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RESUMEN

El presente trabajo trata de afrontar el concepto de la sostenibilidad desde una perspectiva
histérica, tedrica y practica, analizando sus numerosas interpretaciones. Se examina desde
como las diferentes civilizaciones y épocas han entendido y aplicado la sostenibilidad, desde
practicas ancestrales hasta enfoques modernos. El andlisis se centra en la percepcion de los

atletas del concepto sostenibilidad desde sus marcas patrocinadoras.

La investigacion analiza los desafios propios a la gestion de recursos de las marcas dentro de
lo que es el sistema socioecondmico y ecologico, basandose en primer lugar en la
comprension de los términos principales, sostenibilidad, patrocinio deportivo, greenvertising
y greenwasing, seguido de la elaboracion de un cuestionario y entrevistas en profundidad,
los cuales han servido para la comprension de la vision que tienen los atletas en cuanto a si

consideran que las marcas que les patrocinan trabajan de manera sostenible o no.

El estudio a su vez analiza los desafios a los que se enfrentan las marcas dentro de los sistemas
socioecondémicos y ecoldgicos. Subrayando la necesidad de enfoques tecnoldgicos y

econdmicos que minimicen los efectos de la degradacion ambiental.

Las conclusiones del trabajo se centran en verificar la hipotesis principal planteada y destacan
la importancia de adoptar un enfoque equilibrado entre la sostenibilidad en las marcas dentro

del atletismo como deporte.

PALABRAS CLAVE: Sostenibilidad, comunicacién, marcas, patrocinio, deporte,

atletismo.



ABSTRACT

This paper attempts to address the concept of sustainability from a historical, theoretical and
practical perspective, analyzing its many interpretations. It examines how different
civilizations and eras have understood and applied sustainability, from ancient practices to
modern approaches. The analysis focuses on the athletes' perception of the concept of

sustainability from their sponsoring brands.

The research analyzes the challenges of brand resource management within the
socioeconomic and ecological system, based firstly on the understanding of the main terms
sustainability, sports sponsorship, greenvertising and greenwasing, followed by a
questionnaire and in-depth interviews, which have served to understand the athletes' vision

of whether they consider that the brands that sponsor them work in a sustainable way or not.

The study in turn analyzes the challenges faced by brands within socio-economic and
ecological systems. It highlights the need for technological and economic approaches that

minimize the effects of environmental degradation.

The conclusions of the paper focus on verifying the main hypothesis put forward and
highlight the importance of adopting a balanced approach to sustainability in branding within

athletics as a sport.

KEY WORDS: Sustainability, communication, brands, sponsorship, sport, athletics.



1. INTRODUCCION

En un mundo donde el crecimiento de la poblaciéon no para y en el cual la concienciacion de
las personas sobre los efectos de su forma de vivir afecta de una manera u otra al medio

ambiente y la sociedad, crece a su vez la preocupacion por la sostenibilidad.

El patrocinio deportivo ha emergido como una estrategia crucial en la financiacion y
promocion de atletas y eventos deportivos. Mas alla de su impacto econémico, el patrocinio
deportivo desempefia un papel vital en la sostenibilidad del deporte, tanto a nivel profesional
como amateur. Este trabajo se centra en analizar la importancia del patrocinio deportivo
desde la perspectiva de los atletas, explorando como estas alianzas influyen en sus carreras y

en la viabilidad a largo plazo de sus actividades deportivas.

A lo largo de las ultimas décadas, el patrocinio deportivo ha crecido significativamente,
convirtiéndose en una herramienta esencial para el desarrollo y la profesionalizacion de los
atletas. Las empresas, a través de sus inversiones, no solo buscan visibilidad y asociacion de
marca, sino también contribuir al crecimiento y sostenibilidad del deporte. Sin embargo, es
fundamental comprender como perciben los atletas estas relaciones de patrocinio y qué

impacto tienen en su desempeio, bienestar y proyeccion futura.

Este estudio se enmarca en la necesidad de una sostenibilidad integral en el ambito deportivo,
donde el patrocinio no solo se ve como un medio de financiacion, sino como una relacién
que debe ser beneficiosa y equitativa para ambas partes. A través de una investigacion
centrada en las experiencias y opiniones de los atletas, se pretende ofrecer una vision holistica

del patrocinio deportivo, destacando los desafios y oportunidades que presenta.

En un contexto donde la sostenibilidad se convierte en un pilar fundamental para cualquier
actividad, es imperativo analizar como las dindmicas de patrocinio pueden contribuir a un
ecosistema deportivo mas equilibrado y duradero. La investigacion busca aportar a la
comprension de como los patrocinios pueden ser gestionados de manera efectiva para apoyar

no solo a los atletas, sino también al desarrollo sostenible del deporte en su conjunto.



2. JUSTIFICACION

El mundo de la comunicacion de las marcas y el deporte estd en continua evoluciéon. En la
actualidad las marcas se preocupan por que sus estrategias de comunicacion o imagen sea lo
mas sostenible posible, ya que la problematica medioambiental cada vez preocupa mas y ha
dado lugar al surgimiento de nuevas iniciativas ciudadanas que buscan promover un estilo de
vida mas respetuoso con el medio ambiente y las personas, lo que se traduce en un cambio

en los patrones de consumo de personas mas informados y conscientes.

He elegido personalmente el tema de la comunicaciéon sostenible de las marcas y
patrocinadores del atletismo: una vision a través de atletas, para mi Trabajo de Fin de Grado
(TFG) Porque combina dos de mis mayores pasiones: el mundo de las marcas y la
comunicacion y mi amor por el atletismo. Como estudiante de publicidad y relaciones
publicas, me interesa como las marcas se comunican y posicionan en el mercado,

especialmente ahora que la sostenibilidad se ha convertido en un factor critico.

Ademas, mi experiencia personal con el atletismo desde pequeiia me ha dado una perspectiva

unica y un profundo conocimiento de la dindmica y demanda de este deporte.

Analizar como las marcas y los patrocinadores se relacionan con los atletas y el publico desde
una perspectiva de sostenibilidad no sélo es relevante académica y profesionalmente, sino
que también responde a la creciente demanda de practicas responsables y transparentes en la
industria del deporte. Este enfoque da la oportunidad de explorar nuevas estrategias de
comunicacion que contribuyan al desarrollo ético y sostenible del atletismo nacional en este

caso.



3. OBJETIVOS

El objetivo general y principal de este estudio es investigar la percepcion de los atletas en
cuanto a las estrategias de comunicacion sostenible implementadas por las marcas y
patrocinadores en el sector deportivo, concretamente en el atletismo. Los objetivos

especificos, derivados de este son:

1. Evaluar cémo los atletas perciben las practicas sostenibles de las marcas que los

patrocinan.

2. Comprobar si los atletas son conocedores o les resultan de utilidad las actuaciones de
sostenibilidad llevadas a cabo en los eventos en los que participan sus patrocinadores de

marca.

3. Identificar las mejores practicas de comunicacion sostenible en el atletismo.

4. Proponer posibles recomendaciones basadas en las percepciones de los atletas y en las
mejores practicas observadas para mejorar la sostenibilidad en la comunicacion de las

marcas.



4. HIPOTESIS

Las iniciativas de patrocinio sostenible en el ambito nacional deportivo del atletismo son
percibidas positivamente por los atletas, mejorando la imagen de las marcas y fortaleciendo

la relacion entre patrocinadores y deportistas.

5. METODOLOGIA

En este apartado se tratard los aspectos seguidos para la investigacion, en primer lugar, el
paso a seguir serd una revision exhaustiva de algunos documentos y articulos académicos,
centrados principalmente en la sostenibilidad en términos generales y como trabajan las
marcas patrocinadoras en el mundo del atletismo de una manera académica. Esta bibliografia

tratard principalmente en articulos académicos, tesis y articulos periodisticos.

A su vez se hard una revision de articulos publicados por la federacion de atletismo World
Athletics, concretamente en el que trata en profundidad la estrategia de sostenibilidad para
2020-2030, asi como las propias webs corporativas de estas, para el planteamiento de un
orden logico en esta investigacion, ademds de la extraccion de ideas y datos de interés en

torno a la sostenibilidad en el atletismo.

La lectura y andlisis de estos documentos servird para construir una base para poder plantear
la hipotesis de la investigacion, ademds de mostrar el problema principal, sostenibilidad en

el deporte concretamente en el atletismo.

En cuanto a las técnicas de investigacion del estudio son dos: primero se realizard un estudio
cualitativo mediante 4 entrevistas guiadas a personas que forman parte del atletismo y que
han competido tanto a nivel nacional como internacional, a su vez son patrocinadas por
grandes marcas, y se les preguntara principalmente sobre la percepcion de la sostenibilidad
en el atletismo y de qué manera lo perciben para ver si se responde a la hipotesis planteada
en un principio. Por otro lado, se hard un cuestionario elaborado en Google Forms, que sera

lanzado por redes sociales también a personas que participan activamente de manera
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profesional en el atletismo y son patrocinados por marcas, para asi poder sacar datos de

interés que nos sirvan para nuestra investigacion.

La muestra elegida estd formada por jovenes atletas a nivel nacional e internacional, entre
unos 22-27 afos, los cuales trabajan o son patrocinados por grandes marcas y han estado
tanto en competiciones como en eventos del mundo del atletismo, a su vez tiene una cierta
conciencia y comprende lo que significa la sostenibilidad. Lo importante es que la seleccion
de estas personas ha sido en base a su grado de profesionalidad en el sector y su conocimiento
en cuanto a la sostenibilidad y lo que conlleva, siendo conscientes en general de la

implicacion del deporte en este tema.

De este modo, lo que se conseguira es la recopilacion de datos e informacion relevante, de
este colectivo y su percepcion de como veian la implicacion de la sostenibilidad en el mundo

del atletismo.

En primer lugar, contaremos con Sergio, estudiante de TAFAD (Ciencias de la actividad
fisica y el deporte) su trayectoria tanto en el deporte profesional, como su educacion le hace
conocer los valores de la marca dentro del atletismo y del deporte en general. Ha competido
a nivel profesional de manera internacional y a su vez ha sido patrocinado por marcas
importantes como Adidas, por lo que su ayuda y participacidon en esta investigacion sera
fundamental y aportard una vision profesional del tema a investigar. Podemos encontrar su

entrevista (en el anexo 1).

Por otro lado, tendremos a Sara una mujer de 25 afios, estudiante de medicina, completamente
independiente, se ha graduado como médica y actualmente esta cursando el MIR. Es ademas
una atleta de 400m vallas, y ha competido a nivel internacional ganando numerosas medallas
y ha trabajado con marcas como Nike y suplementacion deportiva. lleva un recorrido de
varios afios con Nike como principal patrocinador. Su estilo de vida saludable y la conciencia
que tiene en cuanto a sostenibilidad y la comunicaciéon de marcas, resulta util para poder
analizar como percibe ella la imagen que dan sus patrocinadores, ha servido de gran ayuda
en la entrevista y el cuestionario ha sido aporte fundamental para la investigacion. Entrevista

(en el anexo 2).



También contamos con Rocio, una chica de 22 afos ain sigue estudiando como
fisioterapeuta, es una persona con consciencia de la importancia que tiene el consumo
sostenible y lo que ello conlleva. Ademas, ha participado en acciones como voluntariados en
maratones en la recogida de residuos que esta implica. Rocio ha competido también a nivel
internacional, su prueba es la carrera de media distancia y en la actualidad es patrocinada por
pequenias marcas de suplementacion deportiva y la clinica de fisioterapia de su hermano.
Rocio esta al tanto de las redes sociales y consume contenido de marcas conocidas que
participan en el atletismo, por lo que también es conocedora de como estas trabajan y su

manera de darse a conocer de manera sostenible (ver entrevista anexo 3).

Por ultimo, encontraremos a Carlos, estudiante del doble grado de educacion infantil y
primaria, con especialidad en educacién fisica. Le han patrocinado grupos como banco
Santander y ha competido a nivel nacional en la espacialidad de los 800 metros lisos. Le
interesa la comunicacion que tienen las marcas y el impacto que tienen en la sociedad de cara
al futuro, como futuro maestro quiere implementar las actividades deportivas de una manera
mas sostenible y con materiales ecolégicos, ya que sabe que cuanto mas se utilicen este tipo
de actividades mas facil serd mantener un buen ecosistema a largo plazo sobre todo en temas
relacionados con el deporte ya sea a nivel nacional o internacional, esto asociado a los nifios
desde bien pequefios es la mejor manera de que crezcan con ese conocimiento de la
importancia de la sostenibilidad y la preocupacion por cuidar el ecosistema (ver entrevista

anexo 4).

Estas personas seran seleccionadas personalmente por sus cualidades tanto académicas como
deportivas, ademas de tener en cuenta su implicacion en temas de sostenibilidad y el impacto
que tiene en el medioambiente. Las caracteristicas diferenciales se pueden encontrar en su

grado de conocimiento.

Con esto se pretende indagar y conocer con mayor profundidad los aspectos relacionados con
el patrocinio y comunicacion de las marcas en el atletismo y si estas trabajan de manera
sostenible, y si es asi de qué manera lo hacen, para asi poder conocer la vision que tienen los

atletas.



Las entrevistas hechas en profundidad seran un factor importante de andlisis e interpretacion
para poder realizar esta investigacion, de las cuales se extraeran unas conclusiones y de esta

manera contrastarlo con la hip6tesis principal planteada.

Numerosos autores han mencionado que este tipo de entrevistas son una herramienta muy
util para poder analizar el comportamiento de nuestro publico objetivo, ya que nos permite
hacer una guia con unas pautas y organizacion. De la cual se pueden sacar un conjunto de
datos y poder asi hacer un esquema y entender la base de nuestro objetivo de investigacion.

Barney Glaser y Anselm Strauss (1967).

Ademas de las entrevistas (técnica cualitativa), de igual manera se realizard una encuesta, la
cual permitird un acercamiento de datos generales sobre la percepcion que tienen los atletas
de la sostenibilidad en el patrocinio deportivo. Con esto se pretende dar unos datos relevantes

de manera cuantitativa.

Este formulario se realizard a través de la plataforma de formularios de Google, y sera
lanzado por Instagram principalmente, donde tengo un gran numero de seguidores atletas. La

muestra recogera a 12 personas entre unos 22-27 afios, principalmente atletas.

El tipo de informacion que se obtendra también puede servir de informacion para las marcas,

para que puedan observar en qué aspectos pueden mejorar y cuales fortalecer.

6. FUNDAMENTACION TEORICA

6.1. Introduccion al atletismo

Para poner en contexto la investigacion, hay que empezar hablando del atletismo como
deporte. Este deporte es uno de los més reconocidos desde hace muchos afios. Yéndonos a la
historia del deporte, podemos verlo en lugares como en las pinturas rupestres de las primeras
civilizaciones, ya se practicaba el atletismo, puede ser que no como un deporte como tal, pero
si a modo de carreras o de caza (Monroy, Sadez, 2007), acto que se puede parecer al

lanzamiento de jabalina actual. A lo largo de los afios, el atletismo sigue teniendo mucha
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importancia como deporte, y es actualmente donde puede ofrecer numerosas posibilidades

como en el ambito de la salud, educacion y social.

Definir al atletismo es una tarea dificil. Esta actividad de Educacion Fisica y deportiva
incluye una serie de pruebas y puede dar tantas definiciones como pruebas existen. Por tanto,
su definicion puede limitarse a partir de la clasificacion de la kinesiologia como deporte

individual. Se definira a continuacion atletismo desde la mirada de diferentes autores.

Por tanto, segun Anton (1989), el deporte individual esta asociado a la actividad psicomotora
y la incertidumbre en su realizacion proviene Unicamente del oponente o del entorno. De
manera similar, Parlebas (1988) lo contextualiza como una situacion de movimiento
incrustado en una institucion. profesiones donde el participante estd solo en el espacio de
accion, donde tiene que superar ciertas dificultades, superandose a si mismo en términos de
tiempo, distancia o logros técnicos comparables a otros, para que también pueda
implementarlos igualmente, teniendo en cuenta una especial forma de ajustar las condiciones

en el campo de interés, es decir, en el deporte.

Seners (2001) la define como "una actividad personal y codificada que se desarrolla en un
entorno estable, que implica movimiento, que acorta el tiempo, y la proyeccion del propio
cuerpo o de artefactos, que ayuda a aumentar el espacio”. Luchar contra el tiempo y la
distancia es un factor importante para conseguir el objetivo principal: la superacion personal.
El atletismo (griego: Aethlos = esfuerzo) es un deporte que consta de un conjunto de
disciplinas divididas en carrera, salto, lanzamiento, prueba y competicion combinada. los

pasos son. Es el arte de superar a los oponentes en velocidad, resistencia, distancia o altura.

Para Hornillos (2000), el atletismo es un deporte fundamental porque los gestos basicos del
movimiento como saltar, brincar y lanzar estan siempre arraigados en el ser humano. Desde
el punto de vista de la iniciacion al deporte y debido a la variedad de movimientos de las
modalidades, la practica general del atletismo pretende conseguir una base solida para la
mayoria de los deportes, con el afiadido de sus cualidades extremadamente creativas, siempre
que sea necesario. Hoy en dia, el contacto del hombre con las méquinas le ha dado una fuerza

impresionante como especie, pero le ha dejado en un estado de pobreza motriz. La
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magquinaria y su producto final —la tecnologia— han separado a los humanos de la naturaleza
y, por tanto, del movimiento espontineo y natural. En esta realidad, las actividades
deportivas, por su naturaleza y origen, constituyen un ideal encaminado a recuperar algunas
de las habilidades motoras que el ser humano ha perdido en su trascendente encuentro con el

elemento extracorporal que revolucionara su vida: las maquinas.

Seglin Olivera (2003), es una actividad que surge de la regulacion y competencia de
determinadas capacidades humanas especificas; junto con el espiritu deportivo, representa
un conjunto de actividades de ocio realizadas desde épocas muy lejanas en momentos de
descanso y por un gran nimero de culturas que han interpretado a la perfeccion este tipo de
practicas segun su propia cosmovision (celtas, griegas), culturas precolombinas, pueblos

africanos, etc.).

Para alcanzar los objetivos deportivos se utiliza la mejora técnica, que, segin Sampedro
(1999), puede entenderse como la fase motora o tangible de la accion en el juego, resultante
de los procesos mentales de percepcion y cognicion. y pensamiento tactico, teniendo en

cuenta las caracteristicas fisicas y el nivel de habilidad del ejecutante.

Seglin Sebastiani (1999), una buena técnica permite realizar el trabajo con un minimo de
energia y proporciona mejores resultados. Asi, la eficiencia se refiere a la méxima similitud
del proyecto con su ejecucion, mientras que la economia intenta aprovechar al maximo la

energia disponible, logrando maximos resultados y minimos costes.

Asimismo, en este ambito se debe tener en cuenta la tactica, la combinacion adecuada de
recursos motivacionales de forma individual y conjunta para afrontar diferentes situaciones
competitivas emergentes (Sampedro, 1999), porque -como subraya Sebastiani (1999)- la
posibilidad de ganar una competicion es muy grande. estd determinada por el grado en que
se utilizan sus principales componentes que son: condicion fisica, capacidad técnica,

capacidad tactica y voluntad de lucha.
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6.2. Las Variantes del Concepto de Sostenibilidad

6.2.1. Antecedentes

El concepto de sostenibilidad ha estado presente en diversas culturas a lo largo de la historia.
Muchas civilizaciones han entendido la necesidad de conservar los recursos naturales para
las generaciones futuras. Por ejemplo, como mencionan Weizsicker et al., (1997) en Luffiego
(2000), los pueblos indigenas de América del Norte manejaban los recursos de manera que
se garantizaba su sostenibilidad, reflejado en su proverbio: "Nosotros pescamos en nuestro
lado, vosotros pescais en vuestro lado, y en medio no pesca nadie". Ademas, el discurso del
jefe Seattle, aunque probablemente escrito por otra persona, muestra la importancia que tiene
conservar la naturaleza y las consecuencias de no hacerlo. En la Edad Media, como se
menciona en la gestion comunitaria de los bosques era comun. Los alemanes, tras el
descubrimiento del carbon, aplicaron principios sostenibles en la explotacion de los recursos

forestales.

Como se explica en Luffiego (2000), a mayores de las advertencias sobre la inseguridad
alimentaria global debido al crecimiento poblacional y de otros economistas clasicos como
Ricardo, Mill, Marx y Jevons sobre los limites de la explotacion de los recursos naturales, el
contexto moderno de la sostenibilidad se puede rastrear hasta el Primer Informe del Club de
Roma. Publicado en 1971 y titulado "Los limites del crecimiento”, este informe cuestionaba
la viabilidad del crecimiento econémico continuo y proponia un modelo de crecimiento cero.
Este informe marcéd un cambio hacia la busqueda de un equilibrio entre el desarrollo
econdbmico y la conservacion del medio ambiente. Asi surgid el concepto de
"ecodevelopment", introducido por Strong (1983), secretario general de la Conferencia de
Estocolmo durante una reunién del Programa de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente (PNUMA) y desarrollado por Ignacy Sachs, que abogaba por la redistribucion de
la riqueza y la aceptacion de limites ecoldgicos para lograr una economia mas eficiente

(Sachs, 1991).

Como se menciona en CMMA (1986), citado en Luffiego (2000), el término

"sustentabilidad" fue oficializado en la Declaracion de Cocoyoc durante una reunion de la
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ONU en México en 1974, y posteriormente adoptado en la "Estrategia Mundial para la
Conservacion" de la Unidn Internacional para la Conservacion de la Naturaleza (UICN) en
1991. El desarrollo y la difusién global del concepto de "desarrollo sostenible" fueron
realizados por la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (CMMAD) en
1986. Este término tiene raices latinas en "sustinere", que significa "sostener", y su traduccion
del inglés "sustainable" afiade connotaciones de "soportar y tolerar", consolidando asi el

término "sostenible" en lugar de "sustentable".

El Informe Brundtland de la CMMAD (1986) define el desarrollo sostenible como aquel que
satisface las necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades. Este desarrollo debe ser viable
a lo largo del tiempo, asegurando que las capacidades del sistema socioecondémico se
mantengan y estén disponibles para las generaciones futuras, y estas capacidades estan

condicionadas por las limitaciones tecnologicas y sociales del entorno.

Como explica Luffiego (2000), la ambigiiedad del concepto de desarrollo sostenible radica
en su aceptacion de limites ecoldgicos mientras promueve el crecimiento econdmico para
satisfacer las necesidades humanas. Esta dualidad ha llevado a diversas interpretaciones,
algunas de las cuales consideran el "crecimiento sostenido” como sindnimo de crecimiento

econOmico constante.

En la Conferencia sobre Poblacién de El Cairo en 1994, se aclar6 que un pais no puede

desarrollarse econdémicamente sin controlar el crecimiento demografico. (ONU, 1995)

6.2.2. Sostenibilidad Débil y Fuerte

El concepto de sostenibilidad se ha centrado en dos enfoques principales: sostenibilidad débil
y sostenibilidad fuerte (Norton, 1995). La sostenibilidad débil, enmarcada en el paradigma
econdmico convencional, se define como la capacidad de un sistema socioecondmico para
mantenerse en el tiempo. Esta viabilidad se logra manteniendo el capital global, que incluye

tanto el capital natural como el capital humano. El capital natural se refiere a los recursos
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naturales disponibles para una sociedad (Daly, 1992), mientras que el capital humano incluye

el capital monetario, la tecnologia y la formacion profesional.

Desde la perspectiva de la sostenibilidad débil, no hay incompatibilidad entre el crecimiento
econdémico y la conservacion del capital natural, ya que se cree que los recursos agotados

pueden ser reemplazados indefinidamente con la evolucion tecnologica (Mas-Colell, 1994).

Sin embargo, como bien explica Luffiego (2000), esta vision ha sido criticada por ser
excesivamente optimista, ya que algunos recursos naturales y procesos ecologicos no pueden

ser sustituidos por tecnologia.

Por otro lado, la sostenibilidad fuerte, promovida por economistas heterodoxos vinculados a
la termodinamica y la ecologia, sostiene que el capital natural no puede ser reemplazado por
capital humano de manera ilimitada. La sostenibilidad fuerte enfatiza la dependencia de las
sociedades humanas de los ecosistemas y rechaza la idea de que el crecimiento econdmico

puede solucionar todos los problemas ambientales.

Lo que viene a ser que mientras que la sostenibilidad débil permite una sustitucion parcial de
los recursos naturales con avances tecnologicos y capital humano, la sostenibilidad fuerte
aboga por la preservacion estricta del capital natural para asegurar la viabilidad a largo plazo

de los sistemas socioeconomicos.

6.2.3. Significado del Concepto de Sostenibilidad

Los principios establecidos por Daly (1992), destacan tanto los limites practicos de nuestra
utilizacion de los ecosistemas como los limites de nuestro conocimiento sobre ellos. Los seres
humanos y las sociedades son sistemas abiertos que dependen constantemente de los recursos
de los ecosistemas y generan desechos que se expulsan al entorno. Esto nos lleva a
preguntarnos: ;por qué se agotan los recursos? ;por qué se generan desechos? ;por qué no
podemos reciclar los desechos para reutilizarlos como recursos? Estas preguntas encuentran

respuesta en el segundo principio de la termodindmica.
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Aunque la energia no se crea ni se destruye (primer principio establecido en Daly, 1992), su
calidad cambia constantemente (segundo principio o principio del aumento de entropia,
figurado en Daly, 1992). En los procesos del universo, la energia de alta calidad (baja
entropia) se transforma en energia de baja calidad (alta entropia); la energia concentrada se
dispersa; la energia disponible para trabajar se convierte en energia no disponible para el
mismo proposito. Por ejemplo, la energia quimica en los alimentos que ingerimos se
convierte en calor disperso durante el metabolismo, y esta forma de energia ya no es

aprovechable.

La materia también se dispersa durante sus transformaciones (Georgescu-Roegen, 1971).
Cuando un profesor usa una tiza, millones de particulas de tiza se dispersan. A diferencia de
la energia, que no puede reutilizarse una vez convertida en calor disperso, la materia puede
reciclarse, aunque solo parcialmente y a costa de un gasto energético adicional, lo que
incrementa la entropia. En el caso de la tiza, seria posible fabricar nuevas tizas a partir de

parte del polvo de tiza disperso.

Como bien se menciona en Luffiego (2000), los seres vivos y los sistemas socioeconémicos
se mantienen al introducir continuamente energia y materia de baja entropia (recursos
energéticos y materiales) y devolverlos al entorno en formas de alta entropia (contaminacioén
energética y material). De esta manera, se constituyen como sistemas ordenados, con un
grado de entropia compatible con la vida y su funcionamiento. Si dejaran de introducir

recursos o de exportar desechos, la entropia aumentaria, poniendo en riesgo su existencia.

La revoluciéon industrial aceleré la circulacion de energia y materia en las sociedades
mediante el uso de energias fosiles. Esto permiti6 a las sociedades crecer en tamafio y
complejidad, pero también acelerd la produccion de entropia, afectando la organizacion de
la biosfera y de algunas sociedades, manifestdndose en la pérdida de diversidad biologica y

cultural.

La explicacion de por qué se agotan los recursos y se generan desechos se encuentra en el
hecho de que vivimos en un universo entrdpico. Los recursos se consumen y se transforman

en desechos, los cuales pueden reciclarse como recursos materiales, pero con un gasto
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energético y una eficiencia limitada. Por ello, la Tierra, siendo un sistema materialmente
cerrado, no puede soportar un crecimiento econdmico mundial indefinido (Boulding, 1966;
Georgescu-Roegen, 1971; Passet, 1996). Los principios de sostenibilidad de Daly (1992), se
relacionan con estas limitaciones practicas y tecnologicas derivadas del segundo principio de

la termodinamica.

Estos principios sugieren que las limitaciones impuestas por el segundo principio afectan
tanto a la utilizacion de la energia y la materia como a la gestion de la contaminacion, ya que
esta es inevitable y, mas alld de ciertos limites, degrada la vida. Los principios de Daly
(1992), sirven como reguladores para que estos procesos inevitables de aumento de la
entropia sean compatibles con el mantenimiento de la vida y la organizacion de las

sociedades humanas.

El principio de seleccion de tecnologias eficientes también se puede incluir en este grupo, ya
que, es sabido que el segundo principio limita las posibilidades de eficiencia energética en

los sistemas vivos y en las sociedades, que funcionan como sistemas abiertos.

6.3. Comunicacion en el deporte

La comunicacién en el ambito deportivo es un sector de gran importancia, sin embargo, por
lo general tiene poca atencion de mano de investigadores que normalmente opinan que hay

multitud de temas que investigar que el analisis de un deporte.

Aun asi, segiin menciona Billings (2010), existe una gran necesidad de analizar el deporte,
concretamente la manera que es utilizado por los medios de comunicacion. La relacién que
se da entre la comunicacion y el deporte es un area que ha crecido de manera significativa
desde los afios 70. Este tipo de comunicacion no solo se centra en la cobertura mediatica de
eventos deportivos, si no que también se centra en el impacto sociocultural y econémico que

el deporte tiene en la sociedad a través de los medios de comunicacion
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Segun explica Martin (2015) citado en Angulo (2016), en el afio 1929 es cuando empezaron
a consolidarse los estudios sobre la comunicacion y el deporte con la publicacion de la revista
Americana Mercury, titulada “The Sports Section” en la cual se describira la evolucion de la

prensa deportiva norteamericana.

Segtin Billings et al, (2012), Michael Real public6 en 1975 una investigacion sobre el Super
Bowl que admitia que la transmision de este evento ayudaba al crecimiento de la mitologica
del futbol como una expresion ritualizada de la identidad americana. Estas investigaciones

ayudaron a sentar las bases para el desarrollo formal de este campo en los proximos afios.

En cuanto a la comunicacién deportiva segun Angulo (2016), se considera un fenémeno de
comunicacion desde el desempefio fisico de los atletas como de la construccion social de la
experiencia deportiva. La comunidad deportiva incluye atletas, padres, madres, entrenadores,
medios de comunicacion, clubes, arbitros, patrocinadores, entidades gubernamentales y
espectadores todos ellos interconectados y comunicando a través de medios mediaticos y no

mediaticos.

Segun Angulo (2016), el impacto que tiene la comunicacion en el deporte cada vez es mayor,
no solo con la transmision en directo de los eventos deportivos, sino también en la
construccion de narrativas de influencia en lo que es la percepcion publica. Las transmisiones
deportivas no son inocuas; reducirlas puede hacer naturales algunas experiencias y practicas
que pueden tener consecuencias negativas en términos como la raza, genero, nacionalidad.
Ademas de que el uso de medios de comunicacion ha sido siempre una fuerte herramienta

para influir politica y econdmicamente en la cultura y la sociedad.

La investigacion actual en medios y deporte se centra en una variedad de areas, incluidas las
comunidades deportivas, el deporte como identidad, los reportajes deportivos y el futuro del
deporte. El proposito de esta investigacion es comprender no so6lo los aspectos positivos del
deporte como la salud y la comunicacion sino también sus aspectos negativos como la
violencia, la drogadiccion, los trastornos alimentarios, la corrupcion y el juego. Esta

investigacion también examina hasta qué punto los medios de comunicacion influyen en los
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contenidos deportivos y qué deportes se deben seguir, como se debe opinar sobre ellos y qué

vision se debe tener sobre las actividades deportivas. (Angulo, 2016)

Como bien explica Angulo (2016), los medios deportivos son un campo integrador que
requiere un analisis extenso mas alld de las anécdotas, los espectadores deportivos y los
eventos de entretenimiento. Es importante reconocer que la relacion entre los medios y el
deporte tiene un impacto significativo en la sociedad, moldeando percepciones y practicas
mas alla de la simple transmision de eventos deportivos. Por lo tanto, existe la necesidad de
explorar y definir mas a fondo los limites epistemoldgicos del campo para promover una

comprension mas integral y critica del fendmeno del deporte.

6.4. Greenvertising

nn

Con la llegada de productos etiquetados como "ecoldgicos," "bio," "organicos," "verdes" y
"amigables con el medio ambiente," la publicidad ha respondido adaptandose a esta demanda
y a las nuevas categorias de productos. Asi surge el término "greenvertising," que se refiere
a las practicas publicitarias que resaltan el valor de la marca por su desempeiio ambiental y
sus productos por sus caracteristicas respetuosas con el medio ambiente, mejorando asi la

reputacion y percepcion de la marca.

Este término, que combina las palabras inglesas "green" (verde) y "advertising" (publicidad),
fue definido por Pacheco (2009) como "el fenomeno reciente que abarca un amplio grupo de
campaias en las que los anunciantes y las marcas transmiten su conciencia ecoldgica y su
contribucion a la sostenibilidad ambiental." Stefanski (2021) también aborda el concepto
desde el marketing digital y el comportamiento del consumidor en medios digitales, basado
en el analisis de macrodatos. Define la publicidad verde como un medio por el cual las marcas
promueven iniciativas, productos o servicios respetuosos con el medio ambiente, buscando

minimizar el impacto negativo en el proceso de creacién del mensaje publicitario.
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Ademas, Stefanski (2021) enumera diez razones por las cuales las marcas deberian adoptar
el greenvertising, siendo la primera la conexion con los publicos de la Generacion Z y los
millennials. Sefiala que enfocar los mensajes publicitarios en este sentido ayuda a alcanzar
nuevos segmentos de consumidores, especialmente aquellos que buscan productos orgénicos,
eco-friendly o verdes. Estos consumidores, conscientes de la necesidad de cambiar sus
patrones de consumo ante un posible colapso ecoldgico, prefieren productos que respeten el

medio ambiente.

Entre las otras razones para adoptar el greenvertising se encuentran: contribuir al cuidado del
medio ambiente, aumentar la reputacion de la marca, mejorar el recuerdo de la marca,
fomentar la lealtad del consumidor, y aprovechar la ventaja competitiva para obtener
beneficios econdmicos. La alineacion de la comunicaciéon de la marca con valores de
sostenibilidad es vista positivamente por los grupos de interés. Ademas, al actuar como un
agente transformador mediante iniciativas de divulgacion y concienciacion, la marca fomenta

una relacion directa con sus publicos.

El marketing verde, un pilar fundamental dentro del greenvertising, se refiere a la creacion
de publicidad cuyos mensajes sean coherentes con el medio ambiente y promuevan una
conducta responsable. La comunicacion de marca engloba estas practicas publicitarias,
diferenciandolas del greenwashing, que intenta lavar la imagen de la marca sin un verdadero
compromiso con la sostenibilidad. Como menciona Ionela (2022), segiin la American
Marketing Association (2022), el marketing verde estd orientado a salvaguardar el medio
ambiente mediante actividades que modifiquen los disefios de los productos, procesos de
produccion, empaquetado biodegradable, asi como mejores practicas de distribucion y

promocion.

El green marketing es una tendencia creciente, como lo demuestra la proliferacion de
campafas y piezas promocionales con etiquetas verdes. Sin embargo, para que estas
campaias sean verdaderamente verdes, el anunciante debe comprometerse a desarrollar
actividades relacionadas con el intercambio de bienes y servicios que preserven los recursos

y el entorno.
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En definitiva, el término greenvertising promueve buenas practicas en el ambito publicitario,
respondiendo al creciente interés de consumidores y anunciantes por la proteccion del
entorno y la sostenibilidad. Este concepto se materializa en la produccion publicitaria,
alineandose con ideales y valores éticos. Dagnino (2020) resalta que hoy en dia, la
comunicacion es un instrumento para gestionar relaciones de confianza y armonia, no un fin

en si mismo.

Numerosas organizaciones demuestran su sensibilidad ambiental mediante estrategias y
herramientas de marketing verde. Haytko y Matulich (2008) concluyeron que "aquellos
consumidores mas proactivos en sus comportamientos medioambientales también presentan
una mejor actitud hacia la comunicacion verde." Estos consumidores tienden a elegir
productos etiquetados como verdes, incluso si son mas caros, una tendencia con gran

proyeccion futura.

En 2021, segin Stefanski (2021), el mercado de productos sostenibles en Europa super6 los
150 mil millones de délares, lo que ha llevado a las marcas a innovar en su comunicacion y
greenvertising para alcanzar a su publico objetivo y mejorar su reputacion, mientras buscan

reducir su impacto ambiental.

En el contexto actual, el compromiso social y ético agrega valor a los productos o servicios
de las marcas. No basta con estar comprometido con una causa social o medioambiental; es
crucial comunicarlo eficazmente. Para establecer un vinculo s6lido entre el consumidor y la
marca, es necesario basarse en principios de transparencia y veracidad, evitando problemas

de credibilidad y confianza.

Una comunicacion que resalte los valores y el compromiso real de la marca aspira a un
equilibrio entre sostenibilidad, mejora de la reputacion, posicionamiento y crecimiento
econdmico sin perjudicar el entorno, beneficiando a todos los involucrados. Este aspecto se
abordard con mas detalle en el capitulo sobre sostenibilidad en la responsabilidad social

corporativa.

Las marcas buscan tener un impacto positivo y posicionarse como generadoras de valor,

manifestando un compromiso real con la ecologia y la sostenibilidad. Sin embargo, Dagnino
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(2020) senala que mas alld del esfuerzo de las marcas, las decisiones de compra de los

ciudadanos son las que realmente permiten la existencia de cualquier empresa.

Los anunciantes también ven en el greenvertising una oportunidad para diferenciarse y
segmentar a sus publicos potenciales, diferenciando entre consumidores "light green" y
"greenies," quienes tienen un alto compromiso con la ecologia. Marketing Directo (2007)

destaca la necesidad de crear mensajes diferenciados para cada tipo de audiencia.

6.5. Greenwashing

Con la expansion del greenvertising y el marketing verde en diversos sectores, muchas
empresas han visto en la "ecologia" una estrategia comercial potencialmente lucrativa. Esto
ha llevado a que numerosas marcas opten por una postura ecologica y sostenible con el tinico
fin de incrementar sus ingresos, sin que sus afirmaciones puedan ser auditadas o verificadas

adecuadamente.

Segtin Pacheco (2009) el término greenwashing describe la practica de algunas empresas que
buscan convencer a los consumidores de que sus productos o procesos son amigables con el
medio ambiente, cuando en realidad no lo son o no lo son tanto como afirman sus campanas

publicitarias.

Este fendmeno ha ganado relevancia y no ha pasado desapercibido para organismos,
colectivos, ni consumidores, especialmente con el auge de Internet, que facilita la difusion

de las practicas de greenwashing.

Segun Ethical Fashion Space (2022), el greenwashing consiste en acciones de comunicacion
y marketing corporativo disefiadas para vender productos o servicios como ecoldgicos, sin
serlo realmente o sin proporcionar una informacion realmente transparente sobre su impacto
ambiental. Slow Fashion Next (2021) define el greenwashing como una tactica de marketing
que ofrece una falsa impresion o informacion engafosa sobre las politicas o materiales

sostenibles utilizados por una empresa, con el fin de hacer creer a los clientes que esta actiua
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de manera responsable con el medio ambiente y muchas veces no es asi, si no que tan solo

transmiten esa falsa imagen y a la hora de analizar en realidad lo que hacen no concuerda.

El greenwashing busca principalmente aumentar beneficios a través del "marketing verde",
pero sin generar un impacto real y sostenible, mejorando solo momentaneamente la

reputacion y las cifras de la empresa. Esta practica no es nueva; data ya de los afios 60.

Con esto lo que se consigue en mucha empresa es contraproducente, ya que a la larga esta
técnica “falsas” no funcionan, una vez que el consumidor prueba o conoce los productos es
mas analitico con la propia marca y valora mas los materiales, la duracion de estos entre otros
muchos factores. En resumen, esta estrategia puede servir para captar al cliente y llamar su
atencion, pero no es probable mantener su fidelidad a largo plazo si no concuerda el mensaje

de marca que se quiere transmitir con la realidad experimentada por el consumidor.

Segun Sagapova et al., (2022), empresas pseudo-verdes entran al mercado en busca de
ventaja competitiva, practicando el lavado verde sin una verdadera preocupacién ambiental.
Esto pone en peligro la confianza de los consumidores e inversores hacia marcas

genuinamente comprometidas con la sostenibilidad.

Como se menciona en Pacheco (2009), numerosos estudios e investigaciones han descrito el
greenwashing, destacando que la principal meta de las empresas es generar beneficios. No
obstante, algunas entienden que el verdadero reto es lograr beneficios mientras se aporta
valor a la comunidad y se promueve un cambio transversal. La publicidad da muchas veces
prioridad a las empresas que buscan destacar su caracter ecoldgico y sostenible, aunque esta
comunicacion no es casual ni desinteresada, sino que busca beneficios en términos de

rentabilidad, reputacidon y posicionamiento.

Un estudio revelador de TerraChoice Environmental Marketing (2009) identifico los siete
pecados del greenwashing, proporcionando una base para discernir entre lo que es y no es
greenwashing. Estos pecados incluyen mensajes incoherentes, falta de evidencias reales,

vaguedad, irrelevancia, afirmaciones del menor de los males, mentiras y etiquetas engafiosas.
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Delimitar el greenwashing es complejo debido a la delgada linea entre la comunicacion de
iniciativas verdaderamente comprometidas y aquellas que no tienen un impacto significativo.
Esto es especialmente dificil para los jovenes de la Generacion Z, quienes pueden tener

dificultades para identificar el greenwashing.

Seglin se menciona en Ionela (2022), un informe reciente de la Comision Europea y la Red
de Cooperacion para la Proteccion de los Consumidores (CPC) en 2021 audito sitios web en
busca de practicas de greenwashing, encontrando que la mitad de las afirmaciones ecologicas
carecian de fundamento. La falta de transparencia y la vaguedad siguen siendo comunes, lo

que incrementa el escepticismo y la desconfianza hacia los productos realmente sostenibles.

6.6. Patrocinio deportivo

6.6.1 Patrocinador

El patrocinador puede ser una persona fisica o juridica, siendo comunmente empresas
comerciales. La principal responsabilidad del patrocinador es proporcionar apoyo econdmico
al patrocinado para mejorar su desempefio. Esta contribucion puede ser monetaria o no,
alejandose de los patrocinios comerciales tradicionales en el segundo caso. El apoyo
monetario puede fijarse en una cantidad especifica o basarse en objetivos contractuales

predefinidos.

El patrocinador también es responsable del contenido publicitario del patrocinado,
asegurandose de cumplir con la Ley 34/1988, que regula la publicidad engafiosa, desleal,
ilicita, comparativa y subliminal, ademas de prohibir la publicidad de alcohol y tabaco. El
patrocinador debe supervisar el desarrollo de la publicidad, ya que es el responsable legal

ante posibles acciones judiciales.

La Ley General de Publicidad, en su articulo 25, establece que cualquier persona afectada,
con derecho subjetivo o interés legitimo, puede solicitar al anunciante la cesacidon o

rectificacion de publicidad ilicita.
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Existen distintas modalidades de patrocinio, como el patrocinio publico, donde una entidad
publica proporciona recursos econémicos a cambio de participar en la actividad publicitaria,
y el patrocinio privado, donde una empresa comercial apoya a una entidad mediante una

ayuda economica.

6.6.2. Patrocinado

El patrocinado puede ser una persona fisica o juridica que recibe apoyo econdémico para
realizar su actividad empresarial o deportiva. Su rol varia segln si se trata de un patrocinio

individual o colectivo.

En el patrocinio individual, el deportista acepta formar parte de la difusion publicitaria del
patrocinador a cambio de beneficios importantes. Este tipo de acuerdo se formaliza mediante
contratos civiles que requieren especial atencion para establecer limites en las actuaciones

publicitarias.

En el patrocinio colectivo, la entidad juridica se compromete a realizar la actividad
publicitaria en conjunto. Este tipo de patrocinio incluye clubes, asociaciones o federaciones
y puede enfrentarse a incumplimientos contractuales debido a la posible salida de miembros

del colectivo.

La principal obligacion del patrocinado es colaborar con la actividad publicitaria del
patrocinador. Segiin Landaberea (1992), abogado especializado en deporte, explica que esto
incluye permitir la instalacion de vallas publicitarias en competiciones, ceder el nombre
comercial en la vestimenta de competiciones y entrenamientos, y permitir el uso del nombre

comercial en anuncios de campeonatos o partidos.
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6.6.3. Ventajas e inconvenientes del patrocinio deportivo

El patrocinio deportivo presenta multiples ventajas para ambas partes, aunque también puede
tener inconvenientes si no se maneja adecuadamente. A continuacién, se analizan los

principales beneficios e inconvenientes para ambas partes.

A continuacion, se exponen las ventajas e inconvenientes para el patrocinador:

Ventajas:

- Prestigio: el patrocinio deportivo generalmente otorga una imagen positiva a la marca,

asociandose con valores como esfuerzo, superacion, dedicacion, compromiso y motivacion.

- Alcance del publico objetivo: los seguidores deportivos reconocen facilmente a los

patrocinadores, lo que influye en sus decisiones de compra.

- Influencia en habitos de consumo: la publicidad en activos deportivos puede cambiar los
héabitos de consumo y captar nuevos clientes, como en el caso de productos asociados con

deportistas famosos.

- Repercusion medidtica: el patrocinio deportivo ofrece una mayor exposicion en medios de
comunicacion sin costos adicionales, ya que los eventos deportivos atraen una audiencia

constante.

- Incentivos fiscales: las empresas que financian activos deportivos pueden beneficiarse de

exenciones fiscales y deducciones significativas.

Inconvenientes:

- Fracaso deportivo: el fracaso de la entidad patrocinada puede generar una mala imagen para

la marca y pérdida de clientes.

- Beneficios a medio/largo plazo: los beneficios del patrocinio suelen ser a largo plazo,

requiriendo una inversion inicial significativa sin retorno econémico inmediato.
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- Cambios legislativos: la continua modificacion de la legislacion sobre publicidad en eventos

deportivos puede representar un obstaculo para las empresas patrocinadoras.

A continuacion, se exponen las ventajas e inconvenientes para el patrocinado:

Ventajas:

La principal ventaja para el patrocinado es econdmica, permitiendo financiar sus actividades
y cubrir gastos necesarios. Ademads, pueden recibir aportaciones en forma de material

deportivo, transporte y productos que mejoren su rendimiento, como en el caso del tenis.

Inconvenientes:

El patrocinado debe cumplir con los objetivos establecidos por el patrocinador para asegurar
la rentabilidad de la inversion. El fracaso deportivo puede resultar en la pérdida de
patrocinadores, lo que supone un riesgo econdmico significativo y, en algunos casos, puede

llevar a la desaparicion de la entidad deportiva.

2.5.4 El patrocinio deportivo como concepto clave

En base a la definicion de patrocinio que aparece en la legislacion espafiola. Exactamente en
la Ley 34/1998, de 11 de noviembre o Ley general de la publicidad y en concreto en la
Directiva del 10 de septiembre de 1984, define al patrocinio o “contrato de patrocinio”
como: “El contrato de patrocinio publicitario es aquel por el que el patrocinado a cambio
de una ayuda economica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cientifica

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

En cuanto a la definicion de patrocinio que figura en la R.A.E. se cambid en el afio 2001 y
desde ese momento el concepto patrocinar significa  “sufragar con fines
publicitarios”. Como se puede ver este término ha adquirido una definicion mucho mas

publicitaria y es asi como la conocemos a dia de hoy.
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Varios estudios sobre el patrocinio en el deporte incorporan diferentes definiciones.

El mundo del deporte ha sufrido un crecimiento importante durante los tltimos afios. Este
crecimiento ha sido sobre todo por la globalizacion de la sociedad de ahora y la conectividad
que ha sido generada a su vez por el crecimiento de las tecnologias. lo que ha llevado a dar
un fuerte impulso a dicha industria, convirtiéndose asi en una de las principales fuentes de

desarrollo y progresion econdmica.

Ademas, a partir de finales de los afios 80 y principios de los afios 90, se crea una nueva
técnica de comunicacion de marcas en la sociedad, llamada patrocinio. Este se crea como
opcion de marketing para las empresas, que le da la oportunidad de llegar a un publico en
concreto, mediante la emision de mensajes y valores concretos. A lo largo de los afios ha
cobrado mucha importancia, hasta el punto de convertirse en una de las estrategias de

marketing mas importantes del mundo empresarial. (Ferrand, et al., 2006)

Convirtiéndose el deporte en uno de los acontecimientos principales y mas importantes de
entretenimiento de nuestra sociedad, se ha creado una perfecta compatibilidad entre el
deporte y el patrocinio. Este hecho se da a menudo porque el deporte genera en los
aficionados una diversidad de pasiones, emociones y sentimientos muy intensos. Por eso, en
este caso es algo logico que el patrocinio funcione como elemento de unidn entre clientes

potenciales a través de los valores que tiene el deporte.

Segun Campos (1997), esta necesidad de implantar la comunicacion entre deporte y marcas,
también la menciond el director de marketing del COI Payne (1989), al consolidar: La clave
del éxito de la relacion entre el deporte y las empresas es la comunicacion, que es la base de

la comprension.

Alglin estudio de patrocinio deportivo contiene diversas definiciones. Segun el autor
Moragas (1992), la definicién de patrocinio es recurso para financiar actividades con gran
visibilidad publica, a cambio de que sus marcas se vinculen con la difusiéon de dichas

actividades, principalmente a través de los medios de comunicacion.
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También podemos encontrar la definicion de patrocinio segin Campos (1997), como el
marketing que promueve la venta a las empresas de todos los valores de comunicacion que

el deporte puede persuadir.

Heinemann (1998) habla de patrocinio deportivo como la relacion de contraprestacion entre
oferentes deportivos, deportistas, equipos, federaciones y empresas econdmicas 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.

Para finalizar otra de las definiciones dada por Carrogio (1994) sobre patrocinio deportivo es
la practica permanente y organizada a través de la cual una organizacion comercial o empresa
invierte recursos propios para el financiamiento parcial o en su totalidad de un
acontecimiento, una persona o una organizaciéon que acttia en el campo del deporte,
esperando a cambio un beneficio publicitario que participe en el aumento de su notoriedad e

imagen.

Analizando las definiciones anteriores, se puede observar aspectos en comun Yy
fundamentales en cuanto a lo que se refiere patrocinio deportivo. Como menciona
Heinemann (1998), la habilidad de patrocinar por parte de marcas, asociaciones e
instituciones. Por otro lado, Carrogio (1994) lo define como la posibilidad econémica para

que pueda tratarse de patrocinio.

En resumen, el patrocinio implica que una marca, empresa o fundacion ofrece recursos
materiales, de imagen o financieros a cambio de beneficios publicitarios. Desde una
perspectiva comunicativa, el patrocinio es una actividad informativa que permite al

patrocinador transmitir mensajes positivos sobre su entidad a través de una marca o evento.
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7. LA VISION DE LOS ATLETAS SOBRE PATROCINIO
SOSTENIBLE

A continuacion, se desarrollaran, explicaran y visualizaran los resultados del estudio
llevado a cabo a través de un cuestionario y de diversas entrevistas a atletas.

7. 1. Preguntas del cuestionario

Para poder seguir con esta investigacion se ha elaborado un cuestionario en la plataforma
Google Forms. El cual ha sido enviado a numerosos atletas a través de Instagram, de los

cuales se han podido recoger diez respuestas.

Este cuestionario sirve para conocer la vision que tienen algunos atletas sobre la produccion
sostenible de las principales marcas que les patrocinan y dar un punto de vista a la
investigacion a través de atletas, conociendo datos basicos como a que nivel compiten, que
pruebas realizan, asi poder analizar si dependiendo de una prueba u otra cambian las marcas
patrocinadoras, poder saber cudl son las principales marcas que patrocinan a los atletas en
este deporte y poder sacar unos datos que nos ayuden a nuestra investigacion ademas de los

ya aportados académicamente y las entrevistas en profundidad.

A continuacion, en las figuras de la 1 a la 11 y tablas de la 1 a la 4, se presentan los datos

recogidos en el cuestionario:
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Figura 1

Grdfico de genero.

GENERO

10 respuestas

@ MASCULINO
@ FEMENINO

El 60% de los encuestados son de género femenino, frente a un 40% masculino.
Nota. Fuente del grafico elaboracion propia.
Figura 2

Grdfico de Edad.

EDAD

10 respuestas

4 4 (40 %)

2 (20 %)

1(10 %) 1(10 %) 1(10 %)

1(10 %)

20 22 23 25 26

27

31



Nota. Fuente del grafico elaboracion propia.

El rango de edad de las personas que han contestado al cuestionario esta entre 20-27 afos,
por lo que es de gran interés ya que en nuestro analisis nos centramos principalmente en la

vision que estos tienen y sobre todo de posibles mejoras de cara al futuro de gente joven.

Figura 3

Pais de residencia.

PAIS DE RESIDENCIA

10 respuestas

10,0
9 (90 %)
7,5
5,0
2,5
1(10 %
0,0 (10 %)
Espafa espafa

Nota. Fuente del grafico elaboracion propia.

El pais de residencia de los encuestados es Espafia para todos, esto nos hace centrarnos en la
percepcion que tienen los atletas espafioles de las principales marcas, aunque estas sean
marcas internacionales. Es interesante porque también se puede ver si para marcas
reconocidas mundialmente apuestan de la misma manera por el deporte en Espafia que en

otros paises.
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Tabla 1

Disciplina realizada en el atletismo.

DISCIPLINA/PRUEVA QUE REALIZAS DENTRO DEL ATLETISMO

Media distancia

Velocidad 100 Metros Lisos

Media distancia

800 metros

Obstaculos y media maratén

Fondo

400 metros vallas

1500

Media distancia
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400 metros Lisos

Nota. Fuente de la tabla elaboracion propia.

En la siguiente tabla se observan en qué tipo de prueba estan especializados los atletas
encuestados. Presenta una minima variacion y la prueba mas repetida es la de media

distancia.

Figura 4

Grdfico nivel competitivo.

NIVEL COMPETITIVO

10 respuestas

@ REGIONAL
@ NACIONAL
@ INTERNACIONAL

Nota. Fuente del grafico elaboracion propia.

La mayoria de estos atletas compiten a nivel internacional, por lo que resulta interesante que
sus posibles patrocinadores sean reconocidos a este nivel y apuesten por ellos para poder

transmitir una imagen en cualquier parte del mundo.
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Figura 5

Grdfico de Patrocinadores.

TIENES ACTUALMENTE PATROCINADORES

10 respuestas

® sl
® NO

Nota. Fuente del gréafico elaboracion propia.

Se observa que solo ocho de los encuestados cuentan con patrocinadores.

Figura 6

Grdfico de anios contando con patrocinadores.

¢CUANTOS ANOS LLEVAS SIENDO PATROCINADO/A POR MARCAS?

7 respuestas

2 2 (28,6 %) 2(28,6 %)

1(14,3 %) 1(14,3 %)

1(14,3 %)

1 2 2 afos 3
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Nota. Fuente del grafico elaboracion propia.

En la tabla anterior se observa los afios que los deportistas llevan trabajando con marcas

patrocinadoras, por lo general, todos han estado mas de dos afios.

Tabla 2

Tipo de patrocinadores.

.QUE TIPO DE PATROCINADORES TIENES?

Suplementacion deportiva

Marcas de ropa deportiva

Nike

Fisioterapeuta

Ropa deportiva (Nike, principalmente)

Nike

Alimentacién y ropa deportiva

Iberdrola
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Banco Santander

Movistar

Nota. Fuente de la tabla elaboracion propia.

Los principales patrocinadores de nuestros atletas son ropa deportiva y suplementacion.
Aunque también podemos ver a otras marcas como compaiiias energéticas, por ejemplo,
Iberdrola o bancos y compaiiias telefonicas, como Movistar. En este punto es interesante
destacar la presencia de otras marcas que no estan relacionadas con el deporte directamente
como puede ser el caso de la alimentacion y la ropa deportiva, y poder analizar por qué les

resulta de interés apostar e invertir en atletas.

Aunque estas no tengan una produccion como tal y no podemos analizar su sostenibilidad de
esa manera, pero si podemos ver la imagen que quieren de empresas “verdes”, término que

cada vez es mas utilizado.
Figura 7

Grdfico de la importancia de las marcas en cuanto a sostenibilidad.

¢QUE TAN IMPORTANTE ES PARA Tl QUE LAS MARCAS QUE TE PATROCINAN SEAN SOSTENIBLES
Y RESPONSABLES SOCIALMENTE?

9 respuestas

4 4 (44,4 %)

2 (22,2 %)

1(11,1 %) 1(11,1 %) 1(11,1 %)
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Nota. Fuente del gréafico elaboracion propia.

Los atletas valoran como cuatro, en un rango del 1 a 5 el nivel de importancia que tiene las
marcas en cuanto a responsabilidad social y produccion sostenible, por lo que se observa que

es de gran importancia para ellos.

Figura 8

Grdfico de la frecuencia de investigacion las prdcticas sostenibles de las marcas

¢CON QUE FRECUENCIA INVESTIGAS LAS PRACTICAS SOSTENIBLES DE LAS MARCAS ANTES DE
ACEPTAR UN PATROCINIO?

9 respuestas

@ SIEMPRE

@ FRECUENTEMENTE
AVECES

@ NUNCA

Nota. Fuente del gréafico elaboracion propia.

En este caso la investigacion que hacen antes de aceptar o no un patrocinador en su mayoria
lo hacen a veces, dos de ellos lo hacen frecuentemente y otros dos nunca. Por lo que
concluimos que si se investiga qué tipo de patrocinador es y su impacto en el medio ambiente.
En alguna ocasion, aunque no se investigue, puede deberse a que ya se conoce la marca o

han trabajado con anterioridad con ellas.
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Figura 9

Grdfico de los aspectos mds importantes de una marca en cuanto a sostenibilidad.

¢QUE ASPECTOS DE LA SOSTENIBILIDAD CONSIDERAS MAS IMPORTANTES DE UNA MARCA

PATROCINADORA?

9 respuestas

USO DE MATERIALES
RECICLADOS

PRODUCCION ETICA

COMPROMISO CON LA
REDUCCION DE EMISIONES...
INICIATIVAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL

OTROS

0

1(11,1 %)

1(11,1 %)

2 (22,2 %)

1(11,1 %)

2

Nota. Fuente del gréafico elaboracion propia.

8 (88,9 %)

La mayoria de los atletas creen que el aspecto mas crucial de una marca patrocinadora en

términos de sostenibilidad es la produccion ética. Esta preferencia se debe a la creciente

preocupacion por el medio ambiente y la importancia de evitar la produccion excesiva y

dafina.
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Figura 10

Grdfico del porcentaje.

¢(ALGUNA VEZ HAS RECHAZADO UN PATROCINIO POR RAZONES RELACIONADAS CON LA
SOSTENIBILIDAD DE LA MARCA?

8 respuestas

® s
® NO

Nota. Fuente del gréafico elaboracion propia.

Segun las respuestas recopiladas, el 62,5% de los atletas no han rechazado patrocinadores
debido a cuestiones de sostenibilidad, mientras que el 37,5% si lo han hecho. Esto sugiere
que aquellos atletas que han rechazado patrocinadores probablemente lo hicieron porque no
les agrada la manera en que operan o no estan de acuerdo con los valores que la marca

representa.
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Tabla 3

Opinion de las posibles mejoras que pueden hacer las marcas patrocinadoras.

EN TU OPINION, ;QUE PUEDEN HACER LAS MARCAS PATROCINADORAS PARA MEJORAR SU
SOSTENIBILIDAD?

7 respuestas

Tener una produccién de su material mas sostenible y que tenga un minimo impacto para el ecosistema

Procesos de produccion responsables con el medio ambiente, contra el maltrato animal en el testeo de
sus productos y contra la emisién de gases de efecto invernadero.

Reducir el consumo de agua y electricidad para la fabricacién de productos para reducir la huella de
carbono mediante el uso de materiales reciclados.

Elaborar sus productos de manera ética y adaptada a las necesidades sociales y medioambientales
tanto actuales como pensando a largo plazo

Impulsar la fabricacién del producto nacional con materiales sostenibles y de calidad.
Utilizar productos mas sotenibles tanto material de competicién como en eventos deportivos

Mantener un produccién sostenible y respetuosa con el medio ambiente

Nota. Fuente de la tabla elaboracion propia.

En la tabla anterior se puede ver cual son las principales opiniones que tienen los atletas en
cuanto a que es lo que pueden hacer las marcas para mejorar su sostenibilidad. La mayoria
estan de acuerdo en que la produccion ética y el uso de materiales sostenibles es uno de los

factores mas importantes que hay, para asi poder cuidar el medio ambiente.
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Tabla 4
Experiencias de los atletas con sus patrocinadores.

¢ TIENES ALGUNA EXPERIENCIA POSITIVA O NEGATIVA QUE TE GUSTARIA COMPARTIR SOBRE
TUS PATROCINIOS RELACIONADOS CON LA SOSTENIBILIDAD?

5respuestas

Adidas me patrociné durante unos afios y hacia muchas campafias y producto sostenibles y reciclados .

En lo que llevo trabajando con Nike estoy bastante contenta ya que impulsan mucho el desarrollo
sostenible.

En general, he visto que si se preocupan por una produccion sostenible, usando productos de calidad,
para que el material aguante y de una manera consciente por el medio ambiente

Por lo general, No

En mi caso, me patrocina un banco por lo que es mas la imagen que quieren dar, que su propia
produccion ya que no tiene productos como tal.

Nota. Fuente de la tabla elaboracion propia.

En general, la experiencia que tienen los atletas que han contestado a la pregunta anterior es
positiva, ya que han observado tanto campafas como productos producidos de manera

sostenible, especialmente en el caso de la alimentacion y la ropa deportiva.
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Figura 11

Grdfico del porcentaje de las personas que estarian dispuestas a mantener una entrevista.

¢ESTARIAS DISPUESTO A TENER UN BREVE ENTREVISTA SOBRE ESTOS TEMAS?

8 respuestas

® sl
® NO

Nota. Fuente del gréafico elaboracion propia.

Cinco personas de las encuestadas han estado dispuestas a mantener una entrevista mas
detallada sobre los temas tratados en cuanto a sostenibilidad y patrocinio de las marcas dentro

del atletismo.

7.2. Entrevistas a los atletas

Entrevista con Sergio

Sergio ha estado con su marca patrocinadora actual por mas de tres afios y medio. Destaca la
importancia de que su patrocinador implemente métodos sostenibles, ya que esto no solo
refleja sus propios valores ambientales, sino que también mejora la percepcion del publico
sobre su imagen como atleta responsable. Sus patrocinadores estan activamente involucrados
en campafas y practicas que promueven la sostenibilidad, como el uso de materiales
reciclados y la reduccion de la huella de carbono. Sergio valora la comunicaciéon sobre

sostenibilidad con un 9 de 10 y espera que mas marcas adopten estas practicas en el futuro.
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Entrevista con Sara

Sara ha estado trabajando con su marca patrocinadora por cuatro afios y destaca la
importancia de que adopten métodos sostenibles. Considera que estas practicas no solo son
esenciales para la imagen del atleta, sino que también responden a una creciente conciencia
publica sobre la responsabilidad ambiental. Sus patrocinadores ya participan en eventos
sostenibles y han implementado medidas como la reduccion de plasticos en sus operaciones.
Valora la comunicacidn sobre sostenibilidad con una alta puntuacion y espera que las marcas

sigan innovando en soluciones sostenibles.
Entrevista con Rocio

Rocio ha estado colaborando con su patrocinador desde hace un afio y medio y subraya la
importancia de la sostenibilidad, influenciada por su experiencia directa con el medio
ambiente como atleta. Considera que las précticas sostenibles son fundamentales para
mejorar la imagen publica del atleta y generan un impacto positivo en la percepcion del
publico. Sus patrocinadores participan en diversas iniciativas sostenibles, desde campafias de
concienciacion hasta el desarrollo de productos eco-amigables. Valora la comunicacion sobre
sostenibilidad con un 8 de 10 y espera un mayor compromiso y innovacion por parte de las

marcas en el futuro.
Entrevista con Carlos

Carlos lleva tres afios trabajando con su marca patrocinadora y enfatiza la importancia de que
adopten practicas sostenibles. Cree que estas acciones no solo fortalecen la imagen del atleta,
sino que también son valoradas positivamente por los espectadores y consumidores
conscientes. Sus patrocinadores estan activamente involucrados en iniciativas como el
reciclaje y la educacion sobre sostenibilidad. Valora la comunicacion con un 9 de 10 y espera

que las marcas contintien liderando con el ejemplo y mejorando sus practicas sostenibles.
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8. RESULTADOS

Una vez revisadas las encuestas y entrevistas de la investigacion se presentan los resultados

que pueden resolver nuestra hipdtesis principal.

En cuanto a la percepcion de la sostenibilidad por atletas, la mayoria de ellos consideran que
la produccion ética es uno de los aspectos mas importante en cuanto a la marca patrocinadora,
ya que hay un gran aumento de la preocupacion ambiental por el crecimiento de la

produccion.

Los atletas encuestados de manera general (62,5%) no han rechazado a patrocinadores por
temas relacionados con la sostenibilidad, frente a un 37,5% que si, principalmente por

disconformidad con los valores de las marcas

En cuanto a las estrategias de marcas para fomentar la sostenibilidad, se centran en producir
de manera ética y aumentar el uso de materiales sostenibles en su produccion sobre todo en

cuanto a marcas de ropa y alimentacion, esto es valorado positivamente por los atletas.

La aceleracion de la produccion conlleva un aumento de uso de todo tipo de materias y
energias fosiles, esto ha permitido el avance de las sociedades en cuanto a la preocupacion

por la diversidad biologica y el medio ambiente

Practicas como el Greenwashing y el desconocimiento sobre este tema entre los jovenes

atletas dificulta el trabajo comunicativo de las marcas comprometidas.

Numerosos informes dejan claro que muchas de las afirmaciones ecologicas, no tienen

fundamentos y suelen usar argumentos sin evidencias reales.

Cabe destacar la repeticion en la encuesta de la marca Nike como patrocinadora y sus
practicas sostenibles, los encuestados que trabajan con esta marca, responden que Nike es
una marca que apuesta por la sostenibilidad y que han podido observar a lo largo del tiempo

que si ha realizado tanto campaias publicitarias, como en su propia produccion de prendas y
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calzado deportivo practicas sostenibles. Lo cual hace que estos atletas la valoren de manera

positiva y apuesten por Nike como marca patrocinadora durante muchos afios.
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9. CONCLUSIONES

Después de hacer un andlisis de articulos académicos y recoger unos datos tanto cuantitativos

como cualitativos podemos destacar varios puntos dentro de esta investigacion.

La importancia que tiene la produccion ética es cada vez mayor. Esta produccion y el uso de
materiales sostenibles son factores importantes para la imagen y percepcion que dan estas
marcas a los atletas principalmente sus patrocinadores. Este tema destaca lo importante que

es mantener unas practicas sostenibles en la industria del deporte.

Un gran desafio que se plantea para las empresas es la presencia del Greenwashing y el poco
conocimiento que se tiene sobre este fendmeno entre los principales consumidores, ya que
muestra un reto importante para las marcas, estas deben dar lo mejor de ellas para dar

informacion valida y de manera transparente sobre las practicas sostenibles que realizan.

En cuanto a la sostenibilidad en el mundo del atletismo, no es tan solo una preocupacion que
se tenga a dia de hoy, también se presenta como una gran oportunidad para que las marcas
puedan mejorar su imagen y lo tomen como una fortaleza, para del mismo modo mejorar la
relacion que tiene con los consumidores. Las estrategias que se lleven a cabo a través de las
marcas es un acto fundamental para el futuro del patrocinio deportivo y es fundamental en

esta industria, ya que todos asociamos el deporte en general como algo bueno.

Por esto y contestando a nuestra hipdtesis principal: Las iniciativas de patrocinio sostenible
en el ambito nacional deportivo del atletismo son percibidas positivamente por los atletas,
mejorando la imagen de las marcas y fortaleciendo la relacion entre patrocinadores y
deportistas. Ademdas de que el nivel de implicacion de los atletas con las marcas se ve
afectado segtin el nivel de compromiso de la marca en cuanto a la sostenibilidad y sus
practicas, y las estrategias de comunicacion sostenible llevadas a cabo por marcas/entidades

en el atletismo influyen en la fidelizacion de los atletas con estos patrocinadores.

47



Todas las entrevistas muestran una clara tendencia hacia la importancia de la sostenibilidad
en las marcas patrocinadoras desde la perspectiva de los atletas. Existe un consenso en que
las practicas sostenibles no solo son esenciales para el cuidado del medio ambiente, sino que
también mejoran significativamente la reputacion y la percepcion publica del atleta asociado
con estas marcas. La comunicacion transparente y constante sobre las iniciativas sostenibles
es valorada positivamente, aunque siempre se menciona la posibilidad de mejorar esta

comunicacion para fortalecer ain mas la imagen de responsabilidad ambiental.

En cuanto a expectativas futuras de los atletas, mencionar que todos los entrevistados desean
Ver un compromiso continuo y una innovacidon constante por parte de las marcas para
minimizar su impacto ambiental y establecer estdndares mdas altos en términos de

sostenibilidad.

Podemos contestar a que la hipdtesis principal planteada si responde de manera general a
nuestra investigacion ya que con los datos obtenidos tanto en el cuestionario y la entrevista
en profundidad, se ha podido observar que se cumple la hipotesis propuesta en este trabajo

de investigacion.

Estas conclusiones subrayan la importancia de dar un enfoque integral y comprometido hacia
el tema de la sostenibilidad en el patrocinio del atletismo, teniendo en cuenta las practicas
que realizan de manera ética, en cuanto a la produccion como la transparencia y la

comunicacion efectiva.
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10. FUTURAS LiNEAS DE INVESTIGACION

Como posible extension de investigacion, un estudio detallado de diversas marcas especificas
habria proporcionado una visiéon profunda y comparativa de sus practicas de produccion
sostenible. Analizar diferentes campafias y lineas de produccion en profundidad habria
permitido evaluar si estas marcas cumplen realmente con los estandares de sostenibilidad que

promueven publicamente.

Este tipo de investigacion habria sido crucial para identificar discrepancias entre las
afirmaciones de sostenibilidad y las practicas reales, abordando asi el fendmeno del
greenwashing que puede afectar la credibilidad de las marcas. Ademas, habria proporcionado
insights sobre como las marcas gestionan sus cadenas de suministro, el uso de materiales
sostenibles, la implementacion de iniciativas ambientales y sociales, y la transparencia en sus

comunicaciones.

Al profundizar en estas areas, se podrian haber identificado tanto ejemplos destacables de
liderazgo en sostenibilidad como areas donde las marcas necesitan mejorar. Esto habria
beneficiado no solo a la academia y la investigacion, sino también a las propias marcas al
proporcionarles informacion valiosa para fortalecer sus estrategias de sostenibilidad y

mejorar su reputacion entre consumidores conscientes y atletas patrocinados.
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ANEXOS

ENTREVISTAS

A continuacion, encontraremos las entrevistas Guiadas que hicimos a los atletas en cuanto al

concepto de sostenibilidad de sus marcas patrocinadoras.

Introduccidn:

La siguiente entrevista tiene como objetivo entender cudl es la vision que tienen los atletas
sobre la sostenibilidad de sus marcas patrocinadoras. La informacion que se recoja en las
siguientes entrevistas, servird para poder evaluar las practicas de sostenibilidad que tienen

las marcas y como estas influyen a los atletas.

Anexo 1. Entrevista de Sergio

1. (Desde cuando trabajas junto a tu marca patrocinadora actual?

Trabajo con mi marca patrocinadora actual desde algo mas de tres afios y medio.

2. (Qué tan importante es para ti que tu marca patrocinadora ponga en practica métodos

sostenibles? ;Y por qué?

Es muy importante para mi que mi marca patrocinadora implemente métodos sostenibles.
Creo firmemente en la necesidad de proteger nuestro planeta y pienso que las marcas tienen
una gran responsabilidad en ello. Ademas, como atleta, quiero ser un modelo a seguir y estar

asociado con una marca que comparte mis valores.
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3. (Crees que realmente las practicas sostenibles de los patrocinadores afectan en la

imagen de un atleta y la percepcion que les puede dar a los espectadores?

Si, Las practicas sostenibles de los patrocinadores influyen en la imagen del atleta y en como
los espectadores nos perciben. Cuando una marca se compromete con la sostenibilidad,
refuerza la imagen del atleta como alguien consciente y responsable, lo que puede aumentar

el respeto y la admiracion del publico.

4. (Tus patrocinadores estan involucrados en la promocion de practicas sostenibles? Si

es asi, ;[De qué manera lo hacen?

Si, mis patrocinadores estan involucrados en la promocion de practicas sostenibles. Lo hacen
mediante campafias publicitarias que destacan sus iniciativas ecoldgicas, el uso de materiales
reciclados en sus productos y la implementacion de programas de reduccion de carbono en

sus operaciones.

5. ¢Con qué puntuacion valorarias la comunicacién que tiene que haber entre el

patrocinador y la sostenibilidad en general?

Valoraria la comunicacion entre el patrocinador y la sostenibilidad con un 9 de 10. Es
importante que haya una comunicacion clara y constante sobre las iniciativas sostenibles para

mantener la transparencia y la credibilidad.

6. (En tu opinion cudl crees que son los beneficios principales de que una marca esté

asociada a valores que fomentan la sostenibilidad?
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Los principales beneficios son la mejora de la reputacion de la marca, la fidelizacion de los
clientes, y la atraccion de consumidores mas conscientes. Ademas, contribuye positivamente
al medio ambiente y puede inspirar a otras empresas y personas a adoptar practicas

sostenibles.

7. De cara al futuro, ;qué expectativas tienes sobre la sostenibilidad en cuanto a marcas

patrocinadoras?

Espero que en el futuro mas marcas adopten practicas sostenibles y que estas practicas se
conviertan en un estandar de la industria. Me gustaria ver innovaciones constantes y un

compromiso con la sostenibilidad que vaya mas alla del marketing.

8. Para terminar, ;de qué manera definirias la relacion que hay entre el deporte,

concretamente el atletismo y la sostenibilidad?

La relacion entre el deporte, especialmente el atletismo, y la sostenibilidad es muy estrecha.
Los atletas dependemos del entorno para entrenar y competir, por lo que es esencial
mantenerlo sano. Ademas, el atletismo puede ser una plataforma poderosa para promover la

sostenibilidad y educar al publico sobre la importancia de proteger nuestro planeta.

9. (Qué mensaje te gustaria dejar a otras marcas y patrocinadores?

Me gustaria decirles que la sostenibilidad no es solo una tendencia, sino una responsabilidad
que debemos asumir. Adoptar practicas sostenibles no solo beneficia al planeta, sino que
también fortalece la relacion con los consumidores y crea un legado positivo. Invito a todas

las marcas a ser parte del cambio y liderar con el ejemplo.
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Anexo 2. Entrevista Sara

1. (| Desde cuando trabajas junto a tu marca patrocinadora actual?

Trabajo con mi marca patrocinadora actual desde hace poco tiempo, 4 afios. Estoy todavia

adentrandome y aprendiendo sobre el mundo deportivo.

2. (Qué tan importante es para ti que tu marca patrocinadora ponga en practica

métodos sostenibles? Y por que

Desde mi punto de vista como atleta y personal, es muy importante para mi que mi marca
patrocinadora ponga en practica métodos sostenibles. Ya que un atleta debe representar

valores y principios relacionados con el futuro del planeta, aparte de un deporte.

3. (Crees que realmente las practicas sostenibles de los patrocinadores afectan en la imagen

de un atleta y la percepcion que les puede dar a los espectadores?

Si, sobre todo actualmente, ya que el publico es cada vez mas consciente de la

responsabilidad social y ambiental.

4. ; Tus patrocinadores estan involucrados en la promocion de practicas sostenibles?

Si es asi {De qué manera lo hacen?
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Al llevar poco tiempo todavia no conozco todas las practicas sostenibles que realizan, pero
si conozco algunas como la participacion en eventos sostenibles (yo he participado en dos
maratones enfocadas en la concienciacion sobre la sostenibilidad, donde recogiamos residuos
del suelo de los parques o recibiamos charlas, ademés de disfrutar de nuestro deporte) y la
reduccion de uso de plasticos y reciclaje en nuestros entrenamientos y equipo. Por lo que

puedo decir que si que estan involucrados.

5. (Con qué puntuacion valorarias la comunicacion que tiene que haber entre el

patrocinador y la sostenibilidad en general?

Lo valoro con una puntuacion bastante alta, ya que en general el patrocinador debe estar

continuamente formandose y actualizdndose sobre las medidas sostenibles.

6. (En tu opinion cuales crees que son los beneficios principales de que una marca

estd asociada a valores que fomentan la sostenibilidad?

Creo que cuando una marca se asocia a valores sostenibles, se gana el respeto y la lealtad de
los atletas que pertenecen a esa marca como del publico. Ya que a todos nos gusta que se

cuide el medio ambiente.

7. De cara al futuro ;Qué expectativas tienes sobre la sostenibilidad en cuanto a

marcas patrocinadoras?
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Me gustaria que la sostenibilidad se convirtiera en un requisito fundamental para todas las
marcas patrocinadoras. Ademas, de ver innovaciones continuas en productos y procesos que

minimicen el impacto ambiental.

8. Para terminar ;De qué manera definirias la relacion que hay entre el deporte,

concretamente el atletismo y la sostenibilidad?

La relacion entre el deporte y la sostenibilidad me parece cada vez mas fuerte e importante,
ya que el mundo deportivo promueve una vida saludable y que cuida del medio ambiente,
encima como influencia a mucha gente es primordial promover una actitud responsable con

el medio ambiente y la sostenibilidad.

9. (Qué mensaje te gustaria dejar a otras marcas y patrocinadores?

Me gustaria decirles que es necesario invertir en practicas sostenibles para el bienestar de
nuestro planeta. Y que yo como atleta estoy encantada y dispuesta a colaborar con aquellas

marcas que demuestren valores sostenibles.

Anexo 3. Entrevista Rocio

1. (Desde cudndo trabajas junto a tu marca patrocinadora actual?

He estado trabajando con mi marca patrocinadora actual desde hace un afo y medio.
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2. ;Qué tan importante es para ti que tu marca patrocinadora ponga en practica métodos

sostenibles? ;Y por qué?

Es extremadamente importante para mi. Como atleta, estoy constantemente al aire libre y veo
de primera mano los efectos del cambio climatico. Quiero que mis patrocinadores reflejen

mis valores y contribuyan a un futuro mas sostenible.

3. (Crees que realmente las practicas sostenibles de los patrocinadores afectan en la

imagen de un atleta y la percepcion que les puede dar a los espectadores?

Si, creo que las practicas sostenibles afectan significativamente la imagen del atleta. Los
espectadores estan cada vez mas conscientes de la sostenibilidad y valoran a los atletas y

marcas que se esfuerzan por hacer una diferencia positiva.

4. (Tus patrocinadores estan involucrados en la promocion de practicas sostenibles? Si

es asi, ;[De qué manera lo hacen?

Si, mis patrocinadores estdn muy involucrados. Participan en campafias de concienciacion
ambiental, desarrollan productos eco-amigables y apoyan iniciativas comunitarias para la
conservacion del medio ambiente, en cuanto a la clinica de mi hermano no tiene practicas

sostenibles como tal, pero siempre se ha preocupado por el uso de materiales de calidad.

5. ¢Con qué puntuacion valorarias la comunicacién que tiene que haber entre el

patrocinador y la sostenibilidad en general?

Le daria una puntuacion de 8 sobre 10. La comunicacién es buena, pero siempre hay espacio

para mejorar y hacerla mas efectiva y transparente.
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6. (En tu opinidn cudl crees que son los beneficios principales de que una marca esté

asociada a valores que fomentan la sostenibilidad?

Los beneficios incluyen una mejor reputacion, una conexion mas fuerte con los consumidores
conscientes y una diferenciacion en el mercado. Ademas, ayuda a construir un legado

positivo y a atraer a clientes que valoran la sostenibilidad.

7. De cara al futuro, ;qué expectativas tienes sobre la sostenibilidad en cuanto a marcas

patrocinadoras?

Espero que la sostenibilidad se convierta en una prioridad para todas las marcas
patrocinadoras. Quiero ver mas innovacion en productos y practicas sostenibles y un

compromiso real con la proteccion del medio ambiente.

8. Para terminar, ;de qué manera definirias la relaciéon que hay entre el deporte,

concretamente el atletismo y la sostenibilidad?

La relacion es fundamental. El atletismo depende de la naturaleza y de un entorno saludable.
Ademas, los atletas pueden ser embajadores poderosos para promover la sostenibilidad y

concienciar al piblico sobre la importancia de cuidar nuestro planeta.

9. (Qué mensaje te gustaria dejar a otras marcas y patrocinadores?

Les diria que la sostenibilidad debe ser una prioridad y no solo una opcion. Al adoptar
practicas sostenibles, no solo estan contribuyendo a un mejor futuro, sino que también estan
construyendo una marca mas fuerte y responsable. Invitamos a todas las marcas a liderar con

el ejemplo y hacer de la sostenibilidad una parte integral de su mision.
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Anexo 4. Entrevista Carlos

1. ;Desde cuando trabajas junto a tu marca patrocinadora actual?

He estado trabajando con mi marca patrocinadora actual durante los ultimos tres anos.

2. (Qué tan importante es para ti que tu marca patrocinadora ponga en practica métodos

sostenibles? ;Y por qué?

Es muy importante para mi. Como atleta y estudiante de Educacioén Fisica, entiendo la
importancia de mantener un entorno saludable para las futuras generaciones. Quiero que mis

patrocinadores reflejen estos valores y demuestren un compromiso real con la sostenibilidad.

3. (Crees que realmente las practicas sostenibles de los patrocinadores afectan en la

imagen de un atleta y la percepcion que les puede dar a los espectadores?

Definitivamente. Los espectadores estan cada vez mas atentos a las practicas sostenibles y
valoran a los atletas que se asocian con marcas responsables. Esto no solo mejora la imagen

del atleta, sino que también influye positivamente en la percepcion publica de la marca.

4. ;Tus patrocinadores estan involucrados en la promocion de practicas sostenibles? Si

es asi, ;[De qué manera lo hacen?

Si, mis patrocinadores estin muy comprometidos. Participan en iniciativas de reciclaje,
reducen el uso de plésticos y apoyan proyectos educativos sobre sostenibilidad en escuelas y

comunidades, lo cual me parece especialmente relevante dado mi campo de estudio.
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5. ¢(Con qué puntuacion valorarias la comunicacion que tiene que haber entre el

patrocinador y la sostenibilidad en general?

Le daria una puntuacion de 9 sobre 10. La comunicacion es bastante buena, y siempre estan

buscando maneras de mejorar y ser mas transparentes en sus esfuerzos sostenibles.

6. (En tu opinidn cudl crees que son los beneficios principales de que una marca esté

asociada a valores que fomentan la sostenibilidad?

Los beneficios incluyen una reputacion mejorada, lealtad de los clientes y un impacto
positivo en el medio ambiente. También fomenta una cultura de responsabilidad y conciencia

entre los consumidores y empleados.

7. De cara al futuro, ;qué expectativas tienes sobre la sostenibilidad en cuanto a marcas

patrocinadoras?

Espero que las marcas hagan de la sostenibilidad una parte central de su estrategia. Quiero
ver mas innovaciones sostenibles y un compromiso continuo para reducir su huella

ambiental.

8. Para terminar, ;de qué manera definirias la relaciéon que hay entre el deporte,

concretamente el atletismo y la sostenibilidad?

La relacion es vital. El atletismo promueve un estilo de vida saludable que debe ir de la mano
con la sostenibilidad. Los atletas pueden ser modelos a seguir para promover practicas

sostenibles y educar al publico sobre la importancia de cuidar nuestro entorno.
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9. (Qué mensaje te gustaria dejar a otras marcas y patrocinadores?

Mi mensaje seria que la sostenibilidad no es solo una moda pasajera, sino una necesidad
urgente. Las marcas deben liderar con el ejemplo, adoptando y promoviendo précticas
sostenibles que beneficien tanto al medio ambiente como a la sociedad. Esto no solo

construird una mejor reputacion, sino que también inspirara a otros a seguir el mismo camino.

Agradezco enormemente vuestro tiempo y vuestras respuestas, gracias a la informacion

proporcionada ayuddis a entender mejor el tema principal de esta investigacion.
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