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1. INTRODUCCION

Para tener un contexto lo mas amplio y acertado posible sobre el inicio de los patrocinios
publicitarios de marcas sobre deportistas, debemos comenzar indagando sobre el origen
etimoldgico de la palabra “patrocinio”. La cual proviene del latin “patrocinuim”, cuyo
significado es el de (apoyo financiero, defensa). Posteriormente y remontandonos a su
uso en la antigua Grecia, su significado literal era el de “bajo proteccion de alguién”, y se
utilizaba para referirse al apoyo o financiacion de una persona con alto poder adquisitivo
habitualmente, a cambio generalmente de una actividad publicitaria.

En cuanto al patrocinio de deportistas, ya desde la antigua Grecia y Roma se concebia la
figura del deportista como celebridad valorada y respetada por sus logros profesionales y
por la representacion de diferentes valores cuyas connotaciones eran positivas para la
sociedad de la época.

Como claro ejemplo, tenemos a Cayo Apuleyo Diocles, quien fue un reconocido corredor
de cuadrigas que vivié entre los afos 402 y 295 a.C. A pesar de no existir constancia
ratificable de que los comerciantes de la época apostaran por él a cambio de
contraprestaciones econdmicas con la finalidad de dar a conocer sus negocios o el poder
de sus familias, segun mencionan algunas fuentes de investigadores, consta como el
primer deportista patrocinado de la historia, consiguiendo acumular grandes cantidades
de riquezas gracias al desempefio de su actividad. Delia Echavarri. (2023, 31 de agosto).
Cayo Apuleyo Diocles, el deportista mds exitoso (y rico) de la Antigua Roma nacio en

Hispania. El Espaiol.
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Figura 1: Representacion grafica de Cayo Apuleyo Diocles.

Fuente: Universidad Auténoma de Madrid, Asociacidon de Pensamiento y

Cultura de la Antigliedad (2013, 11 de Diciembre).

Algunos siglos mas tarde, y tras el importante desarrollo de los patrocinios como actividad
comercial publicitaria, se llevd a cabo el que se establecié como el primer gran contrato
moderno de patrocinio deportivo de una marca sobre la figura de un deportista.

La responsable de ello fue la marca americana Nike, especializada en material deportivo,
quien aposto fuertemente por el que por aquel entonces se consideraba el mejor jugador
del mundo del baloncesto, trascendiendo del patrocinio deportivo tradicional, a un nuevo
tipo de apoyo financiero deportivo en el que la remuneraciéon econdmica por parte de la
marca hacia el jugador, iba mds alld de simplemente dar a conocer la compaiiia de forma
publica. Con la firma de este contrato de representacién, Michael Jordan se establecia
como la cara visible, utilizando su propia imagen y apellido, para dar nombre a una linea
concreta de productos de Nike. La principal diferencia de éste por aquel entonces
innovador modelo, se encontraba en que la alianza iba mas alla de ser bidireccional entre
marca y deportista, sino que se desarrolla y explota la marca personal del atleta, para

posteriormente ligarla y aplicarla a la marca principal.
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Figura 2: Michael Jordan junto a su modelo de zapatillas Air Jordan 1.

Fuente: SMS, Marca.com (2023, 5 de Abril).

Para entender la evolucidon y cambios que se han llevado a cabo desde Cayo Apuleyo
Diocles, hasta Michael Jordan u otros mas recientes y aln vigentes como Rafael Nadal,
han sido necesarios una serie de hitos historicos que han potenciado y facilitado este
desarrollo. Entre estos se encuentran los primeros Juegos Olimpicos en televisarse, que
fueron las Olimpiadas de Berlin 1936, donde algunas marcas como Adidas apostaron por
deportes como el tenis con la finalidad de diferenciarse y posicionarse en la mente de los
consumidores. Aprovechando el gran alcance masivo de las cadenas televisivas y la gran

frecuencia de impactos que estas ofrecen.

Figura 3: Cartel de los Juegos Olimpicos de Alemania 1936.

OLYMPIC GAMES 1936

o) ()

Fuente: Infobae.com (2016, 1 de Agosto).
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Llegados a este punto, y en pleno 2024, podemos establecer al tenista espanol Rafael
Nadal Parera, o mayormente conocido como Rafa Nadal, como uno de los representantes
a nivel deportivo de la marca Espafia, uno de los lideres mundiales e histdricos dentro de
su deporte, y un atractivo colosal para aquellas marcas que buscan a través del patrocinio
de deportistas, conseguir los objetivos establecidos. Bien sean meramente enfocados a la
venta y lo econdmico, al awareness e imagen de marca, o al de asociacién de valores, u
otros muchos que se plantean las diferentes corporaciones a la hora de seleccionar este
tipo de perfiles.

Por ello, a lo largo de este Trabajo de Fin de Grado, analizaremos la relacién profesional de
Nadal con las diferentes marcas que ha colaborado durante su carrera deportiva, que

comprende desde las ultimas décadas hasta el dia de hoy, encontrandose en activo.

Figura 4: Enrique Mellado (2022, 4 de Agosto). Rafa Nadal directo al n? 1. Marca.com

Figura 4: Enrique Mellado, Marca.com (2022, 4 de Agosto).
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2. JUSTIFICACION DEL TEMA

Como estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas que soy, y gran admirador de la
comunicacion en general, y de aquella que realizan las empresas para conectar con sus
publicos en particular, me veia en la obligacién, siempre en el buen sentido de la palabra,
de seleccionar algun area de la publicidad en la que se viese reflejado el nudo principal de
esta actividad comercial, ¢{COmo consiguen las empresas hacer que el mensaje que

guieren comunicar trascienda a un determinado publico?.

Del mismo modo, y teniendo en cuenta tanto los consejos de otros compaferos que ya
han superado este hito de la carrera, como de algunos profesores mas que cualificados y
curtidos en la tutorizacion de Trabajos de Fin de Grado, ambos con el mensaje comun de
utilizar este proyecto académico para indagar y conocer temas relacionados con mis
gustos personales, con la finalidad de hacerlo mads sencillo, entretenido e
interesante...Decidi ligarlo con uno de mis mayores hobbies desde que era pequeno: “El
deporte”. Mas en concreto, “la figura del deportista...”, para posteriormente enlazarlo
con la Publicidad afiadiendo “...y su relacidon con las marcas”. Esto se debe a que desde
muy pequefio mis mayores referentes a nivel personal, a parte de familiares cercanos, han
sido deportistas de élite relacionados con una gran variedad de modalidades diferentes.
Entre ellos podria mencionar de forma rapida algunos como Andrés Iniesta o Carles Puyol
como futbolistas, Danny Torres como piloto de freestyle, Navarro o Pau Gasol como

representantes del baloncesto, o Rafa Nadal en la modalidad del tenis.

Para conseguir hacerte entender a usted, como lector/a de este trabajo, la admiracion y
devocidn que yo sentia desde temprana edad por algunos de estos perfiles, he de matizar
que iba mucho madas alld del mero éxito profesional y lo que hacian dentro de sus
respectivas modalidades, era una admiracién ligada a la personalidad y los valores que
representaban, a lo que transmitian y como lo hacian, a lo que me podian llegar a hacer
sentir y ensefar.

Valores como la humildad, la valentia, la dedicacidon y sacrificio, el esfuerzo, u otras

ensefianzas como la victoria o la derrota, entre muchos otros mensajes.
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Valores que, volviendo al mundo de la publicidad, son los que desde hace afios buscan en
muchas ocasiones las diferentes marcas, tratando de ligar a su imagen corporativa o una
determinada linea de productos, para simultdneamente desarrollar una personalidad
diferenciadora que las consiga posicionar un paso mas adelante del resto de compaiiias

competentes.

Para ello, existen muchos tipos de estrategias de marketing y comunicacion, pero en lo
personal, una de mis favoritas es cémo a través de los valores del deporte y los

deportistas, captan la atencién del target establecido para cada una de las acciones.

De forma menos profunda y sentimental, los patrocinios de deportistas son en un gran
porcentaje de ocasiones muy importantes a la par que beneficiosos para las marcas que
los llevan a cabo, ya que como bien trata Gerardo Molina en su libro “Patrocinios
deportivos: El negocio de la pasion y sus claves”, publicado en el afio 2020, “El patrocinio
deportivo es uno de los medios mds eficaces de la publicidad, ya que los fans o sequidores
de un equipo, evento o deportista, reconocen a los patrocinadores con suma facilidad”
(G.Molina, 2020).

La consecuencia de esto es, en parte, que el deporte en muchas ocasiones se convierte en
un estilo de vida y una actividad pasional, en la que el apoyo por parte de los aficionados
es incondicional, provocando en estos una sensacién de agrado o complacencia sobre

todo lo que pueda tener una minima relacién con la figura o entidad que ellos respaldan.

Del mismo modo, y a pesar de esta predisposicidn inconsciente por parte del consumidor,
esto no implica que impactar con el mensaje por parte de las marcas sea tarea facil. Para
ello este tipo de acciones o campafias requiere un trabajo minucioso sobre la eleccion del
talento, el tipo de comunicacién que este debe transmitir, los momentos adecuados, o sus
posibles relaciones pasadas con otras marcas entre tantos otros diversos aspectos,

haciendo de este bloque de la Publicidad, un campo muy profundo e interesante.

Por estas razones y otras muchas adicionales, me parece un tema fascinante y digno de

estudio para invertir algunas de las que espero que sean, mis Ultimas tardes como
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estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas, y sirva como broche final a mi etapa

siendo alumno de este grado, para dar paso a las préximas etapas que me esperan.

3. ESTADO DE LA CUESTION

3.1 éQué es el Patrocinio?

Segun la RAE, la palabra patrocinio se define como la realizacién de aquella actividad que

se basa en apoyar o financiar una actividad, normalmente con fines publicitarios.

Prestando atencién al Real Decreto 34/1988, de 11 de noviembre, por el que se regula y
recoge la definicién de contrato de patrocinio segln la Ley General de Publicidad. Boletin
Oficial del Estado, 22, de 5 de diciembre de 1988, el cual establece que el contrato de
patrocinio es “aquel por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda econdmica para la
realizacién de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra indole, se

compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador”.

De forma menos oficial, existen una multitud de diversas variaciones de definicidn,
conforme al enfoque o perspectiva del encargado de plasmarla. Por ejemplo, segun

Gardner y Shuman, que en 1987 se define como:

Técnica de comunicacion con un doble nivel, que tiende a revalorizar principalmente
la imagen de la marca de una empres, la del patrocinador, que aporta su apoyo a una
persona o acontecimiento, lo patrocinado, al que se asocia; en contrapartida, el
patrocinador intenta alcanzar un publico directo, mostrando su nombre, la marca o el
logo de sus productos a través de los espacios publicitarios originales que ofrece el
patrocinado, pero sobre todo un publico indirecto a través de la difusion mediante los
medios de comunicaciéon de un acontecimiento en el que participan estos espacios

publicitarios. (Gadner y Shuman, 1987)

10
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Algunos afios mas tarde, Pares i Maicas (1994) hace referencia a ello como, “el patrocinio
no son Unicamente técnicas o0 mecanismos de comunicacién empresarial, sino un nuevo
modelo de comunicacién social, integrado asi en las ciencias sociales” (Parés i Maicas,

1994).

Anna Ribas, Digital Marketing Strategist, nos menciona en su articulo (2020, 21 de

octubre) ¢Que es el patrocinio? Definicion y concepto en la publicidad. Cyberclick.es (link).

El patrocinio es una de las estrategias que emplea la publicidad, entendiéndose como
un acuerdo entre una marca y una persona o entidad para promover a la empresa
que va a ser patrocinada, el cual implica un acuerdo econémico-financiero entre las
partes involucradas”. y sus caracteristicas generales principales son:

— Este debe estar relacionado a alguna actividad como deportes, arte, musica; que
representa cualidades de la marca patrocinadora.

— Cuenta con la figura de un personaje / famoso. Los acuerdos se realizan con
perfiles populares, que caracterizan y representan algunos de los valores que la
marca quiere transmitir.

— Realiza actividades fuera de la empresa. (A. Ribas, 2020)

Algunos otros autores lo plasmaron de forma mas simplificada y genérica, como son el
caso de Head (1981) “acuerdo comercial mutuamente beneficioso entre el patrocinador y
el patrocinado para alcanzar objetivos explicitamente definidos”, Otker (1988) “Consiste
en la compra y explotacion de una asociacién con un acontecimiento, equipo, grupo,
etc...para alcanzar objetivos especificos de marketing(comunicacion)”, Kitchen (1993)
“apoyo financiero dado con la expectativa de exposicion comercial para lograr voluntad y
buenas relaciones”, o Mikel (1994) “Entrega de dinero u otros bienes a una actividad o

acontecimiento que permite la explotacién comercial de los mismos a diversos niveles”.

11
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3.1.1 Tipos de patrocinio

Asimismo, nos encontramos los diferentes ambitos mas comunes en los que se suele
encontrar la actividad del patrocinio. Debemos tener en cuenta que en rasgos generales
los diferentes tipos de patrocinio son comunes, pero que podremos encontrar diferencias
dependiendo del experto que se encargue de citarlos.

Segun Pedro P.Casado, Presidente de la consultora infinitiC, en su libro “Patrocinar con

cabeza” (2018, 1 de enero) podemos ubicarlos segun la siguiente clasificacion:

1 — Patrocinio deportivo. Incluye marcas asociadas a disciplinas deportivas, regladas
o no, a federaciones, equipos, competiciones, deportistas individuales, eventos y, en
general, a la practica de cualquier actividad deportiva que sea relevante.

2 — Patrocinio musical. Es el patrocinio de artistas, conciertos, festivales, giras,
premios, instalaciones (salas y teatros), performances, etcétera, en todos sus estilos y
variantes.

3 — Patrocinio cultural. Protege y da visibilidad a elementos representativos de una
sociedad. Por ejemplo, el patrocinio de museos, literarios (premios, editoriales,
etcétera), de entidades de interés publico (Reales Academias, etcétera) y todo aquel
patrocinio artistico que ha pasado a ser elemento cultural histérico.

4 — Patrocinio artistico. En él incluimos las disciplinas artisticas de vanguardia. Es el
arte contemporaneo que explora los limites de la sociedad y que aun no se tiene
referencia de su relevancia.

5 — Patrocinio social. Abarca patrocinios con causa, de ONG, de entidades publicas
etcétera. También es patrocinio social todo aquel que contribuye a mejorar la
sociedad de una u otra manera.

5 — Patrocinio de moda. Es el patrocinio de pasarelas, desfiles, colecciones o marcas
de moda.

6 — Patrocinio de entretenimiento. Se incluye aqui el patrocinio de musica moderna,
el cine, el teatro actual, la television y todas aquellas disciplinas que tienen un
objetivo ludico. También abarca los naming rights de recintos multiusos, espectaculos

de entretenimiento de mas dificil clasificacion (Monster Jam, Disney on Ice, etc).

12
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7 — Patrocinio gastrondmico. Tiene un gran potencial. Destacan ejemplos como el
patrocinio del BBVA a los hermanos Roca o la colaboracién de Mercedes Benz con
Dabiz Muiioz.

8 — Influencers. De la mano de la transformacién digital y las redes sociales se ha
desarrollado el patrocinio de influencers. Hay una verdadera industria montada
alrededor de ellos que estd evolucionando y que se esta redefiniendo
constantemente.

9 — eSports. Es otra de las categorias fruto de la digitalizacién. (P. Casado, 2018)

3.1.2 Objetivos del Patrocinio
En consonancia con lo que indica la Sociedad Espafiola de Formacion (2019, 18 de
diciembre) “Patrocinio Deportivo éQué es y cémo funciona?

https://sefhor.com/patrocinio-deportivo/ , a grandes rasgos podemos encontrar los

siguientes objetivos dentro del mundo del patrocinio;

— Definir o impulsar la imagen de la marca para que sea percibida de forma positiva
y logre un buen posicionamiento. Asimismo, también busca generar mayor valor de
marca para la empresa. Este hecho transmite seguridad a otros usuarios, lo que

posicionara a la marca como una de las favoritas.

— Incrementar la visibilidad de la marca en diversos canales y aumentar las

relaciones publicas de la compafia con otras empresas y organizaciones.

— Uno de los objetivos basicos es incrementar las ventas de los productos o servicios

de la marca. En los eventos se busca la promocién de los bienes que la marca ofrece.

— Lograr que los valores del deporte sean asociados a la marca. En la sociedad, los
valores que rigen el deporte, como la disciplina y el esfuerzo, tienen un peso

importante.

13
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Otros autores como Fraiz et al (2001) trataron de agruparlos del siguiente modo:

— Objetivos relacionados con la empresa:

- Incrementar la notoriedad de la empresa en la opinién publica.
- Mejorar la imagen de empresa.

- Modificar la percepcidn publica.

- Implicarse con la comunidad local.

- Formalizar relaciones comerciales.

- Mejorar las relaciones con los empleados y estimular su motivacion.
- Diferenciarse de los competidores.

- Atraer la atencién de los medios.

- Aumentar los beneficios.

— Obijetivos relacionados con el producto/marca:

- Incrementar la notoriedad del producto/marca.

- Mejorar la notoriedad del producto/marca.

- Aumentar la cuota de mercado.

- Responsabilidad social.

- Objetivos personales (Hobby).

- Identificar el producto con un segmento particular del mercado.
- Desarrollo de nuevos mercados.

- Incrementar la intencién de compra.

Y algunos otros como Armstrong (1988) lo condensan de tal forma que Unicamente lo

diferencian en dos etapas. Una primera referente a incrementar la notoriedad de marca o

14



Autor: Borja Montero Jiménez

producto, para posteriormente realizar una segunda etapa referente a construir la imagen

de la empresa.

3.2 éQué es el Patrocinio Deportivo?

En lo que respecta a la definicion de Patrocinio Deportivo, podemos afirmar que sucede
de igual modo que a la hora de definir el propio concepto de “Patrocinio”. Son
abundantes las diferentes posibilidades que se presentan a la hora de determinarlo,
dependiendo del enfoque de cada uno de los autores que elabore la explicacion. Del
mismo modo, y aun pudiendo coger cualquiera de las definiciones empleadas para
plasmar el concepto “patrocinio” y afiadirle finalmente “aplicado al ambito deportivo”
para dar significado a la idea de “patrocinio deportivo”, a continuacién se recopilan una
serie de definiciones creadas por algunos de los expertos estudiosos del sector.

En lo que a mi respecta, algunas de las descripciones con las que me quedo son las que

nos ofrecen los siguientes expertos:

Aunque de forma muy generalizada, Wilmshurst (1993), contempla dicha actividad como
“Asociacién financiera o material de wuna organizacién para alguna actividad
independiente como un deporte (no relacionado habitualmente) con los negocios de la
organizacion pero apoyado desde que la organizacién espera beneficiarse” (Wilmshurst,

1993).

Por otra parte, Carlos Campos Lopez, profesor de Marketing deportivo de la Facultad de
Ciencias de la Actividad Fisica y de Deporte de la Universidad de Extremadura, en su libro
(1998, 17 de marzo) “Marketing y Patrocinio Deportivo” lo define de varias formas. Una
de ellas refiriéndose a este como “Marketing para promover la venta a las empresas
empresas de los valores comunicativos que el deporte puede transmitir”, también
podemos encontrar una segunda con la que lo describe de forma breve como “marketing

para promover la venta de productos a través del deporte” (C.Campos, 1998).
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En este mismo volumen impreso podemos encontrar una segunda puntualizacién donde
en primer lugar contextualiza el término desarrollando la acepcién de “patrocinio” con las

siguientes palabras:

El proceso del patrocinio como tal, pretende no sélo apelar a generar motivacién e
interés en los consumidores, sino también a construir relaciones mas fuertes e
identificacion de estos ultimos con las marcas y empresas. El patrocinio logra mejorar
considerablemente el potencial de ventas e implementando sus estrategias de
mercadeo de manera mas eficiente, que si lo realizara con una marca propia y Unica.
El patrocinio se convierte entonces en una herramienta capaz de ofrecer un mayor
acceso a los diferentes canales de comercializacién, ademas de brindar ventajas
estratégicas que les permitan a la empresas sobresalir y sacar ventaja ante sus
competidores.

El patrocinio deportivo ha demostrado ser un instrumento de gran utilidad cuando lo
que se pretende es dar a conocer la empresa al gran publico. Es especialmente
apropiado en acontecimientos deportivos sobradamente conocidos por su magnitud,

alcance geograéfico y poderosa repercusion en los medios. (C.Campos, 1998)

Una acepcion simplificada del patrocinio deportivo es la que nos aporta Shank (1999),
citando como “Inversién en una entidad deportiva para apoyar en conjunto los objetivos
organizacionales, las metas y/o las estrategia de marketing” (Shank, 1999).

De forma mucho mas completa y detallada, Van Heerden (2001) lo determina como:

Provisidén de recursos (econémicos, humanos, fisicos) por parte de una organizacion
(el patrocinador) directamente a un patrocinado (personalidad deportiva, autoridad
deportiva u organismo o codigo deportivo), para permitir al patrocinado seguir

alguna actividad (la participacion de la personalidad deportiva o la organizacién de un
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acontecimiento por parte de la autoridad u organismo o cddigo deportivo) a cambio
de derechos (como expresa Mullin et al (2000: 255) para ser incluido en un acuerdo
deportivo) contemplados en términos de la estrategia de comunicacién de marketing
del patrocinador (impacto cruzado y apalancamiento entre patrocinio y otras
variables de comunicacidon de marketing empleadas antes , durante y después de la
campana de patrocinio), y que pueden ser expresadas en términos de objetivos
corporativos, de marketing, de ventas y/o de comunicacidn, y medios en términos de
conexion entre los objetivos y el resultado deseado en términos de inversion

monetaria y no monetaria. (Van Heerden, 2001)

Otra especificacién del término es la que nos facilita Gerardo Molina junto con Francisco
Aguiar, quienes establecen a través de su ejemplar (2003) Marketing Deportivo: El negocio
del deporte y sus claves, una definicidn mas extensa y contextualizada, donde lo

puntualizan como:

Accion de mercadeo que tienen como objetivo promover la venta de productos a
través del deporte, asi como los valores que éste mismo puede transmitir al asociarlo
con una marca, producto, deportista o evento. El deporte con el paso del tiempo, ha
pasado de ser una simple actividad de distraccion para las personas y se ha
convertido en un sector a tener en cuenta para las grandes empresas. El patrocinio
deportivo responde a unos intereses particulares, especificamente de las empresas
que buscan asociar una marca con una organizacion o con un grupo de personas
vinculadas con el deporte. A diferencia del mecenazgo -que busca responde a
intereses mas generales, enfocdndose en el fomento y desarrollo de areas mas

especificas como por ejemplo el arte, la cultura y la ciencia-, el patrocinio, en este
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caso aplicado al dmbito deportivo, busca el crecimiento de la empresa o compaiiia
que ofrece un patrocinio comercial al equipo o determinado deportista. (G.Molina y
F.Aguiar, 2003)

Segln otros autores como Nufer y Bihler, en su articulo (2010) Establishing and

maintaining win-win relationships in the sports sponsorship business, plantean el

concepto como:

Una fuente de importante ingreso para las organizaciones deportivas profesionales y
una eficaz herramienta de marketing para las empresas destinadas a objetivos
comerciales a través del patrocinio deportivo.

Los patrocinadores deportivos mas exitosos se basan en una buena relacion entre la

entidad deportiva y su patrocinador”. (Nufer y Bihler, 2010)

Recién entrado el S. XX algunos otros autores le dieron el significado de:

Provisién de recursos por parte de la organizacidn (el patrocinador) al patrocinado,
para permitir a éste ultimo seguir alguna actividad a cambio de beneficios
contemplados en términos de la estrategia de promocidon del patrocinador, y que
pueden ser expresados en términos de objetivos corporativos, de marketing o de

comunicacion. (Pope y Turco, S.XX)

Mucho mas recientemente, el mismo Gerardo Molina ya anteriormente mencionado,
recoge el término en su obra (2019, 1 de abril) Patrocinio Deportivo: El negocio de la

pasion y sus claves, con la siguiente interpretacién:
El patrocinio deportivo, se trata de la accidon por parte de las marcas y empresas de
realizar aportaciones hacia uno o diversos deportistas, clubes, asociaciones

deportivas o eventos, con la finalidad de que los valores de dicho deporte, deportista,
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club... (patrocinado) sean asociados a los valores de la empresa aportadora o

patrocinadora. (G.Molina, 2019)

3.2.1 Tipos de Patrocinio Deportivo

De forma muy simplificada y a grosso modo, podemos identificar diferentes categorias

principales a la hora de realizar la actividad del patrocinio deportivo. A continuacién trato

de agruparlas de una manera natural, partiendo de la base de que en todas ellas

generalmente existe una contraprestacién ya sea econdmica, o a cambio de un bien o

servicio.

Patrocinio de la figura del deportista:

Sponsorizaciéon personal: Siendo la figura del deportista representada por el
patrocinador tanto a nivel profesional durante la realizacién de la propia actividad
fisica u ocupaciones comerciales asociadas a la profesion, asi como en el desempefio
de su vida cotidiana.

Sponsorizacién profesional: Siendo la figura del deportista Unicamente representada
por el patrocinador Unicamente durante la realizacién del deporte que practica, o
bien durante aquellas actividades comerciales asociadas al mismo(ruedas de prensa,

comunicaciones oficiales, presentacién de producto, etc)

Patrocinio a un club, organizacidn o evento deportivo:

Patrocinio de material deportivo: Englobando asi todo aquel material empleado
durante la realizacion de la actividad deportiva, o bien asociado al desempefio de la
misma.

Patrocinio de la ubicacion en cuyo lugar se desempefia la practica deportiva.
Apareciendo en el nombre de las instalaciones deportivas.

Proveedor oficial: Pudiendo abastecer con productos o servicios de forma directa al
club o entidad de cualquiera de las necesidades que se les pueda plantear en el dia a
dia, o bien durante el desarrollo de la practica. Asi como de forma indirecta a los

asistentes.
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- Patrocinio del naming: Siendo el responsable de dar nombre al propio club, entidad,
evento deportivo, o bien a cualquiera de los aspectos que intervienen en el mismo.
Reitero que esta estructura es muy abreviada y simplificada, ya que debemos tener en
cuenta que a la hora de agrupar el patrocinio deportivos segun sus diferentes tipos,
podemos analizar variables como: publico objetivo, duracién, n? de participantes o

ambito de cobertura entre otros multiples.

3.2.2 Objetivos del Patrocinio Deportivo

Figura 5: Objetivos de Patrocino Deportivo.

Mejorar reputacién marca |
Estimulacion prueba prod/servicio ‘— 7%
Captura datos publico objetivo = — 7%
Relacion otros patrocinadoras ‘—— 10%
Asociacion valores ‘
Lanzamiento prods/servicios e 10%
Herramienta fuerza ventas/distr. ‘_23%
Instrumento para RRHH empresa ‘—- 13%
Hospitalidad clientes |
Gen.Negocio (general) ‘_26%‘
Gen.Negocio (target) ‘ 19%
Gen.Negocio (property) | 19%
Prestigio marca
Lealtad marca === 1q0,
Visibilidad marca [=——————————— 00%

20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: XV Barometro, SPSG Consulting (2023, Enero).

Los objetivo del patrocinio deportivo que anhela el patrocinador tras las acciones
estratégicas efectuadas por el patrocinado pueden ser de muchos tipos. Si bien, de forma
generalizada y como punto comun de todas estas se encuentra el hecho de “generar
predisposicion a comprar el producto o servicio de la organizacién que patrocina, y
ayudado por otra herramientas de marketing mix, desencadenar la compra y obtener por
consiguiente un beneficio econémico de forma indirecta” (R.Barreda, 2009) de acuerdo
con lo que nos indica R.Barreda (2009) Eficacia de la transmision de la imagen en el
patrocinio deportivo: Una aplicacion experimental. [Tesis doctoral, Universitat Jaume |]

https://acortar.link/e9098D .
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Por lo que corresponde a patrocinio deportivo orientado a la captacidén de deportistas,
cada vez es mas comun ver como las marcas hacen un arduo trabajo de campo para
descubrir prematuramente a la que pudiese llegar a ser la siguiente gran estrella
deportiva a nivel mundial. Lamin Yamal, Martina Hingis o Sara Ortega son algunos de los
ejemplos que se encuentran actualmente brillando en sus respectivos deportes al mas
alto nivel, a pesar de su corta edad, pero eso no es todo, el patrocinio va mucho mas alla
de la representacidon de aquellos que se encuentran en la élite deportiva, llegando a
categorias inferiores, centros de entrenamiento o academias infantiles. Un claro ejemplo
de esto es lo que sucede histdricamente en los clubes de futbol, donde cuentan con
personas encargadas, vulgarmente conocidos como ojeadores, quienes son miembros
responsables de presenciar y analizar multiples competiciones con el propédsito de
detectar y estrechar vinculos con el entorno de aquellos jugadores destacados. Este cargo

se encuentra en las grandes marcas con el nombre de talents scouts.

Pero esto no ha sido siempre asi, hace algunos afios, en la década de los 90’ cuando esta
actividad no era tan comun, Rafa Nadal fue una de las excepciones de la época. Con tan
s6lo 13 aiios, y un gran porvenir. El pequefio tenista de Manacor llamé la atencion de
algun responsable por aquel entonces, de alguno de los departamentos de marketing, de
la marca americana Nike, para conseguir el que se establecié como su primer patrocinio
deportivo formal y profesional en el ano 1998. De forma simultdnea, la marca francesa
especializada en material técnico de deportes de raqueta, Babolat, decidié apostar por él
proporcionandole el material deportivo necesario para desempeiiar su actividad y apoyar
en su desarrollo.

Por aquel entonces, la representacién de Rafa no era mas que una apuesta de futuro y
mera especulacién, ya que siendo un nifio, aun no habia desarrollado su fuerte
personalidad y valores que afios mas tarde le llevarian a situarse como uno de los

deportistas mas codiciados para las diferentes internacionales.

En paralelo, al tiempo que las marcas comenzaron a llamar a su puerta, su entorno
familiar se vio obligado a delegar la actividad comercial en una serie de responsables, ya

que una figura como la de Rafa Nadal debe estar rodeada de un gran equipo de trabajo
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que le asesore de forma adecuada y se encargue de todos los temas extradeportivos
relacionados, entre los que se encuentran patrocinadores, acciones publicitarias,
colaboraciones... y a su vez, todo lo que esto conlleva. En este caso concreto, Nadal
cuenta desde practicamente sus inicios con los servicios de Carlos Costa, quien fuera un
reconocido tenista espafiol en la década de los 90, y que tras su carrera deportiva se
convirtié desde el afio 2001 en la mano derecha y Head of Business Development, o en
otras palabras, manager, del tenista Balear. De este modo se establecié como encargado
de dirigir el equipo de personas que conforman el departamento de representacion
propio de Rafa, los cuales se ocupan de gestionar su imagen como deportista y
empresario por mediacién de la agencia IMG. Al mismo tiempo Costa se desempenfa a dia
de hoy como co-fundador de la Rafa Nadal Academy.

En cuanto al departamento interno y personal, se encarga de elegir de forma adecuada
las colaboraciones, desarrollar y establecer las acciones junto a las marcas, negociar la
parte financiera, y garantizar que el trabajo realizado de como resultado el alcance de los
objetivos establecidos, todo ello, velando por los intereses del representado. Ademas, se
caracterizan por ser muy selectivos con las marcas que eligen, buscando siempre
colaboraciones de larga duracién, evidenciando algunos de los valores inherentes a la
figura del deportista, como lo son la lealtad y la fidelidad.

Este hecho beneficia a su figura a largo plazo, del mismo modo que a las marcas
colaboradoras, ya que otorga exclusividad, estableciendo unos lazos sélidos y mayor
credibilidad, lo que se traduce en rentabilidad.

Por otra parte y como es logico, para seleccionar las colaboraciones mas convenientes
necesitan descartar multitudinarias propuestas, hecho que evidencié Santiago de
Mollinedo, General Manager de la Consultora Personality Media, en unas declaraciones
en el aflo 2020 que concedid en el diario “El Confidencial”, donde citaba textualmente lo

siguiente:
Recibe ofertas casi todos los dias de distintas marcas, podriamos encender la tele y

ver a Nadal protagonizando un anuncio detrds de otro" para posteriormente afadir

"Si Rafa y su entorno hubiesen aceptado todas las propuestas que reciben, el tenista
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estaria protagonizado mads de diez spots sin problema alguno, pero el lider lo es
siempre en todos los entornos de su vida y su virtud ha sido también la de saber

elegir. (S.Mollinedo, 2020)

3.2.3 Ejemplo de contrato de patrocinio deportivo

En el apartado de Anexos, referente al punto octavo de este documento, se encuentra en
el enumerado como Anexo n? 1, un ejemplo de modelo de contrato mediante el cual se
podria instaurar una relacién comercial entre las partes implicadas a la hora de establecer

una colaboracidn oficial de patrocinio publicitario deportivo.

4. OBJETIVOS

Fase previa a la realizacion de la investigacidn, se han planteado una serie de objetivos los
cuales se persiguen y pretenden conseguir respuesta mediante la elaboracion del resto

del informe académico.
A continuacién se designan los objetivos del proyecto diferenciados en dos grupos.
Como objetivos principales de la investigacion se plantean los siguientes:

- Explorar la carrera comercial de Rafael Nadal como soporte de patrocinio para
marcas de distintos sectores.

- Identificar los valores asociados a Rafa Nadal y por los que este supone una figura de
interés de cara a las acciones comerciales.

- Investigar la capacidad comercial del deportista y los beneficios que aporta como
imagen de marca.

- Reconocer la estrategia persuasiva de las diferentes marcas a través de la asociacion

de valores.

Como objetivos secundarios de la investigacidn se plantean los siguientes:

23



Autor: Borja Montero Jiménez

- Catalogar e indagar sobre los 10 contratos de patrocinio mas longevos del tenista
espafiol.
- Examinar las campafiias comerciales mas destacadas de cada una de las marcas.

- Inspeccionar los dmbitos de actuacion mas destacados.

5. METODOLOGIA

5.1 ¢{Qué metodologia se emplea?

El tipo de metodologia llevado a cabo durante el desarrollo de la investigacion, con la
finalidad de obtener una serie de resultados que ayude a contrastar los objetivos
preestablecidos durante la fase inicial del proyecto, trata de una técnica cualitativa

referente a un analisis de tipo histérico secuencial.

Mediante diferentes investigaciones, se han analizado detalladamente multiples
bibliografias, libros tanto fisicos como digitales, asi como todo tipo de estudios
académicos oficiales especializados en la exploracion del patrocinio publicitario aplicado
tanto al ambito deportivo, como mas en concreto a la figura de Rafael Nadal. De este
modo, la recopilacién de datos realizada cuyas fuentes se alternan entre primarias,

secundarias y mixtas, se puede categorizar de cardcter empirico y documental.

De igual forma, cabe mencionar que de forma genérica, la metodologia cualitativa

responde a la siguiente definicidn:

Implica un énfasis en procesos que no estan rigurosamente examinados o medidos (si
es que son medibles) en términos de cantidad, monto, intensidad o frecuencia. Los
investigadores cualitativos hacen hincapié en la construccién social de la realidad, la
intima relacién entre el investigador y lo que estudia y las constricciones del contexto

gue condicionan la investigacién. Ellos ponen énfasis en la naturaleza cargada de
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valor de la indagacion. Buscan respuestas a preguntas que remarcan cdmo se

produce la experiencia social y con qué significados. (M. Perrone, 2012)

Mientras tanto, otros autores lo definen de forma mas abreviada como: “La investigacion
cualitativa es de manera inherente un multimétodo focalizado sobre un objeto” (Brewer &

Hunter, 1989).

De forma paralela, podemos definir la metodologia histérica como un conjunto de
técnicas, métodos o procedimientos usados por el investigador, para indagar sobre
sucesos transcurridos, y componer o recomponer la crénica de un acontecimiento o
hecho. La destreza del investigador a la hora de emplear este método de estudio, reside
de la capacidad de distinguir fuentes veridicas y de calidad, evaluando su autoridad, para
posteriormente fusionar los datos de manera idénea, formando asi una perspectiva

precisa y confiable de los acontecimientos o casos de estudio.

5.2 Ejemplos desde una perspectiva histdrica.

Algunos ejemplos claros de este modelo de investigacién aplicado al dmbito de la
publicidad son el estudio realizado por Enriqueta Rivera en el afio 2002, donde analizaba
la propuesta creativa de algunas de las agencias de publicidad mas reputadas a nivel tanto
nacional como internacional, desde una perspectiva histdrico-cultural, o afios mas tarde el
estudio ejecutado por (P. Vega Garcia, 1895) el cual recogia la publicidad parlamentaria y
su proyeccion constitucional, abarcando el objeto de estudio desde la perspectiva

historica.

Del mismo modo sucede en el mundo del deporte, donde a pesar de hallar una gran
cantidad de estos, a continuacion mencionaremos dos ejemplos claros, conforme al
andlisis realizado por (J.Padillo, 2003), referente a la investigacion en las ciencias de la
actividad fisica y el deporte, o aflos mas tarde reflejaba (J.Bonaut, 2012), quien aplico la
metodologia de investigacién desde una perspectiva historica, para fundamentar su

articulo respecto a las retransmisiones futbolisticas televisivas en Espafia.
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5.3 Fases de la metodologia empleada

Para ello hemos necesitado dividir el proceso en cuatro fases principales, donde se

proponen las siguientes;

En primer lugar se halla la fase de identificacidon de los patrocinios deportivos de Rafa
Nadal a lo largo de su carrera, donde se ha recopilado un amplio historial de relaciones
con marcas, para posteriormente filtrar aquellas con las que el contrato ha sido de
patrocinio de aquellas otras con otro tipo de acercamientos comerciales. Una vez
plasmadas todas estas, se ha indagado en aquellas con las que la duracién del acuerdo es
igual o superior a 6 afos, para seleccionar Unicamente aquellas con las que el

compromiso ha sido formal y duradero en el tiempo.

Posteriormente y como segunda fase, se establece el proceso de seleccion y deteccidn de
los objetivos, donde mediante declaraciones publicas de algunos de los responsables de
las diferentes marcas, o mediante el andlisis exhaustivo de las comunicaciones
comerciales de Rafa, se identifican los objetivos destacados por los que cada una de las
corporaciones decide contar con la figura representativa del tenista espafiol para sus

comunicaciones oficiales.

A continuacion se situa la tercera fase, mediante la que se plasma el ambito de actuacién
de algunas de las acciones publicitarias destacadas para cada una de las marcas con las

gue ha colaborado mediante un compromiso oficial de patrocinio.

Para finalizar, se identifica la cuarta fase principal y final de la metodologia empleada,
donde se realiza el andlisis general de los resultados obtenidos durante las 3 etapas

mencionadas anteriormente.

Con la finalidad de representar graficamente las distintas fases de la metodologia
empleada durante el desarrollo de esta investigacidn, anteriormente identificadas y

desarrolladas, presento a continuacioén la siguiente tabla:
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Tabla 1: Fases de la metodologia empleadas en la elaboracién de este trabajo académico.

Fases Descripcion

Se recopila un amplio historial de relaciones con
marcas, para posteriormente filtrar aquellas con las
gue el contrato ha sido de patrocinio de aquellas otras
con otro tipo de acercamientos comerciales. Una vez
19 Identificacion  del plasmadas todas estas, se indaga en aquellas con las

patrocinio. que la duracion del acuerdo es igual o superior a 6
afos, para seleccionar Unicamente aquellas con las

gue el compromiso ha sido formal y duradero en el

tiempo.

Se establece el proceso de seleccién y deteccion de los
objetivos, donde mediante declaraciones publicas de
algunos de los responsables de las diferentes marcas, o
mediante el andlisis exhaustivo de las comunicaciones
[o] 1A 1A . . epe . .

22 Seleccion y deteccion | comerciales de Rafa, se identifican los objetivos

de los objetivos.
destacados por los que cada una de las corporaciones

decide contar con la figura representativa del tenista

espafiol para sus comunicaciones oficiales.

Se plasma el ambito de actuacién de algunas de las

acciones publicitarias destacadas para cada una de las
32 Seleccién y deteccién

de los objetivos marcas con las que ha colaborado mediante un

compromiso oficial de patrocinio.
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Se realiza el analisis general de los resultados

obtenidos durante las 3 etapas mencionadas
42 Analisis de resultados.

anteriormente.

Fuente: Elaboracidn propia.

6. RESULTADOS

6.1 Tabla resumen

A continuacion se presenta un modelo de tabla que recoge de forma resumida algunos de
los aspectos principales de los contratos de patrocinio establecidos por parte de Rafa
Nadal con varias marcas de diferentes dmbitos y sectores. Cabe destacar que Unicamente
presenta aquellas con las que su relacion se extiende a un periodo igual o superior a seis

anos.
Los apartados principales que podemos identificar en el cuadro son los siguientes:

- Marca. En este se presentan las marcas con las que Rafa Nadal ha establecido algln
tipo de contrato de patrocinio. Como bien mencionamos anteriormente, el requisito
a la hora de filtrar estas para acotar el estudio se basa en la duracion de dicho
contrato.

- Periodo. En este se indica tanto fecha de inicio de contrato de forma oficial, como
fecha de finalizacion del mismo, siguiendo un orden cronolégico. En caso de
permanecer vigente en la actualidad, se indica en lugar de la fecha de finalizacion.

- Objetivos en cuanto a valores. En este se representan los objetivos principales que
vinculan a la marca con el deportista. Todos ellos han sido extraidos por mediacién de
comunicados oficiales por parte de altos cargos oficiales internos a la compania, a
través de comunicados de prensa en la mayoria de los casos.

- Acciones destacadas. En este se exponen algunas de las acciones publicitarias mas

relevantes a través de las comunicaciones oficiales en las que aparece la imagen de
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Rafa, asi como el uso de cualquier otro elemento representativo del mismo con fines

publicitarios.

Tabla 2: Top 10 patrocinios mas longevos de Rafael Nadal.

. I Ambito de actuacié
Marca Periodo Objetivos en cuanto a valores mbito de actuacion
destacado
Personalidad, intensidad,
, 1989 - . N
Nike . constancia, lucha, respeto, Comunicacion 36089.
actualidad )
madurez, naturalidad.
1998 Disciplina, dedicacién, trabajo Contenido en rrss,
Babolat - duro, cercania y familiaridad. product placement y
actualidad . .
medios digitales.
Fiabilidad, fidelidad, seguridad L, .
Kia Motors 2004 - ) g y Television, rrss, medios
actualidad cercania. digitales.
Espiritu ganador, talento,
. . . Televisid .
Banesto 2007 - 2014 confianza en si mismo, constancia _e. eV|S|on., medios
y disciplina. digitales e impresos.
Confianza, cercania, seguridad, L .
Manfre 2009 - i g Television, Radio y
P actualidad humildad y respeto. medios digitales.
Longevidad, exclusividad,
. .. Product Placement,
. . 2010 - tenacidad, perfeccionismo y el ser .
Richard Mille . eventos y medios
actualidad siempre ganadores. ganados.
Personalidad , exito,
Banco carisma, prestigio, esfuerzo, Television, medios
2014 - 2020 ., . . digitales y publicidad
Sabadell superacion, trabajo en equipo, .
L. o exterior.
exito y reconocimiento.
Telefénica, 2014 - Confianza. cercania v familiaridad Television y medios
Movistar actualidad ! y ) digitales.
Banco 2019 - Espiritu ganador, esfuerzo, Television y medios
Santander actualidad cercania, seguridad y fiabilidad. digitales.
Cantabrian 2019 - Inconformismo, persistencia, Medios digitales, rrss e
Labs actualidad cercania y disruptor. impresos.

Fuente: Elaboracidn propia.
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6.2 Marcas

Volviendo a las relaciones comerciales que ha desarrollado Rafa Nadal a lo largo de su
vigente carrera deportiva, mencionaremos en orden cronolégico desde sus inicios, todas y
cada una de estas con las que ha establecido un acuerdo oficial de patrocinio,
permitiéndome una breve pausa en aquellas marcas con las que su contrato haya sido
igual, o superior, a 6 afios. De este modo nos aseguramos de filtrar todas aquellas marcas
cuya relacién ha sido mediante patrocinios temporalmente breves o muy puntuales.
Ademas, mostraremos un ejemplo visual de todas y cada una de ellas, con una de las

acciones publicitarias que el espaiol haya realizado durante su relacién.

6.1.1. Nike (1988 - actualidad)

Figura 6: Partido de Roland Garros entre Rafa Nadal y Figura 7: Isotipo de Rafa Nadal en

Carlos Moya. colaboracién con Nike.

Fuente: TUDN.com (2020, 1 de abril).

Fuente: Marca.com (2019, 9 de junio).

La primera en llegar como bien mencionamos anteriormente, fue Nike, cuando en el aiio
1998 le ofrecid su apoyo al deportista con la finalidad de apostar por él.

A la vez que el auge de André Agassi, quien llegara a ser n2 1 del mundo en el ranking ATP
, disminuia en el continente americano, la firma deportiva supo ver en Rafa el reemplazo
ideal con una version mejorada en cuanto a valores para ser la nueva imagen de sus
campanas, tanto por la gran proyeccidon deportiva, como por la imagen que este
comenzaba a causar en el publico norteamericano.

A dia de hoy, en pleno 2024 se cumplen 26 afios de su relacidn deportiva, no obstante, en

el afio 2018 esta se vio debilitada por la posibilidad del tenista de fichar por la marca
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Uniglo. Aunque se desconoce la cifra exacta por la que se firmd su renovacion, pero se
estima que esta se encuentra en torno a los 10 millones de délares al afio. Y es que, la
multinacional de Oregdn ha sido la que mas partido ha sacado de la identidad del
deportista, por nimero de afios, cantidad y calidad de su colaboracion, llegando a crear
un logotipo propio y personalizado para lanzar una linea de ropa enfocada al tenis de
raqueta. El isotipo simboliza la figura de un toro de forma minimalista, transmitiendo el
concepto de la bravura. Asi mismo, Nadal tiene una serie de derechos reservados a muy
pocos deportistas dentro de la firma, situandose al nivel de otros como LeBron James o
Cristiano Ronaldo. Otra peculiaridad del contrato de los patrocinios de Rafa Nadal que
beneficia a Nike, es tiene un acuerdo por el que aparece en su gran mayoria uniformado
con Ropa deportiva de la marca americana indistintamente de la marca para la que realice

la campafa.

Responsables de marca llegaron a comentar de forma publica los motivos por los que rafa

nadal representaba a la perfeccidn algunos de los valores de marca de Nike:

Es joven, es irreverente, travieso; es un luchador que no da nada por perdido,
ninguna bola, ningun desafio; es caliente, es un competidor extraordinario, es un
gladiador. Y encima es el hijo ideal, respetuoso, bien educado, amante de su familia,
muy maduro para su edad... Lo tiene todo, es un modelo de conducta. Y nada es
artificial. Todo es fruto de la genética, de su formacion familiar, de la educacién que

ha recibido. (Arribas, 2005)

Ejemplo de spot publicitario: Marca (2019, Junio) Homenaje 122 Roland Garros X Rafael Nadal.

[Video]. YouTube. https://youtu.be/-GGG1ZVoFWSs?si=ELTWyvzmwnO608Rn
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6.1.2. Babolat (1998 - actualidad)

Figura 8: Felicitacién de Babolat a Rafa Nadal por su 212 Grand Slams.

21

GRAND SLAMS...
#SPEECHLESS

Fuente: Tennisconnected.com (2021, 31 de enero).

Al unisono Babolat, la empresa francesa fundada en el afio 1875 en la ciudad de Lyon, y
gue a dia de hoy se posiciona en deportes como tenis, badminton y padel, establecio
también en el afio 1998 una alianza de patrocinio deportivo, que del mismo modo que la
anterior, aun permanece a dia de hoy. Con la presencia de Rafa consiguieron penetracién
y posicionamiento en el mercado espanol. A dia de hoy es uno de los valovartes
mundiales de la compaiiia. En su propia pagina web, destacan algunos de los valores que
pretenden transmitir a través del deportista, siendo estos la disciplina, la dedicacién y el
trabajo duro, ademas de la cercania y la familiaridad, a través de declaraciones que realiza
el propio tenista mencionando que “El hecho de que Babolat sea una empresa familiar,
hace que me sienta mucho mas cercano a ellos” (R.Nadal, 2023). El presidente del Grupo
Babolat, Eric Babolat, mencionaba en una rueda de prensa concedida al diario deportivo
Marca durante la presentacidn de uno de los proyectos emergentes de la marca en el aifo

2023 “Hemos visto crecer a Rafa y es un honor contribuir a su éxito” (E.Babolat, 2023).

Ejemplo de spot publicitario:Tennis Point Usa (2019) Midwest Sports x Babolat

colaboracion comercial con Rafael Nadal. Modelo Pure Aero Décima. [Video]. YouTube.

https://voutu.be/BqYTvZUcR8s
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6.1.3. Kia Motors (2004 - actualidad)

Figura 9: Cartel publicitario Kia Motors X Rafa Nadal.

Fuente: SM Reputation Metrics (2017, enero).

La historia de patrocinio de Rafa Nadal y la gran multinacional automovilistica de Corea
del Sur, comenzé en el ano 2004 como Embajador a nivel territorial de la misma. Dos afios
mas tarde, 2006 decidieron nombrarlo como Embajador Global de la marca, y cara visible
de la misma en todo el mundo. Es otro de los ejemplos de cémo el equipo comercial del
tenista establece asociaciones sdlidas y duraderas en el tiempo, ya que la alianza se
conserva desde hace 20 afios. Aun con todo, como minimo resta un afio mas segun el
ultimo acuerdo firmado en 2020 donde prorrogaron de mutua conformidad el contrato en
5 afios mas (2025).

En el afio 2022, Ignacio Villegas, responsable de marketing de KIA en la Peninsula Ibérica,

explicaba en rueda de prensa:

Llevamos juntos 18 afios, desde 2004, y es una relacidn que cuesta imaginar uno sin
otro.

Siempre se ha mostrado fiel a quienes han estado a su lado en su carrera y no nos
cabe duda que gracias a él hemos crecido y que ha tenido una gran influencia en la

marca que hemos construido. (1.Villegas, 2022)

Con estas palabras dejaba entrever valores como la fiabilidad y fidelidad, la seguridad o la
cercania.

Ejemplo de spot publicitario: Kia Worldwide (2022) Make you move | Rafa Nadal | Kia.
[Video]. YouTube. https://voutu.be/-ir7ZhaYQjM
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6.1.4. ST Man - Fragancias ANntonio Puig (2005 - 2007)

Ejemplo de spot publicitario: Ananulasports (2007, 1 de julio) Rafa Nadal - Sportman Pro

spot (2007. [Video]. YouTube. https://youtu.be/2rcoeJAN5eY?si=I0H pOSMa2Ueq3)j

6.1.5. Time Force (2006 - 2009)

Ejemplo de spot publicitario: Ya no hacen anuncios como estos (2016, 16 de agosto)
Anuncio de relojes TIME FORCE - Rafa Nadal con Pau Gasol. [Video]. YouTube.

https://youtu.be/BOn LDeDUVU?si=hM1UZr6Exoo IEXG

6.1.6. L'Oreal Elvive (2007)

Ejemplo de spot publicitario: NX vamos brigade (2007, 16 de octubre) Anuncio L oreal

(Rafa Nadal). [Video]. YouTube. https://youtu.be/quNeFtVeGDE ?si=Ckh-JKUSIMGHGIMa

6.1.7. Ferroli (2007 - 2009)

Ejemplo de spot publicitario: Ananulasports (2007, 1 de julio) Rafa Nadal - Sportman Pro

spot (2007. [Video]. YouTube. https://youtu.be/2rcoeJAN5eY?si=I0H pOSMa2Ueq3)j

6.1.8. Banesto (2007 - 2014)

Figura 10: Fotografia publicitaria de Banesto X Rafa Nadal.

Hipoteca$
Banes@ - Rafa Nadal
ESPIRITU GANADOR

Fuente: Casos de Marketing (2010).

En octubre de 2007, y tras haberse introducido poco a poco en el mundo del deporte con
patrocinios relacionados con la F1, o algunos equipos de futbol de la liga espanola,
Banesto se decantd por ofrecerle un contrato de patrocinio a Rafa Nadal.

El manacori establecié dicho acuerdo con el antiguo grupo financiero Banco Espafiol de

Credito S.A., vulgarmente conocido como Banesto. Con este contrato la entidad bancaria
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tenia el derecho de crear y promocionar productos financieros su nombre, del mismo
modo que situarlo como imagen comercial de la marca.

Fueron 7 afos los que durd la alianza, hasta que por problemas internos de la compaiiia,
entre los afios 2013/2014 se vio obligado a fusionarse pasando a formar parte del Grupo
Santander. Llegados a este punto Rafa se desvinculé para crear una nueva alianza con el
siguiente Banco, Sabadell.

Los valores que por aquel entonces se buscaba desde la compafiia Banesto, se encargé de
evidenciar Ana Patricia Botin, quien fuera Presidenta de la entidad, durante la
presentacién de acuerdo de patrocinio, donde mencionaba lo siguiente, “Tiene espiritu
ganador, talento, confianza en si mismo, constancia y disciplina. No se conforma con ser el
n? 2...” para posteriormente recalcar otro de los valores por los que es el elegido “la

ambicion por superarse” (A.Botin, 2007).

Ejemplo de spot publicitario: Ananulasports (2008) Espiritu Ganador | Rafa Nadal |

Banesto. [Video]. YouTube. https://youtu.be/3KcKRi3R2Y8?si=GwDb-M70kK8g4CL1

6.1.9. Play Station(2007 / 2020)
Ejemplo de spot publicitario: kanguro6000(2007, 14 de junio) SPOT PLAYSTATION NADAL -

The Match of the Century Trailer . [Video]. YouTube. https://acortar.link/Fg8Stw

6.1.10. llles Ballears (2008 - 2011 / 2020)

Ejemplo de spot publicitario: Mallorca Tourism (2020, 26 de junio) Mallorca / Sport

promocional Rafa Nadal. [Video]. YouTube. https://acortar.link/X811b1
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6.1.11. Mapfre (2009 - actualidad)

Figura 11: Cartel publicitario Mapfre X Rafa Nadal.

TU
ESFYJERZO

NO TIENE LIMITES

@ MAPFRE

Fuente: Mapfre (2017, julio).

En el afo 2009, la compafiia aseguradora Mapfre se convirti6 en uno de los
patrocinadores principales del deportista, ademas de patrocinador de reconocidos
torneos profesionales del mundo del tenis, asi como de la Real Federacién Espafola de
Tenis.

Los atributos principales que pretende transferir la compafiia a través de la figura del
manacori, los expuso de forma publica Fernando Garrido Tomé, Director Corporativo de
Reputacién e Imagen de Mapfre, tras el lanzamiento de una de las campafias publicitarias
de la empresa en octubre de 2020, donde decia lo siguiente:

La confianza es el principal atributo para la reputaciéon de una aseguradora, el que
marca la relacion entre empresa y clientes. Con esta campafia ponemos en
mayusculas la palabra confianza para decirle a la gente que conseguir metas
imposibles estd en manos de cada uno. Y quien mejor que Rafa Nadal que nos ha
vuelto a demostrar el valor de la confianza con su nuevo triunfo, siendo el jugador
gue mas veces ha ganado Roland Garros y con 20 Grand Slams en su palmarés.
(F.Garrido, 2020)

Gracias a comunicaciones como el spot publicitario de “En confianza”, Mapfre consigue

transmitir a demads de la confianza, como bien apuntaba Fernando Garrido Tomé, algunos
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otros aspectos esenciales para una compafia de seguros como la cercania, seguridad,

humildad y respeto.

Ejemplo de spot publicitario: Mapfre México (2011, noviembre) “Porque Mapfre, no hay

mds que una” [Video] YouTube. https://youtu.be/uSDZ3fMag4 Y

6.1.12. Richard Mille (2010 - actualidad)

Figura 12: Cartel publicitario Richard Mille X Rafa Nadal.

Fuente: Estilos de vida (2016, mayo).

La vinculacién entre Rafa Nadal y Richard Mille se remonta al afio 2010, con la
caracteristica peculiar de que mds que un contrato de patrocinio, su imagen se ve ligada
en colaboraciones puntuales. Bien sea con el lanzamiento de determinadas piezas de
relojeria limitadas, o con una linea de relojeria compuesta por diferentes piezas con su
propio nombre.

La forma en que Richar Mille, no como marca sino como propio duefio de la lujosa firma
tuvo de conseguir la imagen del tenista, comenzd con mucho mas que una simple oferta
monetaria. El disefiador y fabricante de relojes decidié crear una pieza especial y Unica,
con la que Rafa no tuviese el impedimento del peso a la hora de practicar su deporte al
mas alto rendimiento sin limitaciones como el peso o la comodidad, por ello, Richard se
presentd en su propia casa para hacerle entrega del prototipo de reloj que habia creado
para él.

Algunos aflos mas tarde, en el 2020, han sido multiples las noticias extradeportivas o
publicitarias con relacion a esta colaboracién por titulares como “El reloj de casi un milléon

de euros con el que juega Rafa”.
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Mas alld del lujo y la exclusividad, la marca de relojeria francesa busca a través del
deportista espanol propagar valores como la longevidad, la tenacidad, el perfeccionismoy
el ser siempre ganadores, plasmando estos atributos en sus propias comunicaciones

oficiales.

Ejemplo de spot publicitario: Richard Mille (2021, diciembre) “RM 35-03 Automatic Rafael

Nadal - Richard Mille” [Video] YouTube. https://youtu.be/Axa5p1n6YnQ?si=fvA-2TshlZiZRgkd

6.1.13. Emporio Armani (2011)

Ejemplo de spot publicitario: Armani (2011, 8 de mayo) Emporio Armani Underwear &

Armani Jeans - Rafael Nadal. [Video]. YouTube. https://acortar.link/YDpuEA
6.1.14. Colacao (2012)

Ejemplo de spot publicitario: Juanhaguiran (2012, 19 de enero) Rafael Nadal Colacao.

[Video]. YouTube. https: . Hal35zUEA?si=KaspFu-LPN1erCEz

6.1.15. Quely (2012)
Ejemplo de spot publicitario: Mitroppa Light and cranes (2012, 31 de marzo) Publicidad

Quely con Rafa Nadal. [Video]. YouTube. https://acortar.link/dN5SmFL

6.1.16. Poker Stars (2012 - 2015)
Ejemplo de spot publicitario: IVATAD (2020, 16 de febrero) Rafa Nadal en PokerStars.

Publicidad Poker Online (2012). [Video]. YouTube. https://acortar.link/01KeXB
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6.1.17. Banco Sabadell (2014 - 2020)

Figura 13: Campafia Publicitaria de Banco Sabadell con Rafa Nadal y Marc Lopez como caras visibles.

Acompanarte

Marc Lopez & Rafa Nadal
(campeones olimpicos de dobles)

Compromiso Empresas es una manera de trabajar, la de Banco Sabadell. Asignandote un gestor
para ayudarte a planificar la manera de hacer crecer tu negocio, un gestor especialista en

empresas, por supuesto, y que no cambiaré salvo que ti quieras que cambie. Porque trabajar esa bade“

como si fuéramos uno es uno de nuestros compromisos, aunque tenemos muchos mas.

Inférmate en bancosabadell.com/acompafiarte o en tu oficina mas cercana. Estar donde estés

Fuente: El programa de la publicidad (2018, febrero).

Como mencionamos anteriormente y tras la absorcién del Banco Santander sobre el
Banco Banesto, junto a la consecuente desvinculacion de Rafa, en abril de 2014 se
anunciaba el cambio de patrocinio publicitario por el que Rafa Nadal firmaba un nuevo
contrato junto a la entidad bancaria Sabadell culminando el anterior. Ya por aquel
entonces Sabadell tenia gran presencia en el mundo del tenis con la sponsorizacidn oficial
del ATP 500 Barcelona, denominado como Trofeo Conde de Godo.

Las razones que comunicaba Banco Sabadell de forma oficial a través de su presidente
Josep Oliu, eran las siguientes:

Nos sentimos muy satisfechos de poder unir los valores de nuestra marca a los
positivos atributos que trasmiten la personalidad y la exitosa trayectoria de Rafael
Nadal...Su carismay el prestigio internacional de sus logros deportivos contribuiran a
acrecentar nuestra notoriedad en toda Espafia y potenciaradn, sin duda, nuestra
imagen internacional, especialmente en los EEUU e Hispanoamérica. (J.Oliu, s.f.)

De forma clara Banco Sabadell se establecia como objetivos a corto plazo potenciar la
visibilidad, el conocimiento de la marca y el retorno de la inversidn. Mientras que los
objetivos a largo plazo era conseguir vincular los valores relacionados con la practica

deportiva a su propia imagen, para ir contruir un valor reputacional positivo.
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Por tanto, mas alla del propio fin econdmico, los aspiraciones de la entidad financiera
pasaban por asociar Sabadell a valores del deporte que coinciden con los de su marca,

como el esfuerzo, la superacion, el trabajo en equipo, el éxito o el reconocimiento.

Ejemplo de spot publicitario: Banco Sabadell (2015, octubre) “Nuevos tiempos con Rafa

Nadal & Miguel Angel Nadal” [Video] YouTube. https://acortar.link/JAm8rL

6.1.18 Telefénica, Movistar (2014 - actualidad

Figura 14: Mensaje publicitario de Movistar a Rafa Nadal para el Roland Garros.
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Fuente: Imascono.com (2019).

La gran multinacional espafola de las comunicaciones es otro de los ejemplos de
longevidad de patrocinio en cuanto al tenista se refiere. Fue en el afio 2014 cuando
comenzaron su cooperacion, tanto con la marca institucional, Telefénica, como con sus
marcas comerciales (Movistar, Vivo, 02). Ademdas de ser cara visible en sus
comunicaciones, produccion de documentales o apariciones en eventos oficiales, otra de
las iniciativas que se llevaron a cabo en comun fue la inauguracién de la Rafa Nadal
Academy by Movistar, situada en Mallorca.

Los valores compartidos entre marca y deportista son la fortaleza, el talento, el afan de
superacidon o la humildad, todas ellas virtudes visibles en las diferentes comunicaciones
oficiales.

Y es que desde la propia marca reconocen abiertamente que contar con la imagen de Rafa
Nadal es increible a nivel institucional, pues el propio Director de marca, medios,
investigaciéon y patrocinios de Telefénica, Rafael Fernandez de Alarcén, menciond las

siguientes palabras en un evento oficial:
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Rafa Nadal es uno de los espafioles que gozan de mas confianza por parte de la
sociedad, no hay mas que ver los datos de audiencia cuando iba dos sets abajo.

Esa confianza se la ha ganado por la coherencia entre sus palabras y
comportamientos, dentro y fuera de la pista, y es la confianza que buscamos en los
clientes.

Para las marcas establecidas en el mercado, la visibilidad no es el principal objetivo.
Todo lo que hace Nadal es muy relevante, pero lo que le hace relevante son sus
valores y eso es lo atractivo para los aficionados en general y para las marcas en
particular. (R. Fernandez, 2014)

Tal es el éxito de esta alianza, que segun datos obtenidos del informe C.Cantd (2023, 26
de enero) XV Barémo de Patrocinio Deportivo - Edicion 2022”. SPSG Consulting, Rafa
Nadal se posiciona como el 32 deportista / evento deportivo que mas asocia el publico a
Movistar, con un 8%. En cabeza se posiciona “otras comunicaciones” con un 46% y La

Vuelta a Espafia con un 12%.

Ejemplo de spot publicitario: Fundacién Telefénica Movistar Uruguay (2019, 17 de junio)
“Rafa Nadal  con Fundacion Telefonica  Movistar”  [Video]  YouTube.

https://acortar.link/aOhu8K

6.1.19. Mueller Sport Medicine (2014 - 2017)

Ejemplo de cartel publicitario: Mueller Sport Medicine (2017) Calendario Publicitario de

Rafa Nadal. [Grafica e hipervinculo]. todocoleccion. https://acortar.link/W5Hrg9

6.1.20. Tommy Hilfiger (2015 - 2017)
Ejemplo de spot publicitario: IVATAD (2017, 10 de abril) Tommy Hilfiger x Rafael Nadal: The

suit for the ultimate power player. | TOMMY HILFIGER . [Video]. YouTube.

https://acortar.link/xPkHkL
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6.1.21. Nintendo (2018)

Ejemplo de spot publicitario: IGN (2018, 7 de junio) Mario Tennis Aces - The Match of the

Century Trailer . [Video]. YouTube. https://youtu.be/ct2yeVBs9a0?si=6LSpJ3XPvzBSyUMh

6.1.22. Banco Santander (2019 - actualidad)

Figura 14: Mensaje publicitario de Movistar a Rafa Nadal para el Roland Garros.

Saca partido
a tu vida
digital

Fuente: El Publicista (2021, 30 de julio).

Durante los ultimos dias del mes de diciembre de 2023, se hizo oficial el cambio de
patrocinio deportivo de Rafa Nadal en lo que a entidades financieras se refiere. Cambid
Banco Sabadell por Banco Santander con el que se estimaba que pasaria a cobrar
aproximadamente un millén de euros al afio en concepto de imagen publica de la
compaiiia.

Una de las particularidades de Banco Santander, es que utiliza la imagen de Rafa para
crear contenido en referencia a salud financiera, o como activo enfocado a la captacion de

nuevos posibles clientes.

Mediante comunicaciones oficiales, Enrique Arribas, director de marca y marketing

corporativo de Banco Santander, pronunciaba lo siguiente:
Su comportamiento es intachable y, por tanto, no hay riesgo reputacional por asociar
tu marca a él. Y esto no es siempre asi, pues en ocasiones el deportista puede incurrir
en algun tipo de comportamiento no deseado, y obliga a las marcas a replantear su

estrategia para no resultar dafiadas en su imagen y su reputacién. Para el Santander,
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por ejemplo, este bajisimo nivel de riesgo reputacional es un elemento clave.

(E.Arribas, 2019)

En nuestro caso, ayudamos a Nadal a consolidar su pool de patrocinadores de

prestigio, igual que otras compaiiias, y eso genera un mayor potencial de marketing.

Objetivos mas cualitativos que cuantitativos, y en eso Nadal es imbatible.

(E.Arribas,2020).

Del mismo modo, el propio tenista comentaba "es muy ilusionante volver a compartir el

espiritu ganador de Santander y los valores del esfuerzo diario" evidenciando algunos de

los ideales que vinculan la relacién entidad/deportista.

Segun el 152 Bardmetro Patrocinio Deportivo en su edicién 2022, presentada en enero de

2023, Rafa Nadal representa un 5% de la representacion deportiva a nivel publicitario del

Grupo Santander a nivel mundial, compartida con otros deportistas como Pau Gasol,

Carlos Sainz o Fernando Alonso, ademds de organizaciones como la F1, La Liga o la

Seleccion Espaiiola de Futbol.

Ejemplo de spot publicitario: Banco Santander (2021, 19 de julio) “Cyber consejos con

Rafa Nadal y Santander / Banco Santander” [Video] YouTube. https://acortar.link/ausFU1

6.1.23. Cantabrian Labs, Heliocare (2019 - actualidad)

Figura 16: Fotografia publicitaria de Rafael Nadal para la marca Cantabria Labs, Heliocare.

DEJATE LA PIEL
SOLO EN
LO IMPORTANTE

Por Rafa Nadal

po U ——

Fuente: El Global (2020, 12 de junio).
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Esta es una de las Ultimas marcas que ha conseguido contar con la figura de Rafa de forma
duradera. Desde que establecieran su primer acuerdo de patrocinio en el afo 2019, el
tenista espafiol es su embajador a nivel mundial, promocionando algunos de los
productos relacionados con protectores solares y salud de la piel en general. Del mismo
modo, la marca mantiene un contrato de esponsorizacidon de la fundacién de Rafa Nadal,
donde llevan a cabo proyectos enfocados a la educacion y dirigidos tanto a nifios y nifias
como adolescentes.

El tipo de acuerdo que vincula Cantabria con el deportista es a nivel internacional al
mismo tiempo que engloba y apoya tanto su academia como su propia Fundacién.

Desde la propia directiva, comunican que es un compromiso tanto con Rafa, como con los
valores que su figura representa, ya que Cantabria Labs se define como una compaiiia
cuyo ADN se caracteriza por un caracter inconformista, luchador y cercano, ademas de
buscar siempre ser pionero.

El objetivo de comunicaciéon de la marca con este patrocinio es el de transmitir un
mensaje claro concienciando a la sociedad sobre la importancia de unos buenos habitos
al sol. Por ello, la recomendacion que hace Rafa en sus campafas, “déjate la piel en lo
importante, nunca en el sol”.

Ejemplo de spot publicitario: Cantabria Labs (2021, 20 de mayo) “Rafa Nadal con

Heliocare oral” [Video] YouTube. https://youtu.be/GayStKdAsIE

6.1.24. Amstel (2021 - actualmente)
Ejemplo de spot publicitario: Amstel (2022, 31 de enero) Amstel X Rafa Nadal. [Video].

YouTube. https://vyoutu.be/BKt4aboHL-1?si=9aytmssJWx-ZB7Po

6.1.25. Infosys (2023 - actualmente)
Ejemplo de spot publicitario: Infosys (2023, 12 de septiembre) RafaXInfosys at N.Y.C. Times

Square. [Video]. YouTube. https://voutu.be/2558B6vUTvQ?si=N20F7EnMRLgbxalN

6.1.26. Federacion Saudi de Tenis STF (2024 - actualmente)

Ejemplo de cartel publicitario: Sauditennis (2024, 15 de enero) Publicacién oficial acuerdo

STF X Rafael Nadal. [Gréfica e hipervinculo]. Instagram.com. https://acortar.link/RpjCw6
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Adicionalmente, cabe aclarar que el vinculo comercial que el excampedén mundial ha
mantenido y mantiene con las distintas corporaciones, no se limita Unicamente a las 26
anteriormente mencionadas, ya que ademads de su figura como deportista y celebridad
influyente, también desarrolla una amplia faceta como empresario. Esto ultimo le ha
llevado a que a lo largo de su carrera haya ido creando diferentes tipos de relaciones con
otra gran variedad de marcas, en forma de colaborador, activaciones con fines benéficos,
inversor, o incluso patrocinios sobre algunos de sus negocios propios como la Rafael Nadal
Academy. Algunos ejemplos de marcas que han establecido este tipo de relacién con

Rafael Nadal son Campofrio, Bezoya, Amazon o Playtomic, entre otras muchas.

7. CONCLUSIONES

Tras el desarrollo de este breve estudio académico, las conclusiones obtenidas son

multitudinarias y de diversa indole.

Respecto a la relacién de Rafael Nadal con las marcas patrocinadoras, podemos observar
como a pesar de ser una figura prescriptora asociada a la exclusividad y fidelidad con las
mismas, debido a su longeva carrera como deportista y el gran desarrollo de su marca
personal, han sido muchas marcas las que han gozado de los servicios de tenista a lo
largo de las ultimas décadas. Tal es la sobreestimulacién a nivel publicitario por parte de
las firmas a nivel mundial, todas ellas con el objetivo comun de destacar por encima del
resto y conseguir impactar de la forma mas eficaz posible en su publico, que en ocasiones
los espectadores dejan de diferenciarlas de forma individualizada y crean una visidn
global sobre las misma, en la que por confusién los valores generados por una en
concreto, pueden ser asociados a las otras, asi como las figuras deportivas o clubes
representados. Un inequivoco ejemplo del fendmeno anteriormente mencionado, es el
gue refleja el XV Barémetro (2023, Enero) “Top 10 marcas asociadas a Rafa Nadal segun
el tipo de aficionado”, SPSG Consulting, el cual plasma la vinculacion de la marca
deportiva alemana Adidas, como 32 marca mas asociada a Rafa Nadal, con un 25,31

puntos segun el indice del Sponsorship Awareness Index, mas renombrado en su defecto
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con las siglas SAIl. Aprovecho para sefialar que este indice es el resultado de una media
obtenida a la hora de agrupar las respuestas de los aficionados al deporte en base a tres
niveles diferentes, referentes a su respuesta a la pregunta realizada ¢aficionado al

deporte?.

Del mismo modo que con Adidas, sucede con otras compafiias con las que Rafa Nadal no
ha tenido relacion comercial alguna, asi como la marca de automdéviles Hyundai, quien
ocupa la octava posicidon seglin el mismo ranking anteriormente mencionado, con 4,43
puntos, o Puma, especializada en material deportivo posicionandose en el noveno lugar

con 3,37 puntos.

Si algo tienen en comun esta marcas, es que a pesar de no haber podido gozar de la
representacion publica del reconocido y afamado tenista espafiol, en los nichos en los que
desarrollan sus respectivos modelos de negocios, son competencia potencialmente
directa o retadora de las marcas que si disponen del derecho legal de representacion
publicitaria de este. Pero esta no es el Unica causa por la que el publico confuso relaciona
marcas con Rafa Nadal, ya que existen algunos otros motivos como el de relacionar
compaiiias por el simple hecho gozar de presencia en algunos de los torneos deportivos
en los que participa, como es el caso de la prestigiosa firma de relojes de lujo, Rolex,
quien ocupa la séptima posicion del indice SAl, con 7,17 puntos, segun el ranking de

marcas mas asociadas a Rafael Nadal segun el tipo de aficionado.

Figura 17: Top 10 marcas asociadas a Rafa Nadal segun el tipo de aficionado.

1. Nike | 81,40 - ¢Aficionado al deporte?
2.Kia | B65.79 = Si, mucho NSINC: 4.70%
3.Adidas | 25,31 =
4. Mapfre | 18,19 = - A
5. Banco Santander | 13,50 = aﬁ%as
6. Movistar | 12,23 - & Santander
7.Rolex | 717 NT10
. 9,
8. Hyundai | 443 - Si, normal NS/NC: 15.00%
9.Puma | 337 NT10 V
10. Babolat | 295 3 <11
SAl (Sponsorship Awareness Index) aﬁ&s
LEFR[H 18.60%
81.40 No NS/NC: 36.20%
V 65.79 [
L .31 <L

- N A

1 - Ga S @ s
2 s
@

Fuente: XV Barémetro, SPSG Consulting (2023, Enero).
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Otro de los aspectos que se evidencian a lo largo de esta investigacidn académica, es que
tanto la apariencia como deportista, como la identidad de Rafa Nadal como persona,
representan una serie de valores socialmente positivos y muy definidos por los que las
marcas deciden contar con su imagen. A pesar de que estos han podido ir modificandose
acorde a su crecimiento, el cambio siempre ha sido evolutivo, positivo y armdnico a su
figura, dejando evidencia de principios o caracteristicas asociadas a su perfil de atleta
como el talento, el sacrificio, la perseverancia, la resistencia o el juego limpio, a la par que
algunos otros asociados a su personalidad como individuo, entre los cuales se encuentran

presentes la humildad, la masculinidad, la inteligencia, el respeto o la elegancia.

Gran parte de estos valores se plasman desde que su carrera comenzase a despegar.
Demostracion evidente de ello son las siguientes declaraciones que recoge una nota

periodistica:

Es joven, es irreverente, travieso; es un luchador que no da nada por perdido,
ninguna bola, ningun desafio; es caliente, es un competidor extraordinario, es un
gladiador. Y encima es el hijo ideal, respetuoso, bien educado, amante de su familia,
muy maduro para su edad... Lo tiene todo, es un modelo de conducta. Y nada es
artificial. Todo es fruto de la genética, de su formacién familiar, de la educacién que

ha recibido. (C. Arribas, 2005)

Todas estas cualidades las ha ido adquiriendo en base a sus actos tanto dentro de la pista,
como fuera de ella, bien sea en ruedas de prensa o declaraciones oficiales, o con la
creacion de empresas u organizaciones con la finalidad de mejorar algunos aspectos
sociales como lo que consigue mediante su propia Fundacién. Y es que en la gran mayoria
de ocasiones, las personalidades con un alto reconocimiento social, independientemente
de su labor, cuentan con una serie de asesores que los guian y aconsejan en este tipo de
aspectos para que su imagen personal y comercial sea la mas apropiada posible, pero en
este caso concreto, en el caso de Rafael Nadal, la apariencia que desprende es la de que

esto se ha ido forjando a través de una muy buena educacioén.
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Otro aspecto destacable observado durante el desarrollo del estudio, es el de cémo en
ocasiones una misma figura o personalidad, en un mismo momento de su carrera, puede
llegar a representar o transmitir valores aparentemente opuestos o muy distantes entre
si. Un ejemplo claro de esto es que dependiendo de la marca, Rafael Nadal es capaz de
representar cercania y familiaridad con casos como el patrocinio de Banco Santander o la
empresa aseguradora Mapfre, o al mismo tiempo transmitir masculinidad, exclusividad y
exotismo con marcas como Richard Mille.

Tratando de encontrar sentido y explicacidon a esta situacién, se podria asociar a que
debido a la gran repercusién del deportista, y el elevado alcance mediatico que consigue,
consigue impactar a una gran variedad y diversidad de publicos objetivos distintos entre
si, donde podemos diferenciar distinguiendo el motivo por el que cada individuo puede
llegar a seguirle. Llegados a este punto y en lineas generales, podemos identificar un
primer grupo entre sus seguidores, quienes lo hacen como admiradores de su figura en
base a deportista y persona, aquellos que posiblemente sean personas cuya admiracién
surja de sus valores mas personales y humanos, y un segundo grupo natural del deporte
gue practica, el cual estd asociado comunmente a ciertas esferas con un nivel adquisitivo

alto donde tanto el tipo de producto como los valores se asocian mas al segundo caso.

A pesar de esto, debemos ser conscientes que esto no sigue una lineas fijas sino que son
interpretaciones en base a la generalizacion, existiendo la posibilidad de que estos grupos
interactuen entre si, y que los roles de los consumidores no sean estables sino fluctuantes
entre si. Un estudio que refleja a la perfeccion cdmo se comportan los consumidores de
productos de lujo, o cdmo en ocasiones el publico del primer grupo puede consumir de
manera excepcional y puntual productos mas enfocados a este segundo grupo, es el
realizado de forma colaborativa por el tutor y coordinador de este TFG, L.Rodrigo,
I.Rodrigo y M2 A. Lépez (2016, 31 de octubre) Hacia una teoria sobre el consumidor de

lujo y su importancia socioecondmica en los mercados.

Para concluir, podemos abarcar el caso de Rafael Nadal desde una perspectiva meramente
econdémica, para establecerlo como un claro ejemplo de una adecuada gestion de

patrocinios comerciales referentes a su figura. Considerando que debido a las nuevas
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corrientes y formatos de comunicacidn, cada vez es mas comun la proliferaciéon de un
modelo de consumo express, en el que, bien sea por la demanda del publico o por la
sobre oferta de las compaiiias, el mundo se encuentra en continuo cambio creando un
ambiente inestable donde tanto las modas, como las figuras publicas, son fugaces y
pasajeras. Por ello, debemos reconocer el mérito de la idonea gestion de su marca
personal, asi como de los patrocinios que hay detrds del manacori, haciendo que
independientemente de que lleve mds de 20 afos siendo imagen de Espafia e
internacional, o su nivel deportivo, sea siempre una figura publica codiciada para las
marcas. Cabe afiadir, que otro claro ejemplo de la excelente gestidon de esta, es que
conforme han ido pasando los afios y se ha acercado el final de su carrera deportiva, hasta
el punto en el que nos encontramos hoy en dia, Rafa Nadal junto a su equipo comercial ha
ido creando distintos negocios tanto relacionados con el tenis como situados en nichos
muy diversos, con la finalidad de optimizar y diversificar sus recurso, no centrando el

100% de su economia en base a su figura como deportista.
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9. ANEXOS

9.1 Anexo n2 1 (Modelo de Contrato de Patrocinio Publicitario Deportivo)

Fuente: Studocu.com (2021).

MODELO DE CONTRATO DE
PATROCINIO PUBLICITARIO DEPORTIVO

En................... ,a...de............. de 2020
REUNIDOS
DE UNA PARTE: DON/DONA . ... ettt , mayor de edad, con
domicilio a estos efectos en........................ y Documento Nacional de Identidad
NUMET0.....vvereenneannnnns. Interviene en nombre y representacion de la entidad deportiva
andaluza...............oooeiiiiinnn, (en adelante, ENTIDAD DEPORTIVA), con Numero de
Identificacion Fiscal................oocoiiiiinin. y domiciliadaen.............c.oooiiiiii Se

encuentra inscrita en el Registro Andaluz de Entidades Deportivas con el nimero....................
Actua en virtud de su cargo de Presidente/a y representante legal[ 1], expresamente autorizado

mediante acuerdo de la Junta Directiva de....de.............. 2020.

DE OTRA PARTE, DON/DONA.. ... ..ttt , mayor de edad, con domicilio
a estos efectos en...................... y con Documento Nacional de Identidad numero
...................... Interviene en  nombre y  representacion de la  compaiiia
mercantil[2]........coooiiii (en adelante PATROCINADOR), sociedad inscrita
en el Registro Mercantil de .............. en la Seccion ..., hoja..................... , con domicilio en
..................................... y con Numero de Identificacion Fiscal

............................................. Acttia en virtud de  apoderamiento  notarial

Las personas comparecientes manifiestan que sus facultades no les han sido revocadas, limitadas ni
suspendidas y que no han variado las circunstancias de capacidad de sus entidades representadas.

55



Autor: Borja Montero Jiménez

Se reconocen reciprocamente capacidad para otorgar este documento y a tal efecto,
EXPONEN

I.- Que la ENTIDAD DEPORTIVA tiene como fin estatutario la promocion de la modalidad
deportiva........cooviiiiiiiiiii [3]

II.- Que el PATROCINADOR es una firma dedicada............ que desea mejorar su imagen
corporativa y asociarla positivamente a los valores del deporte y de la cultura.

IIIL.- Que el articulo 22 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad,
define el contrato de patrocinio publicitario en los siguientes términos:

[1] Por ejemplo, el articulo 59.4 de la Ley 5/2016, de 19 de julio, del Deporte de Andalucia, establece que la
persona titular de la presidencia de una federacion deportiva andaluza ostentara su representacion legal.

[2] También puede intervenir en su propio nombre y derecho como patrocinador que es persona fisica (por
efemplo, por cuenta propia o auténoma).

/3] En el supuesto de que sean varias modalidades deportivas deberan citarse.

«El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda
economica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra
indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador».

IV .- Que las entidades comparecientes son conocedoras de la Convocatoria de Subvenciones de
Fomento de Patrocinio Deportivo realizada por la Consejeria de Educacion y Deporte de la Junta de
Andalucia, para aquellas personas fisica o juridicas patrocinadoras, con domicilio fiscal en Espaiia,
que acrediten en el afio 2020 o en la temporada 2020/21, un contrato de patrocinio con una entidad
deportiva andaluza, inscrita en el Registro Andaluz de Entidades Deportivas o con una Sociedad
Anoénima Deportiva inscrita en el Registro de Asociaciones Deportivas del Consejo Superior de
Deportes y que dé cumplimiento al articulo 67.2 de la Ley 5/2016, de 19 de julio, del Deporte de
Andalucia.

V.- Que las entidades comparecientes han venido manteniendo conversaciones para suscribir un
contrato de patrocinio publicitario deportivo al objeto de que la citada compafiia mercantil se
convierta en PATROCINADOR de la ENTIDAD DEPORTIVA y ayude econdmicamente a la misma
al objeto de que pueda cumplir satisfactoriamente su fin estatutario.

VI.- Que habiendo alcanzado un acuerdo entre las entidades comparecientes, suscriben este contrato
de patrocinio publicitario deportivo de conformidad con las siguientes.

ESTIPULACIONES
PRIMERA. - OBJETO Y REGIMEN JURIDICO DEL CONTRATO

1.- El objeto del presente documento es establecer las condiciones del patrocinio publicitario para
materializar la ayuda economica del PATROCINADOR a favor de la ENTIDAD DEPORTIVA al
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objeto de que ésta pueda desarrollar durante el ejercicio 2020 o la temporada 2020/2021[1] sus fines
estatutarios|[2].

2.- El presente acuerdo constituye un contrato de patrocinio publicitario sometido al articulo 22 y
concordantes de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. El contrato se regira
por las estipulaciones en ¢l contenidas y, en lo no previsto en las mismas y en la Ley 34/1988, se
regira por las normas de Derecho Privado que resulten de aplicacion.

SEGUNDA.- DURACION DEL CONTRATO

1.- El presente contrato de patrocinio publicitario tiene una vigencia de una temporada[3] y entra en
vigor desde el dia siguiente a la firma del mismo hasta el dia ....de......... de.............. , incluido.

[4] A eliminar lo que no proceda.

[5] También resulta posible que el patrocinio publicitario se otorgue para una accion o programa
concreto (participacién en un campeonato, organizacion de una escuela deportiva, organizacion de
una carrera, etcétera).

/6] Otra opcidn es referenciar el contrato por afios naturales.

2.- El contrato se prorrogara automaticamente temporada tras temporada en caso de no mediar
notificacion de cualquiera de las partes contratantes antes de los dos meses anteriores a la
finalizacion de la temporada correspondiente.

TERCERA.- COLABORACION ECONOMICA DEL PATROCINADOR

1.- En virtud del presente contrato, el PATROCINADOR se compromete a ayudar econdmicamente a
la ENTIDAD DEPORTIVA para la realizacion de las actividades contempladas en la estipulacion
primera del presente contrato durante la vigencia de este contrato mediante el abono de la cantidad
de ..ol [1]euros mas el Impuesto sobre el Valor Afiadido[2].

2.- Tal importe sera abonado en los siguientes términos:

a) El...... % a la firma del presente contrato, que sirve como formal carta de pago. La
ENTIDAD DEPORTIVA debera remitir al PATROCINADOR 1la correspondiente
factura en el plazo de...... dias naturales.

b) El otro ....% antes del dia....de.....de..... previa presentacion de la correspondiente
factura por parte de la ENTIDAD DEPORTIVA.
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3.- Asimismo, correran por cuenta del PATROCINADOR todos los gastos que, en su caso, se
generen como consecuencia del disefio, impresion, rotulacion, fabricacion, transporte, instalacion y
acciones analogas de los soportes publicitarios a lucir por la ENTIDAD DEPORTIVA, que debera

aportar la equipacion deportiva[ 3] necesaria para esa insercion publicitaria.

CUARTA.- COLABORACION PUBLICITARIA DE LA ENTIDAD DEPORTIVA

La ENTIDAD DEPORTIVA, a cambio de la ayuda econdomica del PATROCINADOR, se
compromete a colaborar publicitariamente con el PATROCINADOR en la mejora de la difusion de
su marca. Para ello, se compromete a colaborar en los siguientes términos[4]:

a) La <3100 (1 DTN sera anunciada como
PATROCINADOR de la ENTIDAD DEPORTIVA en la Web y en las redes
sociales de ésta.

[7] Preferiblemente en numero y letra.

[8] La ayuda econémica puede ser sélo dineraria, pero también puede ser en especie (balones, equipaciones
deportivas, bicicletas, etcétera) y mixta (ayuda dineraria y en especie). En el supuesto que se desee realizar
un patrocinio en especie puede resultar de utilidad el siguiente ejemplo: “En virtud del presente contrato, el
PATROCINADOR se compromete a ayudar economicamente a la ENTIDAD DEPORTIVA para la realizacion
de las actividades contempladas en la estipulacién primera del presente contrato durante la vigencia de este
contrato mediante el suministro del material deportivo que figura inventariado como ANEXO de este contrato,
suministro que ambas partes valoranen ................... euros mas el Impuesto sobre el Valor Afiadido”.

[9] Salvo que el PATROCINADOR sea una firma de equipaciones deportivas y la aportacion de las mismas
forme parte de su ayuda econémica.

[10] A seleccionar aquellas prestaciones que se acuerden. Son obligatorias aquellos compromisos

establecidos en la Convocatoria de Subvenciones.

b) La ENTIDAD DEPORTIVA se obliga a promocionar al PATROCINADOR
mediante la transformacion digital y audiovisual de aquella.

c) La ENTIDAD DEPORTIVA se obliga a promocionar al PATROCINADOR
mediante la realizacion de talleres de valores del deporte.

d) La ENTIDAD DEPORTIVA se obliga a organizar una rueda de prensa con
ocasion de la firma del presente contrato.

e) Se colocard una placa en.....................oeune. como PATROCINADOR de la
ENTIDAD DEPORTIVA en los términos que ambas partes acuerden.

f) Se proporcionara al PATROCINADOR ............. [1]entradas para cada uno de
los partidos que dispute el primer equipo[2] durante la temporada de vigencia
de este contrato.

58



Autor: Borja Montero Jiménez

g) Se proporcionaran al PATROCINADOR posters, fotos de deportistas de la
ENTIDAD DEPORTIVA y demas documentos analogos que haya editado la
ENTIDAD DEPORTIVA vy sean solicitados por el PATROCINADOR con un
maximode ..................... [3] unidades en total.

h) Se incluira el logotipo y denominacion del PATROCINADOR como enlace en
la web de la ENTIDAD DEPORTIVA.

i) Se incluirad el logotipo y denominacion del PATROCINADOR en la papeleria
oficial de la ENTIDAD DEPORTIVA en los términos que ambas partes
concierten.

i) Se incluira el logotipo y denominacién del PATROCINADOR en los abonos y
entradas que emita la ENTIDAD DEPORTIVA en los términos que ambas
partes concierten.

k) Se incluira el logotipo y denominacion del PATROCINADOR en la carteleria
que edite la ENTIDAD DEPORTIVA anunciando los encuentros oficiales y
amistosos en los que participen sus equipos.

[) Se incluira el logotipo y denominacion del PATROCINADOR en las bolsas y/o
mochilas que proporcione la ENTIDAD DEPORTIVA a la plantilla deportiva
en los términos que ambas partes concierten.

m) Se incluira el logotipo y denominacion del PATROCINADOR en el autobus
oficial[4] de la ENTIDAD DEPORTIVA en los términos que ambas partes
concierten.

n) Se incluira el logotipo y denominacion del PATROCINADOR en el autobus
oficial[1] de la ENTIDAD DEPORTIVA en los términos que ambas partes
concierten.

[1] Preferiblemente en numero y letra.

[12] A concretar, masculino y/o femenino.
[13] Preferiblemente en numero y letra.

[14] O furgoneta, vehiculo turismo, etcétera.

f) Se incluird el logotipo y denominacion del PATROCINADOR en la memoria
anual que en su caso edite la ENTIDAD DEPORTIVA.

0) ElI PATROCINADOR podra obtener de la ENTIDAD DEPORTIVA la
certificacion acreditativa de su ayuda econdomica al objeto de disfrutar, en su
caso, de los correspondientes beneficios fiscales.

p) El PATROCINADOR sera invitado a eventos organizados por el Club de
Empresas Patrocinadoras de la ENTIDAD DEPORTIVA.
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q) El PATROCINADOR sera invitado en todos los actos oficiales que convoque la
ENTIDAD DEPORTIVA.

r) El PATROCINADOR sera anunciado con su logotipo y denominaciéon en los
boletines de los partidos oficiales de Liga y Copa que dispute el primer equipo[1]
durante la temporada de vigencia de este contrato.

s) El PATROCINADOR sera anunciado en los términos que ambas partes acuerden
en cada panel o mural publicitario (backdrop) instalado con ocasion de las ruedas
de prensa, actos protocolarios y acciones analogas.

t) El PATROCINADOR tendra derecho, durante la vigencia de este patrocinio, al
uso del logotipo de la ENTIDAD DEPORTIVA en su comunicacién corporativa
indicando que es PATROCINADOR de la ENTIDAD DEPORTIVA.

U) LoS equipos......ccoviviiriiiiiiiiiiiiiennnn, [2] del club luciran en su equipacion
el nombre del PATROCINADOR en los términos previstos en el ANEXO de este
contrato, que tiene naturaleza contractual. La equipacion deportiva sera la
1408 [ 1 [3]. Y tal colaboracion publicitaria
se realizara con ocasion de los partidos oficiales y amistosos que celebre el club a
lo largo de la vigencia de este contrato. Solo los/las jugadores/as[4] estaran
obligados a portar la publicidad del PATROCINADOR.

2.- El presente contrato de patrocinio publicitario no se otorga con exclusividad alguna en favor del
PATROCINADOR vy, en consecuencia, la ENTIDAD DEPORTIVA podra suscribir contratos de
patrocinio publicitario con otros patrocinadores siempre que no sean competencia del
PATROCINADOR ahora firmante.

QUINTA.- FALTA DE PAGO DE LA AYUDA ECONOMICA. OTRAS CAUSAS DE
RESOLUCION

[15] A concretar, masculino y/o femenino.

[16] A concretar.

[17] A concretar si se trata de la camiseta, del pantalon, del chandal, etcétera.

[18] Se puede ampliar el ambito de personas obligadas (entrenadores, preparadores fisicos, fisioterapeutas,
delegados, efcétera).

1.- La falta de pago de la ayuda econémica en el plazo convenido facultara a la ENTIDAD
DEPORTIVA para resolver el contrato, sin perjuicio de poder ejercitar las acciones
correspondientes para la reclamacion de las cantidades adeudadas. Estas cantidades adeudadas
devengaran el equivalente al interés legal, incrementado en dos puntos, desde la fecha del impago.

2.- Sera causa de resolucion del contrato el incumplimiento grave de las clausulas del mismo por
alguna de las partes firmantes. También sera causa de extincion del Contrato el mutuo acuerdo.
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SEXTA.- EXONERACION DE RESPONSABILIDADES

La ENTIDAD DEPORTIVA quedard exonerada de responsabilidad contractual, de conformidad
con lo establecido en el articulo 1105 del Coédigo Civil, en el supuesto de que las actividades
deportivas proyectadas no puedan desarrollarse por fuerza mayor o por causas ajenas a su voluntad.
No obstante lo anterior, la ENTIDAD DEPORTIVA se compromete a llevar a cabo sus mejores
esfuerzos para adoptar todas las medidas necesarias y reducir al minimo el perjuicio publicitario
resultante de tales circunstancias sobrevenidas.

SEPTIMA.- RESOLUCION DE CONFLICTOS

Las partes, con renuncia expresa a su propio fuero jurisdiccional, se someten expresamente en
relacion a cualquier litigio o controversia sobre la interpretacion o cumplimento del presente
contrato a la jurisdiccion de los Juzgados y Tribunales de.................. [1].

OCTAVA.- ACUERDOS ANTERIORES

Desde su entrada en vigor, el presente contrato de patrocinio publicitario deroga y sustituye a todos
los acuerdos que anteriormente se hubiesen suscrito entre las partes, dejando expresamente sin
efecto todos los pactos, clausulas y estipulaciones que formen parte de su contenido, quedando
igualmente extinguidas todas las obligaciones que hubieran nacido o pudieran nacer en un futuro
de los mismos.

NOVENA.- PROTECCION DE DATOS DE CARACTER PERSONAL

1.- De conformidad con lo establecido en el Reglamento General UE 2016/679 del Parlamento
Europeo y del Consejo de 27 de abril de 2016 y en la normativa espafiola de Proteccion de Datos
de Caracter Personal, las partes quedan debidamente informadas de que los datos de caracter
personal que se deriven de este contrato pueden ser tratados por la contraparte con la finalidad del
cumplimiento y ejecucion de la relacion contractual, siendo la base legitimadora de dicho
tratamiento la prevista en el articulo 6.1.b) del Reglamento General UE 2016/679, de 27 de abril.

[19] Otra opcién es someterse al arbitraje regulado en la Ley 60/2003, de 23 de diciembre, de Arbitraje. La
estipulacién podria tener la siguiente redaccion: “Las partes, con renuncia expresa a su propio fuero judicial,
se someten expresamente, en relacién a cualquier litigio o controversia sobre la interpretaciéon o cumplimento
del presente Contrato, al arbitraje institucional de......................... , que resolvera la controversia con
sujecion a sus estatutos y reglamentos y con arreglo a la Ley 60/2003, de 23 de diciembre, de Arbitraje, o

disposicion que la sustituya”.
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2.- En cualquier caso, no se autorizan las partes al tratamiento de dichos datos para otra finalidad
que no sea la expresada en esta estipulacion, esto es, para el mantenimiento, seguimiento, control,
analisis y evaluacion de la relacion contractual y su desarrollo.

3.- Las partes intentaran, siempre que sea posible, que no exista cesidén ni comunicacion entre ellas
de datos de caracter personal de terceros interesados, a cuyo fin, las partes procuraran que los datos
de terceros a los que acceda la otra parte sean datos disociados o anonimizados.

4.- Ambas partes se obligan a garantizar el cumplimiento de las obligaciones que le son impuestas
por la normativa de proteccion de datos vigente, manteniéndose reciprocamente indemnes frente a
cualquier reclamacion, sancion o multa que pudieran recibir como consecuencia de un
incumplimiento de las obligaciones que le corresponden a la otra en virtud de esta normativa o de
las disposiciones contenidas en este documento.

Y para que asi conste donde proceda, suscriben este contrato por duplicado ejemplar, en la fecha y
ciudad indicada inicialmente.

Fdo. Fdo.

ENTIDAD DEPORTIVA PATROCINADOR
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