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INTRODUCCION

En la actualidad, todos sabemos que el deporte rey es el futbol, el cual practican millones
de personas alrededor del mundo. Sin embargo, el éxito hoy en dia de los clubes
profesionales y no tan profesionales no solo se refleja en las victorias, sino también en el
ambito comercial. Esto ha provocado que infinidad de equipos incluyan en su
organigrama departamentos de marketing, que les ayudan en el desarrollo econdémico, en
la proyeccion internacional o en la fidelizacion de sus aficionados.

Es por ello, que el marketing deportivo se ha consolidado como una herramienta clave
para los clubes, asi como el uso de patrocinadores. Los grandes equipos, como el Real
Madrid o el FC Barcelona, cuentan con grandes capacidades financieras y estructurales.
Otros de menor dimension como el CD Leganés, un modesto equipo madrilefio del cual
soy aficionado, deben hacer todo lo posible con mucho menos para ser competitivos.

Este trabajo se centra en analizar las estrategias de marketing deportivo y patrocinio
utilizadas por los grandes equipos de futbol de Espafia y compararlas con las
implementadas por el CD Leganés, con el objetivo de identificar diferencias clave y como
puede competir frente a ellos.

Por ello, el objetivo principal de este trabajo es analizar comparativamente las estrategias
de marketing deportivo y patrocinio de clubes de futbol de ¢lite frente a las aplicadas por
el CD Leganés.

Entre los objetivos especificos del trabajo, podemos destacar:

e Definir los conceptos de marketing y patrocinio deportivo aplicados al contexto
del futbol profesional.

e Identificar las estrategias utilizadas por los grandes clubes del mundo en sus
campaias de marketing y relaciones con patrocinadores.

e Analizar la estructura y enfoque de marketing del CD Leganés.

e Comparar los enfoques y resultados de los clubes grandes con los del CD Leganés
en cuanto a ingresos econdomicos, presencia digital y captacion de patrocinadores
y, a su vez, analizar las posibles mejoras que podria tener el club.

En cuanto a la metodologia, se sustenta principalmente de fuentes académicas, libros,
recursos electronicos, articulos especializados, informes econdémicos y documentos
oficiales relacionados con marketing deportivo, patrocinio y gestion de clubes de futbol.

Asimismo, este trabajo esta estructurado en cuatro bloques. El primero de ellos trata sobre
la evolucion de este deporte, el futbol, asi como describir su origen y desarrollo durante
la historia. También especificaremos como se refleja hoy en dia a través de la sociedad,
la politica y la cultura.

En el segundo apartado, trataremos los conceptos de marketing y patrocinio deportivos,
ademas de los tipos de cada uno, su evolucidon y mas aspectos.



Para el tercer epigrafe, analizaremos las estrategias utilizadas en cuanto a marketing y
patrocinadores tanto por clubes de ¢lite como las del CD Leganés, asi como una
comparativa entre ellos.

Y, por ultimo, mostraremos las conclusiones obtenidas a lo largo del trabajo.



CAPITULO 1

EVOLUCION DEL FUTBOL



1.1 Origen y desarrollo

El fatbol es el deporte més popular del mundo, con millones de seguidores y jugadores
en todos los continentes. Su origen es un proceso largo y complejo que abarca diversas
civilizaciones antiguas hasta su consolidacion como el juego moderno en el siglo XIX en
Inglaterra.

Desde tiempos inmemoriales, distintas culturas han practicado juegos que implicaban
patear o manejar un baldn con los pies.

El antecedente mas antiguo que tenemos de este deporte lo encontramos en China, con el
Tsu-Chu (Cuju en la traduccion), del siglo III a.C. Tsu significa golpear, siendo la
traduccion de Chu balon. Se jugaba con un balén de cuero relleno de plumas, y el objetivo
era introducirlo en una red sin usar las manos (Molinari, 2024).

Anos mas tarde, surgen situaciones parecidas tanto en la antigua Grecia (Episkyros),
como en Roma (Harpastum).

También hay que destacar en las culturas mayas y aztecas, la existencia de un juego de
pelota, aunque algo diferente a lo que conocemos hoy en dia.

Los siguientes datos y referencias que tenemos de juegos similares al futbol, los
encontramos durante la Edad Media, con el llamado ‘fatbol medieval’. Se trataba de una
practica popular y multitudinaria muy agresiva, que en varias ocasiones fue prohibido por
reyes y autoridades, pero que no llegd a desaparecer.

Para conocer el término futbol tal y como lo conocemos hoy, nos trasladamos al siglo
XIX en Reino Unido. A pesar de que en 1848 se redactan las primeras normas en la
Universidad de Cambridge, no es hasta 1863 cuando se funda la Football Asocciation
(FA) y establece las reglas oficiales de juego, sumado a la creacion del primer equipo de
la historia pocos afos antes, el Sheffield Football Club (Blakemore, 2023).

Con el paso de los afos, a principios del siglo XX, ya era un deporte internacional gracias
a su inclusion en los Juegos Olimpicos de Londres en 1908 y a la celebracion del primer
Mundial de la FIFA en Uruguay, en el afio 1930.

El impacto social que tiene el fatbol es enorme, ya que tiene la capacidad para unir a las
personas independientemente de su cultura, nacionalidad o raza. La creacion de una
comunidad global, ademas de ensalzar valores como la amistad, la solidaridad y la
cooperacion. Por ello, no resulta extrafio que el futbol sea indiscutiblemente el deporte
mas practicado y seguido en todo el mundo (Bonet, s. f).

“El fatbol es para algunos un juego y para otros una forma de vida. Hay quien lo usa
como negocio o lo sigue como ideologia. Llega a considerarse una pasion e incluso
representa una religion. Forma parte del mundo actual, de la sociedad de masas que todo
lo envuelve” (Flores, 2015).



1.2 En la actualidad

Una vez visto el origen y la evolucion del futbol, nos centraremos en como es este deporte
en el mundo moderno, en distintos &mbitos como son la politica, la sociedad o la cultura.

a) En la politica

A lo largo de la historia, el futbol ha sido utilizado por los gobiernos como herramienta
para fortalecer el orgullo nacional.

Un ejemplo claro. En la Italia de Mussolini, el Mundial de 1934 sirvié como propaganda
del régimen fascista. En palabras de Xavi Canals: “el 'Duce' contemplaba la cita como
una oportunidad para publicitar su régimen ante el mundo” (Canals, 2022).

A nivel de clubes, equipos como el FC Barcelona han sido simbolos de la identidad
catalana, mientras que otros como la Lazio en Italia han estado vinculados a la extrema
derecha. En Alemania, el St. Pauli ha adoptado una identidad antifascista y de izquierda,
consolidandose como un club con una fuerte carga politica.

b) En la sociedad

“El futbol es lo mas importante de las cosas menos importantes” (Arrigo Sachi). Esta
frase refleja a la perfeccion como entiende la sociedad el futbol hoy en dia. Mientras para
unos son solo 11 hombres dandole golpecitos a una pelota, para los aficionados a este
deporte no es solo un juego, sino parte de la identidad de cada uno (Sanchez, 2020).

Es el deporte mas popular del mundo, principalmente porque es barato, no necesita
grandes comodidades para practicarlo, es simple, ya que explicarle las reglas a alguien
que no las conoce resulta muy sencillo, y especialmente inesperado, no siempre gana el
mejor, cualquiera puede llevarse la victoria.

También tiene la capacidad de evadir de sus problemas a la gente durante minimo 90
minutos, pasarlos a un segundo plano y olvidarte de ellos al disfrutar de un partido de tu
equipo.

Al igual que se trata de un elemento generador de debate. El poder opinar con total
libertad de la polémica de turno, de errores arbitrales, por ejemplo, hacen que se hable de
este deporte durante dias incluso.

Y es que, segun datos de Statista, el nimero de licencias federativas en Espana en 2024
fue de mas de 1,2 millones personas (Statista Research Department, 2025).

Ademas, el 14,5% de la poblacion espafiola mayor de 15 afios practico futbol 11 o 7
durante el afio 2022, segin la Encuesta de Habitos Deportivos en Espafia 2022, realizada
por el Ministerio de Cultura y Deporte junto al Consejo Superior de Deportes (Ministerio
de Cultura y Deporte, 2022).



Estos datos, sumado al nimero de personas que juegan de manera recreativa, posicionan
al futbol como el deporte mas popular en nuestro pais.

¢) Cultural

El futbol ocupa un lugar central en la cultura contemporanea, que funciona en el arte, en
habitos cotidianos y en la identidad colectiva. Como ya he comentado, no es solo un
deporte, sino un simbolo cultural intrinseco en muchas sociedades del mundo.

Desde muy pequefios, millones de personas en todo el planeta crecen con el futbol como
parte de su vida diaria. Esta presente en los patios de los colegios, en los barrios y pueblos,
en la television, en las canciones y hasta en el lenguaje cotidiano.

También ha servido como inspiracion en el mundo del arte, en el cine, la literatura, la
musica... Frases miticas de literarios como “En su vida, un hombre puede cambiar de
mujer, de partido politico o de religién, pero no puede cambiar de equipo de futbol"
(Eduardo Galeano), o peliculas historicas como “Evasion o victoria” (John Huston, 1981),
en la cual aparecen figuras muy relevantes del mundo del futbol como Pelé o Bobby
Moore, reflejan la importancia que lleva consigo este deporte en la cultura mundial.

Grandes eventos como la Copa del Mundo o la Champions League detienen ciudades
enteras y reunen a familias o amigos frente a una pantalla para ver un partido. Es una
practica cultural que une generaciones y crea rituales compartidos.

Y, por ultimo, la creciente visibilidad que esta teniendo el futbol femenino también es de
una gran importancia cultural, ya que da paso a la inclusién de la mujer, que
tradicionalmente no se asociaba con el futbol, y donde millones de nifias se interesan mas
por este deporte que siempre fue dominado por hombres.



CAPITULO 2

CONCEPTOS



2.1Concepto de marketing deportivo

2.1.1 Definicion, tipos y evolucion del marketing deportivo

Antes de entrar en materia de lo deportivo y a su vez en relacion con el futbol, es necesario
recordar lo que es el marketing.

Segin la RAE, el marketing consiste en ‘“acciéon de promocionar comercialmente
b
productos o servicios, que incluye la investigacion de mercado y la publicidad” (RAE, s.

f).

Una definicion simple y concreta, pero que se puede completar gracias a Armstrong, G.,
y Kotler, P. (2003), este ultimo considerado el padre del marketing moderno, quienes la
definen asi: “Marketing es el proceso social y administrativo por el cual los individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de
productos y valores con otros” (Armstrong y Kotler, 2003).

Sin embargo, para su correcta aplicacion en el deporte cuando hablamos de marketing
deportivo, debemos distinguir segun si el objeto de la venta es un producto o un servicio,
surgiendo asi la rivalidad marketing de productos vs marketing de servicios.

Dado que en el presente trabajo se va a investigar sobre ambos, conviene definir cada uno
y sefialar sus diferencias.

El marketing de productos se caracteriza por ser tangibles, estandarizados, inseparable y
no perecedero, teniendo como ejemplo la venta de una camiseta de un equipo de fltbol,
lo cual se desarrollard més adelante.

Mientras que, en el marketing de servicios, las caracteristicas es que sea intangible,
heterogéneo, produccion y consumo simultaneo y perecederos.

Una vez vistos estos dos conceptos, dentro de ellos distinguimos el marketing deportivo.
Mullin, Hardy y Sutton (2007) lo definen asi:

“El marketing deportivo estd compuesto por varias actividades que han sido disefiadas
para analizar los deseos y necesidades de los consumidores del deporte a través de
procesos de intercambio. El marketing deportivo ha desarrollado dos objetivos
principales: el marketing de productos y servicios deportivos dirigidos a consumidores de
deporte y el marketing para otros consumidores y productos o servicios industriales a
través de promociones deportivas”

Esta definicion es una adaptacion de la de marketing general, dicho por ellos mismos, y
resulta algo enrevesada.

“El marketing deportivo es el proceso especifico de disefiar e implementar actividades
para la produccidén, promocion, fijacion de precios y distribucion de un producto
deportivo con el propdsito de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores”
(Shank y Lyberger, 2014).



Pero todo esto del marketing deportivo, ;para qué sirve? Para ello, vamos a sefialar las
principales funciones que cumple:

Tabla 2.1

RECONOCIMIENTO DE MARCA Las empresas utilizan a deportistas o
equipos para promocionarse y que sus
seguidores se identifiquen con ellos.

INCREMENTO DE INGRESOS Y Buscan una mayor visibilidad y mas

AUDIENCIA compradores, lo que conlleva mayores
Ingresos.

CONCIENCIAR SALUD Fomentar el estilo de vida saludable y la
practica de deporte.

PROMOCION DE PRODUCTOS Al hacerlo a través de deportistas o clubes,

lograr llegar a los consumidores y ganarse
su confianza es mucho mads sencillo.

Fuente: Blog funciones del marketing deportivo, Universidad Europea (2024)

Y es que, no es hasta bien entrado el siglo XX cuando este término comienza a funcionar
y dar sus frutos.

Ya desde finales del XIX, en las cajetillas de tabaco aparecian deportistas populares de la
época, con el fin de aumentar las ventas gracias a estos. Fue la primera promocion de un
producto no deportivo a través del deporte (Universidad Europea, 2022).

En 1936, durante los Juegos Olimpicos de Berlin, la marca Adidas otorgd equipamiento
gratis al atleta Jesse Owens, para su uso con fines promocionales.

Durante los siguientes afios, comenzaron los primeros patrocinios y acuerdos
publicitarios, con Adidas de nuevo como protagonista con las selecciones nacionales en
los Mundiales.

A partir de ese momento, las marcas comenzaron a vincularse con los grandes deportistas
del momento, como Nike con Michael Jordan y las iconicas Air Jordan, comenzando asi
con numerosas relaciones entre marcas y deporte, ademas del comienzo del
merchandising (PrComunicacion, 2024).

Al igual que el marketing ordinario, en el dedicado al deporte también se distinguen
distintas clases y tipos.

Pero antes de entrar en ver los tipos de marketing que existen, debemos distinguir entre
dos enfoques: marketing del deporte y marketing a través del deporte. El marketing del
deporte promociona el deporte mismo, ya sean equipos, eventos o deportistas, mientras



que el marketing a través del deporte consiste en utilizar el deporte como canal para
publicitar una marca.

En cuanto a los tipos, segin la Universidad Europea, podemos clasificar este marketing
en tres:

Marketing de productos o servicios deportivos: consiste en el uso de un elemento
deportivo para darse a conocer entre el publico.

Marketing de eventos deportivos: este tiene como finalidad dar a conocer un evento,

ademads de asociar la marca a este, y por supuesto dar visibilidad a los patrocinadores
comprometidos.

Marketing de deportistas o entidades: tiene lugar cuando un equipo o un deportista trabaja
para mejorar su imagen.

(Universidad Europea, 2024)

2.1.2 Marketing mix en el futbol

A continuacion, desarrollaremos las 4 variables del marketing mix, las conocidas 4 P’s,
que, en nuestro caso, en el &mbito del futbol, se encuentran totalmente relacionadas entre
si.

“El marketing mix es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa utiliza
para alcanzar sus objetivos en el mercado meta. Las clasicas herramientas se agrupan en
cuatro grandes categorias, conocidas como las 4Ps: producto, precio, distribucion y
comunicacion” (Kotler, 2002).

Producto, precio, distribucion y comunicacion son las 4 variables, que, si se emplean
correctamente, tienen el poder de atraer e intervenir en la decision de compra de los
consumidores.

Por ello, vamos a realizar su analisis por separado, aunque como ya hemos comentado
anteriormente, estos términos estan muy relacionados entre ellos.

1) Producto

Como hemos mencionado antes, el futbol cuenta con un importante factor emocional que
lo diferencia del resto, al igual que las caracteristicas en cuanto al producto. Estas son:

- Elpartido de futbol es imprevisible. Cada partido es diferente uno de otro, aunque
haya elementos iguales

- No solo se trata de ver un partido, sino que haya una experiencia mas completa al
acudir a un estadio, ya sea con espectaculos o musica antes, durante y después del
partido. Es por ello que los diversos clubes deben maximizar el concepto de
experiencia, tratarla como un beneficio y poner en el centro de esta al consumidor,
de forma que se sienta totalmente participe de la actividad y se consiga dar vida a
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las promesas por medio de experiencias organizadas que tienen lugar antes,
durante y posteriormente a la compra (Lenderman, 2008). EI mayor ejemplo de
ello es la SuperBowl. Cada afio que se celebra cuenta con un gran nimero de
espectaculos y bailes, ademas de contar con una estrella de la musica en el
descanso. Todo esto, por supuesto, sumado al partido de fitbol americano.

- Los directores de marketing de los clubes no tienen la capacidad de influir en los
partidos, por lo que deberan centrar todos sus esfuerzos en todo lo que gira en
torno a estos, con el objetivo de atraer a mas consumidores/aficionados y
maximizar los beneficios en este &mbito.

Uno de los componentes que conforman el producto futbol es el estadio. Los estadios de
futbol se han convertido en las ultimas décadas en un elemento clave dentro de las
extensiones del producto y en una fuente de ingresos vital para los clubes, mas alla de la
venta de entradas. Las entidades tienen por objetivo que el espectador no solo acuda al
estadio a ver el partido, sino que pase mas tiempo dentro y disfrute de las instalaciones,
aprovechando asi su maximo potencial comercial.

Se incorporan tiendas, restaurantes y hasta centros comerciales, ademas de cambiar el
nombre del estadio a raiz de un patrocinador, como el caso del Club Atlético de Madrid,
el cual ha cambiado varias veces la denominacion en los ultimos afios, actualmente
llamado Riyadh Air Metropolitano.

La presencia de zonas VIP ha crecido considerablemente, no solo por el mayor ingreso
que generan, sino también porque transforman el estadio en un espacio ideal para eventos
corporativos, reforzando la imagen del club y atrayendo patrocinadores.

Ademas, la calidad de las instalaciones, como la limpieza, el disefio o la comodidad de
los asientos, aunque no produzcan un ingreso directo, influyen de forma positiva en la
asistencia y en la percepcion general del espectador.

Otros servicios adicionales como museos, guarderias o gimnasios son muy demandados
por los consumidores y constituyen grandes ingresos para los grandes clubes.

En el siguiente grafico (Desbordes, 2007), se realizdé una investigaciéon en la que se
preguntd a 150 personas que acudieron a un partido de la liga italiana, cudles eran los
servicios mas valorados por los espectadores. Destacan como los mas valorados los
servicios de entretenimiento, como los museos, seguidos de las tiendas en general. Y en
ultimo lugar, como menos valorado, los servicios de comida y bebida.

11



Grafico 2.2

IMPORTANCIA DE LOS SERVICIOS ADICIONALES

H Entertainment services m Commercial services H Food and beverage services

36,62%

58,23%

Fuente: Desbordes (2007).

2) Precio

Esta segunda variable del marketing mix, analizaremos los precios desde la perspectiva
de las entradas. No es tarea sencilla ya que los clubes deben conseguir el precio justo para
maximizar sus beneficios no solo considerando entradas y abonos, sino el resto de los
productos y servicios ofrecidos. Y, para fijar ese precio justo, hay varios aspectos a tener
en cuenta.

En primer lugar, al tratarse de un servicio, como ya hemos comentado anteriormente, el
aficionado puede que no se sienta recompensado directamente, especialmente si su equipo
pierde, lo que le hard pensar que no ha merecido la pena pagar ese precio. Mientras que,
si su equipo consigue la victoria, estarda mucho maés satisfecho, lo que conlleva que el
precio esté relacionado con las expectativas del club. Ademas, hay que tener en cuenta el
componente emocional y el sentimiento de pertenencia a unos colores, que pueden hacer
que se esté dispuesto a pagar mas, especialmente en encuentros importantes como los
derbis o clésicos.

La competencia es otro de los aspectos a tener en mente, ya no solo entre equipos de la
misma ciudad, sino también con otras formas de entretenimiento, como por ejemplo cine,
musicales, teatros... Por el contrario, la alternativa que mas perjudica la asistencia a los
estadios son los bares, muy tradicionales en Espafa. Por lo tanto, los departamentos de
marketing de cada club deben conocer estos aspectos ademds de la hora del partido y
demas eventos culturales simultaneos, para fijar los precios de las entradas.
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La imagen que el club desea transmitir también influye en la politica de precios. Equipos
como el Real Madrid CF fijan precios muy altos dada la imagen de prestigio y excelencia
que transmiten. Otros como el CD Leganés, club muy pequefio en comparacion, ofrece
una imagen mucho mas humilde, manteniendo precios mucho mas modestos.

En relacion con la imagen del club, la historia y situacion en ese momento son relevantes.
Equipos grandes que cuentan con un gran palmarés atraen a un mayor numero de
espectadores, por lo que pueden permitirse precios mas elevados.

Y, por ultimo, los precios deben ir acorde con otras decisiones de la entidad. Por ejemplo,
el fichaje de una super estrella o el ascenso de categoria, situaciones que aumentan el
nivel del espectaculo, justifican precios mas altos.

Sin embargo, en Espafia es, sin lugar a duda, el pais de Europa en el que es mas caro ir a
ver un partido de futbol. Y es que, nos extrafiamos al ver asientos vacios en nuestros
campos, mientras que, en Inglaterra o Alemania, abarrotan los estadios jornada tras
jornada, sin importar el horario, la temperatura o el rival.

Figura 2.3

PRECIO MEDIO DE ENTRADAS .~ ¢ “i.t,)o
EN LAS DIFERENTES LIGASDE .

<

FUTBOL EUROPEAS EN EUROS ~ is, s

< tatiga 68,74€
() == 60,74€
== premier 57,66€

B sundesica 52,49€

() vigeen 41,70€

Fuente: Sanchez, Javier (2023)

El precio medio de una entrada en Espafia en 2023 era de 68,74 €, en Alemania 52,49 € e
incluso en Francia 41,70 €.

En la siguiente tabla, se observan tanto el precio minimo como el maximo de las entradas
de los 20 equipos de La Liga EA Sports 2024/2025. Esta clasificacion se ha realizado
teniendo en cuenta Unicamente los precios minimos para asi su posterior division. Hay
que destacar que se trata de una estimacion de precios, es una media. Los precios varian
segun la magnitud del partido. No es lo mismo ver un Leganés — Girona, que un Real
Madrid — Barcelona.

Los hemos dividido en 4 grupos: asequible (verde), economico (amarillo), caro (naranja)
y desorbitado (r0jo).
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En el apartado de asequible, encontramos rangos de precios de entre 10-25 € y
generalmente de equipos de pequefios/medianos. En econdmico, precios en torno a 30 €
de equipos grandes como Atlético de Madrid o Athletic Club. Ya en precios caros,
situados en 40-45 €, encontramos a FC Barcelona, Real Betis o Sevilla FC. Y finalmente,
el unico club en la categoria de desorbitado es el Real Madrid, el cual cuenta con un precio
minimo de 75 €.

Tabla 2.4

EQUIPOS PRECIO MINIMO | PRECIO MAXIMO

Girona FC 35 64
Real Valladolid 31 92
Atlético de Madrid 30 150
Athletic Club de Bilbao 30 110
RCD Espanyol 30 100
Valencia CF 30 100
UD Las Palmas 30 95

Fuente: De Pablos, Pedro (2024)

A su vez, los precios de las entradas visitantes también se disparan. Segiun FASFE
(Accionistas y Socios del Futbol Espafiol), en la temporada 23/24, el precio medio de
estas fue de 34,44 €, similar al de Inglaterra, pero lejos de los 16 € que pagan en Alemania
o 10€ en Francia.
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“En jornadas irrelevantes a nivel clasificatorio y con baja expectativa de viajeros”, los
precios suelen ser de 20 €, mientras que “en varios partidos de los tres primeros
clasificados, ya sea en duelos directos o visitando otros estadios” pueden llegar a 100 €.
Sin embargo, el precio de entrada visitante que mas se repite en la investigacion de FASFE
es de 25 € (FASFE, 2024).

A raiz de las continuas quejas de los aficionados, en 2024, se alcanzo6 un acuerdo entre 17
equipos de La Liga EA Sports (a excepcion de Real Madrid, Rayo Vallecano, Villarreal)
en poner un cupo de 300 entradas visitantes a 30 €, con el objetivo de aumentar el nimero
de espectadores forasteros en los estadios.

Asimismo, los clubes pueden llegar a emplear herramientas de precios en la fijacion de
estos. Una vez establecido, las entidades optan por modificar los precios a determinados
usuarios, en funcion de una serie de requisitos.

Hablamos asi de discriminacion de precios, y son diferentes los objetivos de porque se
aplica. Unos grupos lo aplican como una actividad orientada al patrocinio, otros para
maximizar la asistencia y unos ultimos para maximizar los ingresos (Clowes y Clements,
2003).

La discriminacion de precios en el futbol se suele centrar, por lo general, en las
caracteristicas personales de los consumidores. Es habitual que los clubes ofrezcan
descuentos segtn la edad, beneficiando a nifios y personas mayores de 65 afios. En el caso
de los nifios, esta estrategia no solo incentiva su asistencia a corto plazo, sino que también
busca fidelizarlos como aficionados en el futuro y fomentar el consumo de productos
oficiales. En el caso de los mayores jubilados, los descuentos buscan compensar su menor
asistencia debido a la edad.

Premiar la lealtad de los aficionados més antiguos mediante descuentos o
reconocimientos especiales tras un numero determinado de afios como socios, es también
una de las estrategias que manejan los equipos, reforzando asi el sentimiento de
pertenencia.

Otro de los criterios es el género, aunque muy poco utilizado. Algunos clubes ofrecen
descuentos a mujeres para aumentar su asistencia a los estadios, que tradicionalmente ha
sido mayoritariamente masculina.

Mas alla de la discriminacion personal, los clubes aplican variaciones de precio segun la
ubicacion de los asientos, la exclusividad de las entradas, como por ejemplo entradas VIP
o la frecuencia de asistencia (aquellos que acuden mucho a los estadios, pero no adquieren
abonos).

Por ultimo, los descuentos pueden funcionar como una herramienta clave para atraer
consumidores. Sin embargo, si no se gestionan con equilibrio y justicia, pueden provocar
que los abonados con mas antigiiedad se sientan poco valorados, generando malestar y
afectando a su fidelidad.
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3) Distribucion

En esta tercera variable, vamos a analizar como es la distribucion en el mundo del futbol,
especialmente en el ambito de la venta de entradas y de los productos oficiales de los
equipos.

En cuanto a la venta de entradas, representa una de las mayores fuentes de ingresos. Pero
(,como es su forma de adquisicion? Existen distintas vias:

Principalmente, la venta de entradas se realiza de forma telematica, a través de internet.
Hoy en dia, no es necesario acudir a los puntos de venta para su adquisicion, ademas de
que ofrece varias ventajas, como la seleccion de asientos o la visualizacion desde estos.
Sin embargo, esto es mas comun en equipos grandes y no tanto en clubes humildes de
divisiones inferiores, donde la distribucion es presencial. En el futbol profesional hay
excepciones, como el caso del Rayo Vallecano, en la que la forma de adquisicion de
entradas es Unicamente presencial, reforzando asi su imagen de club humilde.

En cuanto al otro aspecto a analizar, productos oficiales o merchandising, asi como
camisetas, pantalones, gorras, bufandas, mochilas y un sinfin de productos, también
existen varias formas de venta.

e En tienda oficial, permite un mayor control de la imagen de marca, ademads de la
experiencia de compra. Esta enfocado especialmente a los aficionados locales.

e Las tiendas online facilitan la internacionalizacion y la expansion de la marca a
nivel global. Reducen los gastos de las tiendas fisicas, pero pueden generar
desconfianza en algunos compradores, aunque hoy dia el porcentaje es infimo.

e Y, por ultimo, las franquicias. Amplian el alcance y reducen gastos de gestion para
el club. Sin embargo, una mala gestion de la franquicia puede dafiar seriamente la
imagen del club.

4) Comunicacion

Y para terminar con el marketing mix, la Ultima variable que analizaremos es la
comunicacion. Esta es una de las herramientas con mas visibilidad del marketing y tiene
como objetivo captar a nuevos clientes, fidelizar a los actuales, construir una imagen de
marca y diferenciarse de la competencia.

Segun Kotler (2002), del que ya hemos hablado anteriormente, existen cinco herramientas
a utilizar en la comunicacién. Siendo estas: publicidad, promociones de venta, marketing
directo, relaciones publicas y fuerza de ventas. Las empresas, o en nuestro caso, los clubes
de futbol pueden emplear cualquiera de ellas, siempre y cuando tengan en cuenta cual es
la meta o al cliente al que se dirigen.

Cada una de ellas cumple una funcidon especifica: mientras que la publicidad busca
generar notoriedad y suele tener efecto a largo plazo, las promociones ofrecen incentivos
inmediatos para estimular la compra a corto plazo. Por otro lado, el marketing directo
facilita la personalizacion del mensaje, las relaciones publicas trabajan en la gestion de la

16



imagen de marca y la fuerza de ventas se encarga de la persuasion directa en el proceso
de compra.

La gestion de la comunicacion en un club de futbol constituye una herramienta estratégica
clave tanto para la construccion de la imagen institucional como para la relacion con los
diversos publicos de la entidad (aficionados, medios, patrocinadores, etc.) En este sentido,
la funcion de los departamentos de comunicacion y prensa ha evolucionado desde una
labor meramente informativa hacia una dimension mas compleja, que incorpora
relaciones publicas, marketing y comunicacion digital. Actia como el enlace principal
entre la entidad y sus diversos publicos, tanto internos como externos y es esencial para
preservar los valores y los intereses de la entidad, asi como para atender las demandas
informativas de los medios de comunicacion.

Entre las distintas funciones que tienen estos departamentos, estd la elaboracion de
campafas de comunicacién. Y es que, para que una campafia de comunicacion sea
efectiva es imprescindible disefiar una estrategia adecuada que defina claramente los
objetivos, el publico al que va dirigida, el canal a través del cual se transmitira el mensaje,
el contexto y el resultado que se pretende obtener. Todo este proceso requiere
planificacion, creatividad y evaluacion constante para adaptarse a las necesidades y
corregir posibles desviaciones.

Figura 2.5

Fuente: Baéz (2000)

El primer paso para lograr una comunicacion efectiva es definir con claridad los objetivos
que se persiguen. Estos deben establecerse teniendo en cuenta factores como los
diferentes segmentos dentro del publico al que se desea llegar, el momento en el que se
lanza la campafia, entre otros aspectos.



Por ejemplo, un club puede tener como meta atraer a nuevos aficionados y lograr que
asistan a los partidos, impulsar la venta de productos oficiales o fortalecer la lealtad de
sus socios actuales. Seglin el proposito que se quiera alcanzar, se debera disefiar una
estrategia de comunicacion concreta que se ajuste a esa meta.

Un caso interesante es el del Getafe C.F., que en la temporada 2011/2012 lanz6 una
campafia publicitaria muy original. El club buscaba aumentar el nimero de abonados vy,
para ello, idearon un anuncio en el que, a través de la figura de zombis, se animaba a sus
seguidores a tener mas hijos con el objetivo de llenar las gradas en el futuro. Seglin José
Antonio Cuétara, responsable de marketing en ese momento, la campaiia fue un completo
éxito. No solo consiguieron incrementar los abonados, sino que también lograron que su
mensaje apareciera de forma gratuita en noticieros y programas deportivos, dandole al
club una gran visibilidad y fortaleciendo su marca.

Una vez que los objetivos estan bien definidos, el departamento de marketing se encarga
de disefar la campafia, centrandose en el sentimiento y en lo emocional. No necesitan
diferenciarse de la competencia, ya que su mensaje va dirigido exclusivamente a sus
aficionados. Por ejemplo, si un equipo como el Atlético de Madrid desea transmitir
valores como la humildad, el coraje y el esfuerzo, su comunicacidén debe girar en torno a
estos conceptos para reforzar el vinculo emocional con sus aficionados.

Un claro ejemplo de esto es el famoso anuncio en el que un nifio, viajando en coche con
su padre, pregunta: "Papd, ;por qué somos del Atleti?”. Aunque el padre no da una
respuesta directa, el mensaje resalta el orgullo de pertenecer al club, destacando su
espiritu luchador y su perseverancia, valores con los que muchos seguidores se sienten
identificados.

Es importante destacar que este tipo de mensajes no se crean al azar ni son validos para
cualquier situacion. Los responsables de las campanas elaboran cada mensaje a partir de
una planificacion estratégica, adaptandolo tanto al medio de difusion como al publico al
que va dirigido. Dependiendo del canal utilizado, las técnicas de comunicacion varian: si
se opta por la radio, es fundamental usar slogans que el publico recuerde facilmente; en
cambio, si se usa la television, el impacto visual y la presencia de elementos
representativos del club cobran mayor importancia. Ademas, se debe decidir si conviene
lanzar un mensaje que apueste mas por la emocion o por la razén, en funcion del contexto.

Finalmente, es responsabilidad del club realizar un seguimiento constante de la campaia
y analizar sus resultados. Esto permitira detectar qué aspectos estan funcionando y cuales
necesitan ajustarse o mejorarse para obtener mejores resultados.

Por otro lado, es esencial que distingamos segun el tipo de medio que se utilice
diferenciando asi entre comunicacion personal e impersonal. La primera de ellas se basa
en la interaccion directa, el famoso boca a boca, asi como la fuerza de ventas, mientras
que la segunda lo hace a través de medios de comunicacién como prensa, radio, television
o internet, los conocidos mass media.
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Los periodicos, en especial los deportivos, cuentan en Espafia con un publico cada vez
menor y sobre todo leidos virtualmente. Poco a poco menos personas acuden a los
quioscos a comprar la prensa, sustituyéndolo por informarse a través de las paginas webs,
aplicaciones o redes sociales de los periddicos.

En Espaia, de los 8 periddicos mas leidos a diario, 3 son deportivos, reflejando la gran
aficion que hay por el deporte en nuestro pais.

En el siguiente grafico se recogen dichos periodicos:

Grafico 2.6

TOTAL LECTORES DIARIOS
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Fuente: AIMC (2024). Datos en miles.

En cuanto a la radio, tiene un gran alcance e impacto ya que, al ser auditivo el mensaje,
obviarlo es mas complicado que la prensa o la television. Existen emisoras dedicadas
exclusivamente a los deportes, pero las que tienen mayor audiencia son aquellas
generalistas, que cuentan con una seccion de deportes, especialmente en dias de partido
o con programas deportivos en distintos horarios. Por ejemplo, Cadena Ser es la emisora
de radio més escuchada en Espafia y relacionado con el deporte cuenta con programas
como Carrusel Deportivo o El Larguero. Estos programas suelen ir acompafiados de
mucha publicidad aprovechando los picos de audiencia (AIMC, 2024).

Segtin datos de la agencia de medios Oblicua, dicha publicidad' en los dos programas que
hemos puesto como ejemplos tienen un coste de 10.500 € y 9.500 € respectivamente
(Oblicua, s. f).

! Estos precios son las tarifas para cufias de 20"
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En el futbol, el medio por excelencia siempre habia sido la television. Cuenta con mayor
alcance y penetracion y el que mejores resultados ofrece, pero a su vez es el mas caro.
Hasta hace unos afos, era el medio mas utilizado por los clubes de futbol y entre las
diferentes formas que tienen de transmitir un mensaje, el mas destacado es el spot
publicitario. Mediante este, los equipos de futbol pueden reflejar fielmente el sentimiento
y valor del club sin incrementar en exceso el gasto econémico, ya que no tiene mas que
el crearlo.

Por ultimo, internet. Internet es el medio mas utilizado por los clubes hoy en dia. Tiene
muchisimo mas alcance que el resto, debido al gran nimero de usuarios, y una
segmentacion muy simple, ya que llegas a los aficionados rapidamente. Actualmente,
absolutamente todos los equipos de futbol, desde los mas pequenios y humildes hasta los
gigantes de la élite, cuentan con pagina web o redes sociales, donde promocionan y
publican productos exclusivos del equipo.

2.2 Concepto de patrocinio deportivo

A continuacion, trataremos de analizar una de las herramientas mas utilizadas dentro del
mundo de la publicidad y en especial en nuestro caso, el futbol, que no es otro que el
patrocinio deportivo. Ademas de su definicion, analizaremos los tipos de patrocinio que
existen, asi como sus ventajas, objetivos que se marcan los clubes con estos acuerdos y
por ultimo, un poco de historia del patrocinio.

2.2.1 Definicion y tipos

Se entiende por contrato de patrocinio publicitario, segtn el articulo 22 de la Ley General
de Publicidad, de 11 de noviembre, “aquél por el que el patrocinado, a cambio de una
ayuda econdmica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural,
cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinado”
(Ley 34/1988).

A su vez, segun la RAE, el significado de patrocinar consiste en “apoyar o financiar una
actividad, normalmente con fines publicitarios” (RAE, s. f).

Ambas definiciones de patrocinio estan enfocadas al ambito publicitario. Sin embargo, es
el mundo deportivo el tema que nos ocupa en este trabajo, por lo que también debemos
definir el termino patrocinio deportivo.

“El patrocinio deportivo es una herramienta estratégica de comunicacion que utiliza la
asociacion de una marca con un evento, equipo o deportista para lograr objetivos de
marketing, incluyendo la construccion de marca, la lealtad de los consumidores y la
diferenciacion en el mercado” (Santomier, 2008).

Otra definicion que tenemos es la de Masterman (2007), quien lo define asi: “El patrocinio
deportivo es una forma de marketing de experiencias, donde las marcas se asocian con
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eventos o entidades deportivas para conectar emocionalmente con su audiencia y reforzar

sus valores de marca”

Ambas definiciones coinciden en que el patrocinio no solo consiste en dar dinero a

cambio de publicidad, sino que se trata de una estrategia de marketing planificada que
permite construir una imagen de marca, generar presencia en el mercado y conectar

emocionalmente con el publico a través del deporte.

Referente al futbol, podemos destacar varios tipos de patrocinios segun a quien se

patrocine. Para ello, lo clasificamos en:

1.

Patrocinio de un club

En la gran mayoria de situaciones, el patrocinador cumple un papel fundamental
como fuente de financiacion para el club y ofrece apoyo financiero. Por su parte,
los equipos visibilizan a dicha marca a través de logos en camisetas, mensajes o
vallas publicitarias, en redes sociales y pagina web.

Existen casos especiales, como el del equipo aleman RB Leipzig. La empresa de
bebidas Red Bull fund6 en 2009 el club, creado desde cero. Red Bull patrocina a
este equipo en todos los aspectos, nombre, estadio, camisetas... Por normativa, el
club no podia llamarse Red Bull Lepizig, por lo que abreviaron a RB, que significa
RasenBallsport (deporte balén-césped). La empresa austriaca no solo posee en
propiedad este equipo aleman, también cuenta con varios mas alrededor del
mundo, como pueden ser el RB Salzburg, de Austria (FC Salzburg en
competiciones UEFA) o el New York Red Bull (Wikipedia, 2025).

Patrocinio de estadio o Naming rights

Las empresas tienen la capacidad de patrocinar estadios, cambiando el nombre de
estos. Los clubes venden o ceden los derechos de nomenclatura de los estadios,
consiguiendo ingresos extra. Esta técnica es conocida como Naming Rights y hay
numerosos casos en el mundo del futbol. En Espafia, el mas reciente fue el del FC
Barcelona, que pasoé a llamarse Spotify Camp Nou, o el Riyadh Air Metropolitano,
del Atlético de Madrid, comentado anteriormente.

Fuera de Espafia también tenemos varios ejemplos, como el Allianz Arena del
Bayern de Munich o el Etihad Stadium, del Manchester City.

Patrocinio individual

Las marcas establecen acuerdos directos con futbolistas que se convierten en
embajadores globales, promoviendo productos y fortaleciendo la relacion entre
consumidor y marca. Algunos de los mas iconicos son el de Cristiano Ronaldo
con Nike o Leo Messi y Adidas.

Patrocinio de competicién

Las empresas también pueden patrocinar a competiciones, ligas o torneos a los
que pueden llevar consigo el nombre de la marca o simplemente ser un
patrocinador mas.

En Espafia, a la Liga de Futbol Profesional se la conoce como LALIGA EA
SPORTS o hace varios afos en Inglaterra, la Barclays Premier League. Otro caso
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es el de Coca-Cola, quien es patrocinador de la Copa Mundial de la FIFA desde
1978 y, aunque no de nombre a dicha competicion, aparece visiblemente durante
el torneo.

Patrocinio institucional

Y, por ultimo, las marcas establecen acuerdos con federaciones o asociaciones
para financiacién a cambio de publicidad a través de camisetas, equipaciones,
estadios... Por ejemplo, Adidas y la FIFA.

2.2.2 Ventajas

Es un hecho que, si las empresas o clubes deciden apostar por este tipo de estrategia, es
porque funciona y atribuye una serie de beneficios para ambos.

Segun Caroggio (1996), sefialamos asi las ventajas de los patrocinios, diferenciando entre
patrocinadores y patrocinados.

En cuanto a los patrocinadores:

1.

Asociacion con valores positivos: Invertir en deporte aporta prestigio a la marca.
Este entorno transmite valores como esfuerzo, superacion, compromiso o
motivacion. Por eso, es muy poco probable que una campafia en este sector
perjudique la imagen de una empresa. Al contrario, suele generar confianza y
buena percepcion desde el primer momento.

Contacto directo con el publico objetivo: Los aficionados al deporte identifican
rapidamente a los patrocinadores. Esto influye, muchas veces de forma
inconsciente, en sus decisiones de compra. Cuando tienen que elegir entre varias
opciones, suelen preferir aquella que les resulta més familiar o cercana, como una
marca asociada a su equipo o deportista favorito. Por ejemplo, el caso de Spotify
con el FC Barcelona resulta mas cercano para los aficionados culés y la elegiran
antes que a otras aplicaciones de musica.

Capacidad para cambiar habitos de consumo: La publicidad en el ambito
deportivo puede influir directamente en lo que las personas compran. Un ejemplo
claro: si Messi lleva unas botas Adidas, muchos nifios quieren las mismas solo
por imitar a su idolo. Asi, las marcas ganan visibilidad y atraen nuevos clientes.

Mayor visibilidad mediatica que otras campanas: Patrocinar eventos deportivos
puede ser incluso mas eficaz que hacer anuncios tradicionales. Muchas veces, las
personas ignoran o saltan la publicidad en medios, pero en los partidos y
competiciones ven las marcas sin que eso les moleste. La exposicion es mas
natural y constante, lo que beneficia a la empresa. Por ejemplo, marcas como
Lay’s o Heineken aparecen constantemente en los partidos de la UEFA
Champions League sin resultar intrusivo para el espectador.

Mientras que, por el lado de los patrocinados:
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La mayor ventaja que obtienen los equipos, deportistas o eventos deportivos al firmar un
acuerdo de patrocinio es, sin duda, econémica. El apoyo financiero de las marcas permite
cubrir gastos importantes relacionados con la organizacién y participacion en
competiciones. Este respaldo es fundamental para que el deporte pueda desarrollarse
correctamente, ya que en la mayoria de los casos no seria sostenible sin esa ayuda.

Sin embargo, los beneficios no siempre se limitan al dinero. Muchas veces, los
patrocinadores también contribuyen ofreciendo material deportivo, transporte o
productos especializados que ayudan a mejorar el rendimiento del deportista.

Por ejemplo, en la Férmula 1, Red Bull no solo financia al equipo, sino que también les
provee de infraestructura, tecnologia de simulacién y transporte para el traslado de
vehiculos, piezas y personal en circuitos. Es un patrocinador que actia como socio
estratégico completo, no solo como anunciante.

Esta combinacién de apoyo econdmico y material se convierte en una pieza clave para
que los jugadores puedan rendir al méximo nivel.

2.2.3 Objetivos

Uno de los propositos que persigue este tipo de patrocinio es lograr que la marca sea
reconocida y recordada por el publico. La intencion es que, cuando un consumidor
potencial se encuentre ante la posibilidad de adquirir un producto, ya esté familiarizado
con la marca y sienta una predisposicion positiva hacia ella, motivada por el vinculo que
la marca ha establecido con su club o deportista favorito, y por la asociacion a los valores
que representa.

La conexidn entre una marca y un deporte, una institucion deportiva o un deportista es
especialmente eficaz, debido a que el entorno deportivo transmite valores positivos y
genera una imagen favorable que se extiende tanto a los aficionados como al publico
general. Esto permite que la marca proyecte credibilidad y cercania a través de esa
asociacion.

Aunque, a pesar de todo esto, el objetivo principal de un patrocinio y la razon por la que
existen este tipo de acuerdos es el dinero. Hoy dia en este futbol mercantilizado todo se
mueve por dinero y los clubes buscan financiacion constantemente, y esta es la forma mas
sencilla de conseguir una gran cantidad de ingresos.

Es importante sefialar, ademas, que en algunos casos no es solo la empresa quien decide

a quién patrocinar, sino que son los propios clubes, deportistas o entidades deportivas
quienes seleccionan cuidadosamente qué marcas desean asociar a su imagen.
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2.2.4 Primer patrocinio

La realidad es, que hoy en dia es dificil ver alguna camiseta o valla de un estadio sin
publicidad, vacia. Pero no siempre fue asi. Hace no tantos afios, el futbol era un deporte
puro, y actualmente, la influencia comercial lo ha absorbido por completo.

Fue en 1973, cuando un equipo aleman, el Eintracht Braunschweig de la region de la Baja
Sajonia, alcanzé un acuerdo comercial con la marca de licores Jagermeister cuando el
club pasaba por una crisis economica. Glinter Mast, propietario de la marca, pagé 100.000
marcos anuales, unos 28.000€ actuales, para poner su logo en la camiseta.

En ese momento, la Federacion Alemana impedia la union entre clubes y marcas, por lo
que decidieron establecer el logo en la camiseta a modo de escudo.

En términos publicitarios, el patrocinio fue un éxito rotundo, tanto por el impacto de la
campafia como la repercusion y el eco que se hizo a nivel nacional.

El Eintracht Braunschweig fue pionero en los patrocinios y afios después, otros equipos
alemanes como el Hamburgo o el Eintracht Frankfurt decidieron utilizar esta estrategia,
pero esta vez incluyendo otras marcas de telecomunicaciones, alimentos, bancos...

En Espania, el primer caso tuvo lugar en 1981, de la mano del Racing de Santander y su
acuerdo con la empresa de electrodomésticos Teka. Lucieron esta alianza por primera vez
en el Santiago Bernabéu ante el Real Madrid, quien afios més tarde, usaria dicho
patrocinio (Magéan, 2024).

Con este paso, nace lo que conocemos como futbol moderno. La llegada de los patrocinios
al futbol ha cambiado por completo la economia de los equipos, los cuales tienen cada
vez mas poder adquisitivo y el negocio no para de crecer.
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CAPITULO 3

ANALISIS Y COMPARATIVA DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y
PATROCINIOS EN CLUBES DE FUTBOL
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El presente capitulo tiene como objetivo analizar y comparar las estrategias de marketing
deportivo y las politicas de patrocinio utilizadas por dos de los clubes mas grandes del
panorama futbolistico mundial, el Real Madrid CF y el FC Barcelona, con las de un club
mas modesto, pero igualmente representativo del futbol espafiol como es el CD Leganés.

Posteriormente y para finalizar con este capitulo, analizaremos diferente soluciones o
mejoras que puede llevar a cabo el CD Leganés para poder competir frente a estos
gigantes.

Como ya hemos comentado anteriormente, el marketing deportivo ha adquirido un papel
central en la gestion de los clubes de futbol, no solo como herramienta de promocién y
fidelizacion de aficionados, sino también como una fuente clave de ingresos a través de
la venta de productos, derechos televisivos y, especialmente, patrocinadores. En este
contexto, el patrocinio deportivo se ha convertido en una de las principales vias de
financiacion y visibilidad para los clubes, tanto a nivel nacional como internacional.

La eleccion de estos tres clubes responde a criterios estratégicos. Por un lado, el Real
Madrid y el FC Barcelona representan modelos consolidados de internacionalizacion de
marca, con estructuras de marketing altamente desarrolladas y que cuentan con alianzas
con grandes marcas globales. Cada uno de ellos aplica estrategias similares, pero también
algunas distintas. Por ello es interesante analizar ambos clubes y no solo uno en
especifico.

Por otro lado, el CD Leganés, aunque con recursos mas limitados, ofrece un enfoque
basado en la creatividad, la proximidad con su comunidad y un uso eficaz de las redes
sociales, lo cual lo convierte en un caso de estudio especialmente valioso para comprender
como los clubes pequefios pueden competir en términos de impacto mediatico y conexioén
con los aficionados.

3.1 Estrategias de marketing y patrocinios en clubes de élite

Los grandes clubes europeos, como el Real Madrid y el FC Barcelona, ademas de
competir en el campo, también lo hacen en el &mbito del marketing y la gestién de marca.
En los ultimos afios, estos equipos han tenido una gran evolucion hasta el punto de
convertirse practicamente en multinacionales, con un alcance global gracias a sus
gestiones de marca.

En lo que a estrategias se refiere, distinguimos entre actividades de marketing y
patrocinios, como ya hemos desarrollado durante todo el trabajo.

Comenzando con las estrategias de marketing, ambos clubes utilizan técnicas similares
para cumplir objetivos globales, aunque cada uno adaptado a su identidad institucional.
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- Globalizacidén de marca

Real Madrid y FC Barcelona realizan giras internacionales durante la pretemporada en
los meses de verano, generalmente por América y Asia. Esto ayuda al crecimiento
internacional y a globalizar la marca de cada club, ademdas de generar mayores ingresos
en dichos mercados y ampliar la red de aficionados. Por ejemplo, el Real Madrid en los
ultimos afios disputa entre julio y agosto la Soccer Champions Tour, un torneo de
pretemporada celebrado en Estados Unidos, donde compite con otros clubes europeos.

Por otro lado, el Barga, ademas de disputar estos torneos, cuenta con academias repartidas
por los 5 continentes que a través de ellas pretenden transmitir la filosofia de trabajo y
sus valores a miles de nifios (FC Bar¢a Acdemy, s. f).

- Presencia digital

En los tiempos actuales, el uso de redes sociales y otros medios digitales es practicamente
obligatorio si un club quiere crecer y expandirse nacional e internacionalmente. En el
caso del Real Madrid, es la institucion deportiva con mas seguidores en redes sociales en
el mundo. Cuenta con 37 cuentas oficiales de entre todas sus secciones, (futbol,
baloncesto, futbol femenino...) y méas de 600 millones de seguidores a finales de 2024,
contando Instagram, X, Facebook, etc. (Real Madrid, 2024).

Grafico 3.1

Seguidores en RR. SS del Real Madrid
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Fuente: RR. SS del Real Madrid (2025)

A su vez, hay otras formas de estar presente digitalmente, por ejemplo, a través de
documentales. Este tipo de formato mejora la relacion club-aficion ademas de humanizar
a los jugadores.

27



- Venta de productos v marketing experiencial

Los productos que se venden en las tiendas oficiales de los clubes son un aspecto clave
en la contabilizacion de ingresos. Para ello, tanto Real Madrid como Barcelona cuentan
con numerosas tiendas, la mayoria situadas en sus respectivas ciudades. En estas se
venden todo tipo de productos, desde camisetas o bufandas hasta objetos de
coleccionismo. En la tienda oficial del Bar¢a se puede adquirir una camiseta firmada por
Lionel Messi, por el precio de 2.999€ (FC Barcelona, s. f).

Para poner un ejemplo, BLM es la entidad responsable de gestionar las licencias y el
merchandising del FC Barcelona. Desde su creacion en 2018, ha permitido al club
recuperar el control sobre la venta al por menor y las licencias, areas que anteriormente
estaban gestionadas por terceros. Actualmente, BLM administra 13 tiendas propias y 4
franquiciadas, ademas de supervisar acuerdos de licencia con diversas empresas para la
produccion y distribucion de productos oficiales del club, que pueden ir dese ropa,
accesorios, juguetes o productos digitales. Este negocio, segiin Sergi Solé, proporciond
casi 102 millones de euros en 2023 al Barcelona y es la cuarta fuente de ingresos del club
tras los sponsors, la taquilla y los derechos de TV (Solé¢, 2024).

En cuanto a las experiencias que ofrecen los clubes, destacamos los tours a los estadios.
El tour del Santiago Bernabéu o el Camp Nou Experience reciben cada afo cientos de
miles de visitantes, convirtiendo el estadio en un centro turistico y de consumo.

Continuando con los patrocinios, ambas son de las entidades que mas ingresos generan
en concepto de patrocinadores y funcionan como herramientas estratégicas para la
consolidacion de la marca.

Los patrocinadores de un club de elite son muy numerosos, pero no todos se hacen
visibles en las camisetas oficiales de juego, elemento de mayor visibilidad de un equipo
de futbol.

- Alianzas con marcas globales

El equipo masculino de futbol del Real Madrid cuenta con 36 patrocinadores segiin su
web oficial, diferenciando entre sponsors regionales, globales y los principales. Los 3
principales son los que mas ingresos generan al club, que son Adidas, Emirates y HP.

Segun José Félix Diaz, los blancos estarian percibiendo mas de 250 millones de euros
anuales, aportando Adidas 120 millones, Emirates 80 y HP 70 (F¢élix Diaz, 2024).

- Naming rights

En este caso, el Barcelona a través de su colaboracion de patrocinio con la plataforma de
musica Spotify, tiene el derecho de denominacion del estadio blaugrana, actualmente
llamado Spotify Camp Nou. Y es que, desde la temporada 2022/23 que se oficializ6 esta
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relacion contractual, en cada duelo liguero entre Real Madrid y FC Barcelona, los
llamados “clasicos”, los azulgranas modifican el logo patrocinador de Spotify del frontal
de su camiseta, para colocar el de un cantante o grupo de musica, desde los Rolling
Stones, Coldplay o Rosalia (FC Barcelona, 2024).

Figura 3.2

Fuente: Pagina web FC Barcelona

3.2 Estrategias de marketing y patrocinios en el CD Leganés

A diferencia de los grandes clubes, el CD Leganés, un equipo humilde del sur de la
Comunidad de Madrid con apenas 5 temporadas en Primera Division, ha construido su
identidad de marca desde la autenticidad, el humor y la cercania con la comunidad. A
pesar de contar con un presupuesto mucho mas limitado, ha conseguido destacar en el
panorama nacional gracias a campafias creativas y una fuerte conexion con su aficion.

En lo que es sin duda la gran baza de este club en cuanto a herramientas de marketing, es
la presencia digital y en redes sociales.

- Carteles online

Es uno de los métodos més explotados por el Lega desde hace varios afios, convirtiéndose
asi en uno de los aspectos mas caracteristicos y tradicionales del club. Se publican
semanalmente cuando el equipo juega de local e incluyen referencias a la cultura pop,
series o peliculas, memes y referencias actuales (CD Leganés, s. f).
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Figura 3.3
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Fuente: Pa’gia web CD Leganés

Por ejemplo, en el caso de estas dos imagenes haciendo referencia al fallecimiento de la
reina Isabel II de Inglaterra o al estreno de la pelicula ‘Joker 2°.

De esta manera, el club refuerza el engagement y se da visibilidad en redes sociales.

- Parcelas virtuales

En 2023, el club lanzé una innovadora campafia en la que ofrecia a los socios la
posibilidad de adquirir gratuitamente una parcela virtual del estadio Municipal de
Butarque.

Estas parcelas digitales, divididas mediante tecnologia NFT, permiten a los propietarios
obtener premios segliin lo que ocurra en cada una de ellas durante los partidos. Entre los
premios destacan abonos gratuitos para la proxima temporada si se marca un gol desde la
parcela o experiencias VIP por la primera tarjeta amarilla (CD Leganés, 2023).

Esta iniciativa tuvo su recompensa un afio mas tarde, cuando el CD Leganés fue
galardonado con el primer premio en la gala de la Asociacion Nacional del Marketing
(AMKT) en la categoria de Innovacion y Tecnologia Aplicada al Marketing, compitiendo
frente a grandes compaiiias como Telefonica o McDonald’s.

Este tipo de herramientas buscan ofrecer una experiencia mas interactiva y personalizada
a los aficionados, permitiéndoles sentirse mas conectados con el equipo.

“Marketing como palanca para la notoriedad. Seguramente el valor intangible mas fuerte
que atesoran en Butarque” (Martin, 2024).
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En cuanto a los patrocinadores, dado que no es un club grande y exitoso, el conseguir

patrocinadores importantes es una tarea complicada, por lo que la mayoria son nacionales
o locales.

Actualmente el club cuenta con 13 patrocinadores oficiales, siendo el sponsor técnico la
empresa espafiola Joma y el principal Ontime, una compaiia de logistica, ademas de
colaboraciones con Mahou.

- Marketing de influencers (Caso de Ibai Llanos)

Este afio, para la eliminatoria de cuartos de final de la Copa del Rey entre Leganés y Real
Madrid, el club disput6 el partido con el logo del famoso streamer espafiol Ibai Llanos,
en un acuerdo de patrocinio unicamente de un partido (Martin, 2025).

Figura 3.4

* Fuente: RR. SS del CD egnes

El Leganés puso en marcha esta iniciativa con el objetivo de aumentar su notoriedad, de
darse a conocer entre el publico del influencer, a parte del enorme altavoz medidtico que
conlleva enfrentarse al Real Madrid.

3.3 Comparativa y soluciones

Para realizar esta comparativa entre los grandes clubes y el CD Leganés, vamos a analizar
varios apartados. Estos seran ingresos, tanto de patrocinadores como de derechos de
television, y seguidores en redes sociales, analizando el impacto y visibilidad que tienen
y como afecta el éxito deportivo a cada uno.

Comenzando con los ingresos, vamos a analizar en primer lugar los ingresos por
comercializacion, publicidad y marketing de los tres clubes estudiados durante el trabajo.
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Grafico 3.5

Ingresos de patrocinadores en la temporada 23/24
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Fuente: Datos obtenidos de los informes economicos 23/24 de cada club.

Es evidente y notoria la diferencia entre unos y otros. Como Real Madrid y Barcelona son
los dos equipos mas conocidos en el mundo, tienen la capacidad de atraer a mucho mas
publico, por lo que atraer mas patrocinadores y generar infinitamente mayores ingresos
que el resto de los equipos. También, a través de estas alianzas, buscan potenciar su
presencia en otros mercados en los que no tienen tanta fuerza, como Oriente Medio.

Sin embargo, para el Leganés, aunque en un principio puede resultar muy baja en
comparacion, proporcionalmente al presupuesto del club representa un valor bastante
notable, teniendo en cuenta la historia y situacioén actual de la entidad. El objetivo del
club no es otro que la estabilidad financiera a través de estos patrocinios y vincularlos
emocionalmente con la ciudad y el equipo.

Y, evidentemente, los éxitos deportivos de los clubes tienen gran importancia. Los
patrocinadores se interesaran mas por los equipos que tengan mayor notoriedad y ganen
mas trofeos, y menos por los clubes mas humildes y que no tienen tanta visibilidad.

En una linea parecida nos encontramos los ingresos por television. Consiste en el dinero
que ofrecen las plataformas a cada equipo de La Liga para hacerse con los derechos
audiovisuales. Todo esto viene regulado desde hace apenas diez anos, con el Real Decreto
- Ley 5/2015, por el que La Liga comercializa los derechos de manera conjunta.
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Grafico 3.6

Ingresos por derechos televisivos en la temporada
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Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de los informes economicos 23/24 de cada club.

Barcelona y Real Madrid son los dos clubes que més perciben en Espafia, gracias a sus
altas audiencias tanto nacional como internacional. Antes de la reforma de Ley, ambos
equipos negociaban por cuenta propia sus derechos de imagen, por lo que, tras aquel
cambio en la regulacion y gracias a su posicion de dominio, se aseguran cobrar al menos
140 millones de euros, cifra que percibian anteriormente.

En el caso del Leganés, esa temporada la disputd en Segunda Division, en la que el dinero
a percibir es mucho mas bajo que en Primera. Por ello, como he remarcado antes, la
estabilidad financiera es vital, ya que un descenso de categoria significaria un menor
nimero de ingresos y peligraria la economia de la entidad sino se gestiona
adecuadamente.

Para los grandes equipos son ingresos algo significativos, que ayudan al continuo
crecimiento deportivo y econdmico de ambos, pero para el Leganés es un dinero de vital
importancia y con un alto grado de dependencia. Es una parte esencial del presupuesto
general para los clubes mas pequefios.

Como aspecto negativo a resaltar en este apartado, la enorme diferencia econdmica que
existe entre Real Madrid, Barcelona y el resto de los clubes de La Liga. El reparto de
ingresos por derechos de television no es nada igualitario, por lo que las desigualdades se
acentuan afo tras afio, llevando a los clubes a situaciones de muy poco margen y a la
imposibilidad de acometer fichajes de calidad que incrementen el nivel de las plantillas
y, por consiguiente, de la competicion (Carpio, 2025).

Un reparto mas igualitario de estos ingresos haria que La Liga EA Sports aumentase su
atractivo, gracias a que los clubes podrian competir con mas facilidades, como ocurre en
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la Premier League. La liga inglesa es la mas vista del mundo gracias al gran nivel
competitivo que tiene, el espectaculo que ofrece y lo atractivo que resulta para el
espectador, por ejemplo, ver las gradas llenas cada jornada.

Segun la plataforma de negocios para la industria del deporte 2Playbook, la diferencia en
el reparto de TV en Inglaterra en la temporada 23/24 entre el campeodn, el Manchester
City, y el colista, el Sheftield United, fue de unos 66 millones de libras (2Playbook, 2025).

Por tltimo, analizaremos los seguidores en redes sociales, uno de los pilares del marketing
deportivo. Herramienta clave para reforzar la imagen de marca, mejorar la cercania con
los aficionados, ampliar alcance y, por supuesto, generar ingresos.

Grafico 3.7
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Fuente: Elaboracion propia a través de las RR. SS de cada club (2025)

Tanto Madrid y Barcelona tienen por objetivo mantener la presencia global conseguida y
acorde a los valores que transmite cada uno, como la excelencia, el éxito o el prestigio.

Las estrategias a seguir se basan en cuentas y publicaciones en varios idiomas y lenguas,
uso de figuras iconicas de cada club en las campaias publicitarias o en publicaciones
corrientes, diversificacion a través de apps, NFTs, criptomonedas, e-commerce...

Por el contrario, el Leganés busca crear comunidad ademas de mantener la existente y
diferenciarse por estilo propio, logrando la mayor notoriedad posible con los pocos
recursos de los que dispone.

Para ello, utiliza el humor y los memes, interactiia activamente con los aficionados
utilizando un lenguaje cercano. Todo ello sumado a, por ejemplo, los carteles online
explicados anteriormente.
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Los resultados conseguidos son bien distintos para cada uno. Mientras que unos
consiguen grandes volimenes de interaccion, viralidad internacional y capacidad para
generar negocio directo, otro, a pesar de su corto alcance, obtiene un engagement
proporcionalmente muy alto.

Hay grandes diferencias cualitativas entre los tres equipos, desde el alcance global hasta
el tono utilizado por cada uno.

Tabla 3.8
| ReaMaria/FCBarcelona | CDLeganes
Alcance global Muy alto Bajo, creciente
Tono de Profesional Cercano, irénico y
comunicacion desenfadado
Contenido Profesional, patrocinada Creativa, interna
Engagement Alto en volumen Alto en proporcion
Creatividad Limitada por tono Muy alta

Fuente: Elaboracion propia

Una vez visto el andlisis comparativo con grandes clubes como el Real Madrid y el FC
Barcelona, resulta evidente que competir en volumen econémico o en impacto mediatico
global no es un camino viable para un club como el CD Leganés. Sin embargo, esa
limitacién estructural puede transformarse en una oportunidad si se gestiona con
inteligencia y creatividad. Entonces, ;qué soluciones tiene el club para mejorar?

En primer lugar y como hemos comentado anteriormente, el Leganés ya ha demostrado
su capacidad para destacarse en redes sociales mediante el uso del humor, la cultura
popular y un tono cercano. Potenciar la identidad digital seria clave para terminar de
consolidarse a través de proyectos mas ambiciosos. Por ejemplo, continuar colaborando
con creadores digitales o convertir los carteles virales en productos coleccionables.
Profesionalizar su estilo sin perder autenticidad.

También, y como lleva haciendo desde hace un aio, realizar las pretemporadas de verano
fuera de Espafia ayuda a la expansion internacional y al crecimiento, tanto econémico
como de seguidores. En 2025, con una gira por Estados Unidos, ayudara a la
internacionalizacion y a la marca Leganés en el mundo, sin traicionar sus valores e
identidad (CD Leganés, 2025).

A su vez, otra de las acciones a realizar pasa por fidelizar a su comunidad. Realizar una
estrategia fuerte de arraigo puede permitir que aquellos seguidores ocasionales se sientan
atraidos por el club y transformarlos en permanentes, aumentando asi el numero de
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seguidores. O también, que, sobre todo los mas jovenes de Leganés, apoyen al equipo de
su ciudad y puedan sentirse orgullosos de ello.

Para finalizar, a pesar de que el CD Leganés no tenga su ventaja en los recursos, cuenta
con la capacidad para emocionar y conectar con lo local a través de la creatividad y la
cercania. Si consigue relacionar estas estrategias, se posicionard como un gran club, no
en lo econdmico, pero si en influencia.
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CONCLUSIONES

El futbol, ademas de ser el deporte mas conocido y practicado en el mundo, también
representa una industria que mueve enormes cantidades de dinero. Dada su gran
relevancia en la sociedad, es fundamental que los clubes comprendan el valor estratégico
del area de marketing, ya que esta tiene un papel clave en la generacion de ingresos, lo
que a su vez contribuye a mejorar la oferta deportiva y abre oportunidades de expansion.

La realizacion de este trabajo ha permitido analizar en primer lugar el marketing utilizado
en este bonito deporte. Desde los inicios de este hasta la aplicacion del marketing, hemos
podido observar la clara evolucion del futbol a lo largo de los afios, hasta llegar a un punto
de profesionalizacion nunca visto en otro deporte. El analisis de todos los elementos que
le rodean, sobre todo de los precios, de la forma de comunicacion a través de radio o
television, y del producto futbol en general, han permitido observar la importancia real
que tiene el marketing en este mundo moderno y digitalizado. Hoy en dia, el marketing
deportivo forma parte de la estrategia de practicamente todos los equipos del mundo.

También, a través del estudio realizado en el campo del patrocinio deportivo como
herramienta clave para generar ingresos, construir imagen de marca y fidelizar audiencia,
se evidencia la evolucion de esta area de negocio dentro del deporte. Como existen
diversas formas de utilizar el patrocinio y todas ellas con el mismo objetivo.

La comparacion entre tres clubes de distinta dimension, como son Real Madrid, FC
Barcelona y CD Leganés, ha servido para ilustrar como las estrategias de marketing y
patrocinio se adaptan al contexto econdmico, social y deportivo de cada entidad. Mientras
los dos grandes del futbol espafiol explotan su proyeccidn internacional para firmar
acuerdos multimillonarios con marcas globales, clubes como el CD Leganés apuestan por
modelos més locales y personalizados, demostrando que el marketing deportivo no es
exclusivo de los grandes presupuestos, sino que se pueden lograr objetivos ambiciosos si
se utiliza esta de forma eficaz y versatil.

Asimismo, deja entre ver, como aspecto negativo, la enorme desigualdad que hay en el
fatbol espafiol en cuanto a ingresos econdmicos, sobre todo en los derechos televisivos.
A diferencia que, en la Premier League de Inglaterra, donde la desigualdad existe, pero
no tan notoria como en Espaia, los clubes pueden permitirse competir contra los grandes,
mientras que aqui, los clubes deben ingeniarselas para sobrevivir, completar fichajes,
cumplir limites salariales...

En conjunto y para finalizar, este trabajo demuestra que el marketing y los patrocinios
deportivos son elementos esenciales para la sostenibilidad econdmica de los clubes en el
futbol moderno, ademas del crecimiento que experimentan tanto en el 4ambito financiero,
deportivo y social.
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