Mddulo 1. Beneficios del patrocinio -
Beneficios financieros de los
acuerdos de patrocinio

Unidad 1.1

En este mddulo, exploraremos la primera estrategia de monetizacion enfocada en los
negocios dentro del deporte: el patrocinio deportivo y sus beneficios tanto para la
industria deportiva como para los patrocinadores. Presentaremos y analizaremos el
patrocinio deportivoy sus componentes en detalle. Luego, examinaremos su importancia
en laindustria del deporte, ilustrando su relevancia en el panorama actual de los ingresos
deportivos. Ademds, desarrollaremos la evolucion del patrocinio deportivo y sus
motivaciones, y exploraremos las razones de su crecimiento. Por ultimo,
proporcionaremos un analisis detallado de los objetivos y beneficios del patrocinio
deportivo que representan las razones por las cuales los patrocinadores se involucran en
acuerdos de patrocinio con el deporte.

1.1.1 Qué es el patrocinio deportivo

El patrocinio deportivo se refiere a un acuerdo comercial entre una entidad deportiva, que
puede ser cualquiera de las siguientes: un deportista un club deportivo, una organizacién
deportiva, un organismo deportivo, una liga deportiva, una competiciéon deportiva, un
evento o un torneo deportivo y una organizaciéon o empresa que no esta relacionada con
el deporte (Manoli, Anagnostou vy Liu, 2022). Es importante destacar que si bien algunas
de estas Ultimas que participan en el patrocinio deportivo pueden ser relevantes para el
deporte, como empresas de equipamiento o servicios deportivos, la mayoria de ellas son
empresas y organizaciones que no estan relacionadas con el deporte, como companias
de telecomunicaciones o instituciones financieras. Por lo tanto, el patrocinio deportivo se
refiere al acuerdo comercial realizado entre estas dos entidades: una entidad relacionada
con el deporte y una entidad no relacionada con el deporte, es decir el patrocinado vy el
patrocinador como se denominan en el &mbito académico.

El acuerdo comercial conocido como patrocinio deportivo implica que una de las partes,
el patrocinador, pague dinero al patrocinado a cambio de diversos beneficios, a los que
normalmente llamamos componentes del patrocinio (Meenaghan, 1991). Estos
componentes incluyen los siguientes (Jagodic y Matesa, 2018):

sefalizacion que se refiere al derecho de mostrar el logotipo del patrocinador en
productos oficiales del patrocinado. Esto incluye su estadio, equipamiento, publicaciones




impresas, sitio web y medios digitales. En segundo lugar, tenemos el derecho de uso de
marcas comerciales y logotipos en el que se otorga al patrocinador el derecho de utilizar
las marcas comerciales y logotipos de la entidad deportiva en sus comunicaciones
oficiales, tanto en medios impresos como digitales. En ciertos acuerdos centrados en la
produccion de merchandising deportivo, el patrocinador puede obtener los derechos
para distribuir los articulos con la marca del patrocinado a través de su propia red. Por
ejemplo, el derecho a vender camisetas del FC Barcelona en las tiendas de Nike. Otro
componente del patrocinio es que el patrocinador tiene el derecho de utilizar dreas de
hospitalidad en los estadios deportivos y eventos organizados por el patrocinado, ya sea
con fines de marketing externo, por ejemplo, para la recepcion de posibles clientes o con
fines de marketing interno (Farrelly & Greyser, 2007).

Con la publicidad complementaria, el patrocinador puede aprovechar su asociacion con
el patrocinado para promocionar otros productos como parte del acuerdo de patrocinio
(Jagodic & Matesa, 2018). El patrocinador puede recibir entradas gratuitas para eventos
deportivos en los que participe u organice el patrocinado. Estas entradas se pueden
utilizar con fines de marketing externo para establecer relaciones con posibles clientes o
con fines de marketing interno para recompensar a los empleados.

En los ultimos anos, la exclusividad de categoria ha ganado importancia (Cobbs, 2011).
Esto significa que un patrocinador puede exigir que ninguna otra organizacién en la de la
misma industria firme un acuerdo de patrocinio con el patrocinado. Esto le da al
patrocinador una ventaja sobre sus competidores basada en la audiencia del
patrocinado. Otro componente significativo del patrocinio y que ha ganado relevancia en
los ultimos afos es el acceso a la lista de correo o base de datos del patrocinado (Morgan,
Taylor y Adair, 2020). Esto permite a la empresa patrocinadora acceder a los datos
recopilados por el patrocinado sobre sus clientes actuales y anteriores

El patrocinio deportivo es actualmente la mayor fuente de ingresos para el deporte a nivel
mundial. Aunque puede haber variaciones en diferentes regiones, con algunas ligas
dependiendo mas de los ingresos por transmision, el patrocinio deportivo sigue siendo la
principal fuente de ingresos para la mayoria de las entidades deportivas, incluyendo ligas,
clubes y deportistas a nivel global (Deloitte, 2020).

En la siguiente seccidn, hablaremos de los beneficios del patrocinio deportivo para las
entidades deportivas y la importancia del patrocinio en el deporte.

1.1.2 La importancia financiera del patrocinio deportivo

En cuanto a su importancia financiera, el patrocinio deportivo representa
aproximadamente 57 mil millones de délares en todo el mundo, o 51.36 mil millones de
euros. El mercado estd dominado principalmente por empresas de América del Norte
(36,7%), Europa (26,7%) y la region de Asia Pacifico (25,2%) (Deloitte, 2020). Se proyecta
que para el ano 2027, esta cifra aumentard a aproximadamente 89.6 mil millones de




dolares, o 80.77 mil millones de euros, lo que indica una tendencia de crecimiento
constante y significativa como muestra la imagen 1. Este crecimiento del patrocinio
deportivo en el mercado global, junto con su valor ya sustancial, subraya la inmensa
importancia del patrocinio deportivo dentro de la industria del deporte. También destaca
la atracciony la confianza que las empresas de todo el mundo tienen en utilizar el deporte
como plataforma para avanzar en sus propios objetivos, como veremos mas
detalladamente en este médulo.

Figura 1: Mercado del patrocinio deportivo a nivel mundial en 2020
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El tamano mencionado de patrocinio deportivo representa los ingresos generados por
acuerdos comerciales entre entidades deportivas de todo el mundo y diversas empresas
interesadas. Como se muestra en la figura a continuacion, parece que la mayor parte de
los ingresos generados por el patrocinio deportivo proviene de los servicios financieros,
seguidos de cerca por las companias de tecnologia y, en menor medida, por las
companias automotrices y las empresas de telecomunicaciones. Minoristas, bebidas sin
alcohol y compafias de energia también se incluyen en la lista con un gasto notable en
patrocinio deportivo. Sin embargo, sus cifras parecen bastante pequefas en comparacion
con las invertidas por los servicios financieros y las compafias de tecnologia.




Figura 2: Gasto del patrocinio deportivo por sector a nivel mundial en 2020
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Si bien el patrocinio deportivo es sin duda la mayor fuente de ingresos para el deporte en
todo el mundo, existe una diferencia notable entre ligas y eventos deportivos altamente
comercializados y aquellos menos comercializados (Deloitte, 2020). Al analizar las
principales ligas de futbol de Europa, por ejemplo, se pueden resaltar las fuentes de
ingresos y la importancia financiera del patrocinio deportivo dentro del panorama
general de generacidon de ingresos, asi como la mencionada diferencia en el orden de las
fuentes de ingresos. Como podemos ver en la imagen a continuacion, los ingresos
generados en la Premier League inglesa provienen principalmente de los derechos de
transmisién, mientras que el patrocinio y los ingresos comerciales representan
aproximadamente la mitad de esa cantidad.

Las grandes ligas de futbol de Alemania, Espana e Italia siguen un patréon similar en el
que los derechos de transmisién representan la fuente mas importante de ingresos,
seguidos por el patrocinio. En Francia, parece que las cosas estan mas equilibradas, ya
qgue los ingresos por patrocinio parecen ser casi tan altos como los ingresos por derechos
de transmision.

Figura 3: Ingresos de los clubes de las cinco grandes ligas europeas en la temporada
2019/20 en millones de euros
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Sin embargo, también vale la pena analizar la siguiente imagen, que ilustra el panorama
actual de ingresos en las ligas de primera divisién mas pequefas (no los cinco grandes)
en Europa. En la imagen 4, podemos ver que las ligas de primera division en Rusia y los
Paises Bajos informan que los ingresos por patrocinio y comerciales representan su
principal fuente de ingresos. En el resto de las ligas de primera divisién que se muestran
en la imagen se puede observar una distribucidon mas equitativa entre los ingresos por
patrocinio y los ingresos por transmision. Las ligas de Turquia y Bélgica, por ejemplo,
reportan ingresos ligeramente mas altos por transmision que por patrocinio, y las ligas
de Austria, Suiza y Escocia reportan que el patrocinio es su principal fuente de ingresos.




Figura 4: Ingresos de clubes seleccionad
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Al examinar diferentes ligas deportivas en todo el mundo, asi como diferentes deportes,
clubes o deportistas, podemos observar una fluctuacion similar entre las diferentes
fuentes de ingresos. El patrén observado a nivel mundial es que, en algunas ligas
altamente desarrolladas y comercializadas, los ingresos por transmisién pueden
considerarse la principal fuente de ingresos. Sin embargo, se informa que, en la mayoria
de las entidades deportivas en todo el mundo, el patrocinio deportivo sigue siendo la
mayor fuente de ingresos (Manoli, Anagnostou vy Liu, 2022).

Lo que informes como el de PwC (2018) sugirieron es que, si bien el patrocinio deportivo
seguia siendo la mayor fuente de ingresos para la industria deportiva, no estaba
creciendo tan rapido como otras fuentes, con un aumento promedio proyectado del 5.5%
para los proximos afios (en comparaciéon con un aumento esperado del 11.5% en los
derechos de los medios digitales). Sin embargo, en su ultimo informe, PwC (2021) cambid
esta prediccion y destacd que los derechos comerciales y de patrocinio estan
aumentando a una tasa del 3.9%, que es mayor que el aumento esperado en los derechos
de los medios (3.2%). Esto, a su vez, nos permite esperar que el patrocinio deportivo siga




creciendo, como se informa, a un ritmo que le permita seguir siendo una fuente
significativa de ingresos para la industria deportiva.

1.1.3 La evolucion del patrocinio deportivo

Antes de analizar en detalle qué es el patrocinio deportivo, vale la pena explorar cémo
llegamos al estado actual del patrocinio deportivo. El patrocinio deportivo no es un
fendmeno nuevo, seglb hallazgos que sugieren que se remonta a la antigua Grecia y
Roma.

En la antigua Grecia y Roma, el patrocinio deportivo se consideraba una forma de
demostrar la riqueza y posicion social (Deloitte, 2020). Al mismo tiempo, también se veia
como una manerade resaltar que un lugar en particular (llamado en ese entonces ciudad-
estado) tenia prestigio y estatus. En otras palabras, basado en la riqueza demostrada en
tales eventos, el patrocinio deportivo se veia como una forma de ilustrar que, si un lugar
en particular tenia suficiente riqueza para apoyar dicha actividad cultural o deportiva, era
una ciudad de temer. Esto actuaria como una advertencia a posibles oponentes de que
un ataque seria devastador.

Lo que vemos en los afos siguientes es un cambio hacia patrocinios impulsados por el
ego. Estos patrocinios son aquellos iniciados por los CEO o propietarios de una empresa
(Meenaghan, 1991) y se consideraban impulsados por el ego porque la toma de decisiones
se hacia por parte de esa persona y a menudo se basaba en sus preferencias, sin una
planificacidn estratégica adicional. Por ejemplo, si el CEO o el propietario de una empresa
tenia preferencia por un deporte en particular, como el golf, entonces la empresa en la
que tenian poder de decisién patrocinaria un evento de golf.

Poco después, vemos un cambio hacia una actitud mas filantrépica (Meenaghan, 1991).
Esto significa que el patrocinio deportivo comenzaba a ser visto como una forma de donar
a una causa. De esta manera, las organizaciones se promocionaban a si mismas como
miembros de una sociedad en la que tenian algo que ofrecer, y, por lo tanto, utilizaban
sus recursos adicionales para ayudar financieramente a eventos locales. Nuevamente,
podria haber un elemento impulsado por el ego en esto, particularmente, en la forma en
que se seleccionaba un evento deportivo, club deportivo o deportista para ser
patrocinado, pero, ante todo, el patrocinio deportivo se veia como una forma en que una
empresa demostrara que estaba devolviendo algo a la sociedad.

A partir del siglo XX, observamos un enfoque diferente en el patrocinio deportivo (Deloitte,
2020). Las organizaciones que deciden patrocinar entidades deportivas (eventos,
competiciones, torneos, deportistas, ligas, etc.) ven el patrocinio deportivo como una
inversién vy, por lo tanto, su toma de decisiones se basa en el retorno de dicha inversion.
Esto es lo que los economistas llaman retorno de la inversién (ROI, por sus siglas en
inglés). El retorno de la inversién significa que el patrocinio deportivo ya no se considera
un simple gasto para la organizacién patrocinadora. En cambio, se ve como una decision




estratégica tomada con objetivos especificos vy, por lo tanto, puede ser evaluada por las
personas dentro de cada organizacidn patrocinadora.

También vale la pena explorar las motivaciones particulares detras de estas decisiones
(Deloitte, 2020). A principios del siglo XX, vemos que la motivacion general para el
patrocinio deportivo era la colocacion de productos. Por lo tanto, una empresa que
producia un producto o servicio que pudiera estar relacionado con el deporte, podria
optar por ofrecer ese producto o servicio a la entidad deportiva relevante (es decir, una
organizacién deportiva, un evento deportivo, un torneo deportivo, una liga deportiva o un
deportista) de forma gratuita. Al hacerlo, esperaban que las personas que asistan al
evento vean la transmisién de la liga o competicion, o sigan al deportista o liga, y asuman
que su producto o servicio estd siendo utilizado por las personas involucradas en el
deporte. Esto a su vez puede llevar a los espectadores o fanaticos a considerar la
posibilidad de adquirir dicho servicio o producto.

Si bien la colocacion de productos sigue siendo uno de los objetivos del patrocinio
deportivo, se observd un cambio en la motivacién general del patrocinio deportivo a
mediados v finales del siglo XX, como veremos mas adelante en este mddulo. En esta
época, observamos que la visibilidad de la marca se convierte en la principal motivacion
para el patrocinio deportivo (Deloitte, 2020). Esto sugiere que el patrocinio deportivo en
si se convierte en un medio mediante el cual se puede colocar y promover el logotipo de
una organizacion o empresa en estadios y en deportistas, equipos o merchandising de
organizaciones deportivas en particular.

A medida que avanzamos hacia el siglo XXI, vemos que el objetivo general del patrocinio
deportivo se centra en la participacién de los fanaticos y en la construccién gradual de
una relacion con ellos (Deloitte, 2020). Esto sugiere que el patrocinio deportivo ya no es
solo una herramienta para la promocién de la marca de una organizacion, sino que
también se convierte en un medio mediante el cual una organizacidon gue no esta
relacionada con el deporte puede contar su propia historia y desarrollar una relacién con
sus clientes o potenciales clientes utilizando el deporte. La aparicion de los medios
digitales ha contribuido ain mas a este objetivo, como veremos con mas detalle en el
modulo cuatro de este curso.

Siguiendo esta evolucién, queda claro que, en la actualidad, el patrocinio deportivo sigue
siendo una gran inversion estratégica para la organizacion patrocinadora, y una que ha
crecido debido a diversos factores macroecondémicos, como veremos a continuacion.

1.1.4 Por qué crecio el patrocinio deportivo

Si bien el patrocinio deportivo ha existido durante mucho tiempo, comprender por qué se
convirtio en la mayor fuente de ingresos para el deporte en la actualidad es de suma
importancia. Segun los datos, el patrocinio deportivo es hoy la mayor fuente de ingresos
para deportistas, organizaciones deportivas, ligas deportivas y torneos en todo el mundo
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(PwC, 2021). Las razones detras de este crecimiento son diversas. En primer lugar, a
principios del siglo XXI, surgieron prohibiciones de publicidad de tabaco y bebidas
alcohdlicas. El patrocinio deportivo entonces se presentd como una via para canales de
publicidad indirecta. Esto se puede ver claramente en los deportes de motor, por ejemplo,
donde la publicidad de tabaco aun es elevada, con datos que sugieren que los equipos de
automovilismo pueden recibir la mayor parte de su financiamiento a través de ingresos
por patrocinio de compafias tabacaleras (Carter et al., 2013).

Al mismo tiempo, la aparicion de los medios digitales y la multiplicacion de los medios en
general generaron mucho ruido en los medios impresos y electronicos. Esto, a su vez,
significd que se desarrollara gradualmente una actitud negativa entre los consumidores
como respuesta a la multiplicacién de los medios. De hecho, ahora podemos afirmar con
seguridad que nos han llevado a lo que los especialistas en marketing llaman la "era del
marketing de permiso". Una era en la que las personas han desarrollado filtros para
ignorar los mensajes que desean no recibir (Boshoff y Gerber, 2008). La multiplicacion de
los medios ha intensificado este comportamiento del consumidor. Las personas pueden
bloquear cualquier noticia 0 mensaje que no les interesa. Cuando esto se combina con el
aumento de los precios de los anuncios en los medios tradicionales, especialmente en
eventos deportivos importantes como el Super Bowl, el patrocinio deportivo se convierte
en un canal alternativo para la promocién de la marca.

Otro factor destacado que ha ayudado al crecimiento del patrocinio deportivo es el
aumento del interés que los consumidores han mostrado por el deporte. El interés por
"consumir" mas deporte, no solo en persona, asistiendo a un evento deportivo, sino
especialmente a través de medios tradicionales o digitales, ha aumentado
considerablemente vy, segln los datos, es probable que este aumento no se detenga en
los proximos afos (Deloitte, 2020).

Los estilos de vida de los consumidores también han cambiado drasticamente, lo que les
brinda a las personas mas tiempo libre no solo para practicar deporte y "consumirlo"
asistiendo a eventos deportivos, sino también, y lo que es mas importante, ha aumentado
significativamente el tiempo que pasan frente a una pantalla. Ahora que las personas
tienen acceso a una pantalla las 24 horas del dia (con los teléfonos moviles), también
vemos que sus habitos de consumo aumentan al exponerse a dos o incluso tres pantallas,
alterando asi radicalmente su comportamiento como consumidores (Funk, 2017).

Ademas, ha habido un aumento en las actividades deportivas no tradicionales. Esto
incluiria deportes extremos, deportes de accion y deportes de aventura. El patrocinio
deportivo, en estas ocasiones, permite llegar de manera efectiva a un grupo demografico
particular que a menudo se conoce como Generacion Xy que de otro modo seria dificil de
atraer (Deloitte, 2020).

Ademads, hemos visto cambios en las politicas gubernamentales en varios lugares del
mundo. En algunos paises, hasta hace poco, la financiacion gubernamental se
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consideraba la principal fuente de ingresos (Berry y Manoli, 2018). Este fendmeno era mas
comun en deportes no comerciales, que aun obtenian la mayor parte de sus ingresos a
través de la financiacion gubernamental. Sin embargo, la reduccién de esta financiacion
por parte del gobierno significaba que estos deportes no comerciales tenian que
encontrar formas alternativas de mantenerse. El patrocinio deportivo se presenté como
una solucién a este problema, permitiendo a una entidad deportiva, por ejemplo, un
deportista o un club deportivo, continuar existiendo.

La razon final del crecimiento que hemos observado en el patrocinio deportivo puede ser
la globalizacién del marketing. La falta de limites entre paises para marcas particulares
sugiere que las empresas con sede en una parte del mundo ahora pueden utilizar
cualquier entidad deportiva, como un deportista, un evento deportivo, un torneo
deportivo, una liga o un club deportivos, en cualquier lugar del mundo. Del mismo modo,
esto significa que los deportistas pueden atraer patrocinadores deportivos de cualquier
parte del mundo vy, por lo tanto, se puede crear una conexion y sociedad entre personas
y organizaciones que antes de la globalizacién no era posible (Meenaghan, 1991).

1.1.5 Objetivos del patrocinio deportivo

Luego de hablar sobre qué es el patrocinio, cuadl es su importancia financiera para la
industria del deporte y cémo ha evolucionado, ahora vale la pena centrarse en cuales son
los objetivos de este acuerdo comercial entre el patrocinador y el patrocinado. Estos
objetivos representan los beneficios financieros y otros mas amplios que el patrocinio
puede tener para el patrocinador. Existen siete objetivos principales en el patrocinio
deportivo.

1. Conciencia de marca

El primero es el elemento de la conciencia. Con conciencia nos referimos a la conciencia
de marca, que es el grado de reconocimiento que tiene una empresa en la mente del
publico (Manoli y Kenyon, 2018). Esto podria ser el publico objetivo principal de una
organizacién o empresa, o cualquier cliente potencial o posible que se pueda considerar
como publico mas amplio.

El elemento de la conciencia de marca es especialmente Util a nivel internacional, ya que
muchas marcas que operan en una region geografica determinada pueden no ser
conocidas en otras. La conciencia de marca no se refiere a suposiciones o preferencias
preconcebidas que las personas puedan tener sobre una marca. Se refiere simplemente
a la capacidad de reconocer un logotipo, un simbolo, un color o cualquier otro aspecto de
la marca. El patrocinio deportivo puede ayudar a los patrocinadores, por ejemplo, marcas
no relacionadas con el deporte, a colocar su logotipo en equipos deportivos individuales,
camisetas deportivas, equipamiento, estadios, etc., asi como en publicaciones oficiales,
por ejemplo, sitios web, redes sociales, de entidades deportivas, y asi promover su marca
utilizando el deporte como medio.
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La conciencia de marca se centra principalmente en los espectadores indirectos de
television u otros medios y no en los espectadores directos de eventos deportivos (Manoli
y Kenyon, 2018). A través del patrocinio deportivo, las marcas no relacionadas con el
deporte que actian como patrocinadores pueden obtener exposicién en los medios por
un costo minimo. También pueden obtener una exposicidon constante, lo que puede
ayudarles a reforzar otros anuncios que estan promoviendo al mismo tiempo en los
medios. Esta exposicion en los medios por un costo minimo resalta ain mas si se calcula
cuanto dinero se tendria que gastar para lograr la misma exposicion utilizando medios
publicitarios tradicionales. Ademas, existe el elemento de presuncién con el cual el
patrocinador puede contar. Esta presuncién se refiere a la idea de que el publico de una
entidad deportiva en particular puede suponer que la marca anunciada es, de hecho,
utilizada por los deportistas o las estrellas del deporte que estan patrocinando.

La conciencia de marca no afecta a las empresas que ya tienen un alto indice de
reconocimiento. Por ejemplo, grandes empresas multinacionales como Coca-Cola o
McDonald's no patrocinan eventos deportivos para aumentar la conciencia de su marca,
porgue su conciencia de marca ya es alta. Sin embargo, marcas mas pequefas 0 menos
exitosas podrian optar por patrocinar entidades deportivas diversas y de amplio alcance
para asegurarse de que su marca se promueva y, por lo tanto, se construya su conciencia.

Un ejemplo apropiado para analizar el uso del patrocinio deportivo para construir
conciencia de marca es el patrocinio de FedEx (FedEx, s.f.) en la Liga Europa. FedEx es
una empresa de mensajeria multinacional, con sede principalmente en los Estados
Unidos, que trabaja hace mas de 40 anos. En el mercado europeo, otras compafiias como
DHLy PNP dominaban el mercado, y FedEx no lograba la misma popularidad. La decisidon
de FedEx de patrocinar la Liga Europa se tomo después de considerar cuidadosamente
como podrian mejorar su conciencia de marca en el mercado europeo. Firmaron
acuerdos de patrocinio similares con objetivos semejantes con ATP World Tour vy el
complejo Roland Garros en Paris (Roland Garros).

Su decision se hace evidente en los siguientes dos comentarios que el vicepresidente
ejecutivo de estrategia global, marketing y comunicaciones de la compafia y el
vicepresidente de marketing de experiencia de marca, hicieron a los medios cuando se
firmd el acuerdo en 2016.

Raj Subramaniam, vicepresidente ejecutivo de estrategia global, marketing vy
comunicaciones de FedEx, afirmd que algunos partidos clave de la Liga Europa se
llevaron a cabo en "ciudades secundarias", precisamente donde necesitaban expandir su
presencia de marca.

Este patrocinio era perfecto para ellos, ya que no solo se enfocaba en los beneficios para
el negocio, sino también en el aspecto de conciencia de marca, segun lo afirmado por
Patrick Fitzgerald, vicepresidente de marketing de experiencia de marca de FedEx.
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Como sugieren los comentarios anteriores, FedEx, el patrocinador en este caso de estudio,
tomd la decision cuidadosamente planificada de patrocinar la Liga Europa para
asegurarse de que su marca recibiera la exposicion necesaria para que la empresa
adquiriera conciencia de marca.

2. Imagen de marca

El segundo objetivo por el cual una empresa podria participar en el patrocinio deportivo
es la imagen de marca o percepcion de marca (Manoli y Kenyon, 2018). La imagen o
percepcion de marca se refiere a la suma de creencias, ideas e impresiones que los
consumidores tienen sobre dicha empresa y sus productos. Esto puede referirse a una
serie de cualidades que las personas esperan de las marcas, y que pueden ser positivas o
negativas.

El objetivo del patrocinio deportivo es asociarse con alguien o algo que sea famoso o
interesante, para que algunos de sus valores positivos se transfieran a la imagen de la
empresa. Esto sugeriria que el patrocinio de una entidad deportiva que es recibida
positivamente en la mente de las personas permitiria a una empresa patrocinadora
obtener parte de esa positividad para si misma (Manoli y Kenyon, 2018). Se requiere
legitimidad en esta conexion, pero a veces puede no ser obvia. Esto sugiere que las
marcas pueden relacionarse con entidades deportivas particulares porque desean que
algunos de sus atributos se transfieran a ellas, después de haber realizado un detallado
analisis de cdmo se puede establecer una conexion entre sus atributos para lograr la
transferencia deseada de unaimagen de marca positiva desde la entidad que han elegido
patrocinar.

Al examinar esta transferencia de imagen, se pueden observar varios niveles (Henseler,
Wilson y Westberg, 2011). En primer lugar, el elemento de los valores deportivos en
comparacion con cualquier otro evento cultural. Estos valores se remontan a los ideales
de que el deporte sea justo (juego limpio), competitivo y entretenido. En segundo lugar,
la idea de que hay ciertos deportes que se asocian con cualidades especificas. Diferentes
cualidades estan asociadas con el futbol, el cricket, el baloncesto, el rugby, el patinaje
artistico o incluso los deportes de motor. Elegir asociar la marca de una empresa con
alguna de ellas sugiere que la transferencia de imagen que buscan es relevante para los
atributos particulares del deporte.

Por ejemplo, al examinar los acuerdos de patrocinio deportivo de dos marcas
mundialmente reconocidas como son Red Bull y Rolex, se puede observar la cuidadosa
asociacion planificada con deportes especificos basados en sus atributos. En el caso de
Red Bull, siempre se la asocia con el peligro y la velocidad, mientras que Rolex se asocia
con lariquezay la precisidon. Por lo tanto, los deportes que han elegido patrocinar reflejan
esas cualidades y esos atributos. Red Bull prefiere deportes extremos y peligrosos, como
el snowboard, mientras que Rolex tiende a optar por deportes como el golf, que se
considera un deporte asociado con la riqueza.
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Se puede observar un analisis similar sobre los diferentes niveles de atributos que se
pueden observar en diferentes eventos o campeonatos, algunos de los cuales tienen
caracteristicas destacadas que las marcas desearian que se transfirieran a ellas a través
del patrocinio. De manera similar, hay equipos especificos gque a menudo se asocian con
diferentes aspectos, y a nivel individual, jugadores, arbitros y entrenadores especificos
también pueden ser conocidos por diferentes elementos que una marca podria aspirar a
obtener.

Los atributos que las personas asocian con las entidades deportivas pueden variar.
Algunos pueden referirse a su apariencia fisica, su éxito por conseguir logros deportivos
o incluso a un nivel mas profundo vy significativo (Manoli y Kenyon, 2018). Estos atributos
mas profundos y significativos se denominan de experiencia o simbdlicos y se originan
en los sentimientos de los fanaticos cuando "consumen" la marca. Al decir "consumir" la
marca, en este caso, nos referimos a ver un evento deportivo o seguir cualquier aspecto
de la aficion, por ejemplo, leer sobre una entidad deportiva, seguirlos en redes sociales,
comprar productos con su marca, etc. Al relacionarse con esta entidad deportiva, con la
cual las personas tienen una relacién significativa, simbdlica o experiencial, las empresas
no relacionadas con el deporte que actlian como patrocinadores aspiraran a que las
asociaciones positivas de la entidad deportiva se transfieran potencialmente a su propia
marca. En el caso de los fanaticos extremos, se ha sugerido que la emociéon que
experimentan al consumir deportes, al seguir a su equipo o deportista favorito
comprando una entrada para verlos en accién, viéndolos jugar en la televisién u otros
medios, visitando el estadio en el que juegan, comprando un producto con su marca o
incluso dando "me gusta" a una de sus publicaciones en Facebook puede traducirse en
beneficios que luego se atribuyen a otra marca asociada, como el patrocinador

3. Publicidad

El tercer objetivo del patrocinio deportivo es la publicidad. El patrocinio deportivo puede
reforzar e incluso reemplazar la publicidad cldsica, ya que las personas tienden a recordar
mas los patrocinios que los anuncios. En cuanto a los deportes televisados, el patrocinio
deportivo tiende a crear un vinculo mas estrecho con las entidades deportivas
patrocinadas, debido a la gran conexién que pueden tener con la accién deportiva en
comparacion con los productos anunciados promovidos antes, despuésy en los cortes de
un evento deportivo (Manoli, Anagnostou y Liu, 2022).

A través del patrocinio deportivo se puede lograr una mayor exposicidon con menos
dinero, como se puede ver en el siguiente comentario de la ejecutiva de MasterCard,
Marianne Fulgenzi. Marianne dijo que, en la ultima Copa del Mundo, el tiempo promedio
en que el logotipo de Mastercard aparecia en cdmara era de 7 minutos y medio por
partido. Entonces, 3.7 mil millones de personas ven el logotipo de Mastercard durante ese
periodo de tiempo.
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Por lo tanto, el patrocinio deportivo puede considerarse como un medio exitoso y mas
econdémico para la publicidad (Campaign, 2006).

El patrocinio deportivo también puede ayudar a superar restricciones que puedan existir
en la publicidad. Por ejemplo, hay prohibiciones contra la publicidad de bebidas
alcohdlicas y tabaco, pero no existen prohibiciones similares para ser patrocinado por
una empresa de bebidas alcohdlicas o tabaco, como hemos visto en el caso de los
deportes de motor (Amis, Pant vy Slack, 1997). Un ejemplo ilustrativo que muestra que el
patrocinio deportivo puede superar las barreras de la publicidad es el patrocinio de
Marlboro, la marca de tabaco propiedad de Philip Morris, al equipo Ferrari.

El equipo de Férmula 1 Ferrari firmé un acuerdo a largo plazo con Philip Morris
International y en particular con su marca de cigarrillos Marlboro en 2017 (Edmondson,
2017). Esta sociedad comenzd hace mas de 45 afos, y la compafia también patrocina los
uniformes de los pilotos debido a, y a pesar de la prohibicién de la publicidad de tabaco.
Si bien el logotipo de Marlboro en si no aparece en ningun lugar del coche de carreras del
equipo desde el Gran Premio de China de 2007, el vehiculo que se sigue usando es de
color rojo y blanco, que son los colores de la marca de la compaiiia. Se estimd que el
acuerdo firmado en 2017 tenia un valor de aproximadamente 100 millones de dodlares
estadounidenses (90.15 millones de euros) al ano.

Al mismo tiempo, el patrocinio deportivo puede abrirse camino entre la marana
publicitaria (Amis, Panty Slack, 1997). Esto sugiere que mientras las organizaciones que
se anuncian antes, en los cortesy al final de un evento deportivo pueden no recibir mucha
atencion porque los espectadores no prestan atencidén activamente a la transmisiéon en
esos momentos en particular, patrocinar el evento puede asegurar que se obtenga
exposicion en los momentos en los que la audiencia esta involucrada de forma activa con
la transmision. Por ultimo, el patrocinio deportivo puede ayudar a llegar a segmentos
pequefios y de nicho que siguen deportes especificos de nicho y que de otra manera no
serian accesibles a través de la publicidad tradicional, como veremos en el cuarto objetivo
que se menciona a continuacion.

4. Llegarde forma efectiva a los segmentos de mercado

De todos los aspectos de las asociaciones de marca que identificaron los dos académicos
mas prominentes en investigacion de marcas, Aaker (1991) y Keller (1993), la singularidad
asociada a diferentes aspectos relacionado con el deporte es el que puede diferenciarlos
de la mayoria de las marcas. Esta singularidad sugiere que una asociacion de cualquier
marca con el deporte permite una promocién mas efectiva de dicha marca, en
comparacion con la publicidad a través de otros medios. Esto a su vez nos lleva al cuarto
objetivo del patrocinio deportivo.

El cuarto objetivo del patrocinio deportivo es la promocién vy el alcance efectivo de
segmentos de mercado especificos. Dado que el deporte puede llegar a una amplia
audiencia en todo el mundo, con determinados grupos demograficos atraidos por
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deportes especifico, el patrocinio deportivo permite a las marcas llegar a esos grupos
demograficos y publicitar de manera mas efectiva. Esto sugiere, a su vez, que una
empresa no relacionada con el deporte necesitaria identificar una entidad deportiva que
atraiga a los segmentos de mercado especificos en los que estan interesados. Las
empresas patrocinadoras deben ser selectivas en su patrocinio para lograr el efecto
deseado al identificar su publico objetivo deseado vy las entidades deportivas que lo
comparten (Amis, Panty Slack, 1997).

Un ejemplo que ilustra lo exitosa que puede ser esta estrategia es el caso de Coors
Brewing. Su estrategia de marketing consistia en explorar diversos eventos deportivos
que podrian patrocinar para llegar al segmento demografico especifico en el que estaban
interesados. Declararon haber rechazado ofertas para patrocinar eventos de tenis y golf,
y en su lugar optaron por patrocinar la NASCAR. Coors Brewery explicd que, segln sus
estudios demograficos y de estilo de vida, la audiencia que "consume" estos eventos,
principalmente a través de transmisiones televisivas, seria el segmento demografico en
el que estaban interesados. Asegurar este acuerdo comercial implicaba que Coors Light
se convirtiera en la cerveza oficial de la NASCAR por un precio de 20 millones de délares
estadounidenses al afo (18 millones de euros) en un acuerdo firmado en 2007. El acuerdo
permitié a Coors promocionar el logotipo de la NASCAR en sus anuncios, en su empaque
y promociones, y también le permitia ofrecer a sus fanaticos experiencias personalizadas
de la NASCAR.

Su decision fue bien recibida tanto por NASCAR como por Coors y ambos destacaron la
importancia estratégica de esta asociacién (Chief Marketer, 2007).

Coors Brewery, desde entonces, ha logrado acuerdos de patrocinio estratégicos
cuidadosamente disefiados. Su acuerdo de patrocinio mas reciente fue convertirse en el
primer patrocinador oficial de cerveza del programa "College GameDay" de ESPN (Frost,
2019). Afirman que este acuerdo los acerca aun mas al futbol universitario, del cual
declaran:
El fatbol universitario es atractivo para todos los grupos en edad legal para beber,
especialmente nuestro publico objetivo de 21 a 34 afos", Ryan Reis [vicepresidente
de las marcas de la familia Coors]. "El'College GameDay' es especialmente popular

entre el grupo de recién graduados porque el programa captura la emociéon de

estar alli (Frost, 2019).

Como ilustran las citas anteriores, el patrocinio deportivo en el caso de Coors Brewery les
ha permitido dirigirse de manera efectiva a su segmento de mercado deseado, algo que
no hubiera sido posible con la publicidad tradicional.

Esta estrategia de marketing dirigido puede permitir que una empresa se destaque de sus
competidores y lograr resultados mejores y mas efectivos que la publicidad tradicional
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5. Ventas

El quinto objetivo del patrocinio deportivo son las ventas (Bai et al., 2021). El patrocinio
deportivo puede ayudar a una organizacion a aumentar las ventas de algunos de sus
productos al crear un vinculo entre el producto vendido v la entidad deportiva que esta
siendo patrocinada. Al patrocinar un evento en particular, se puede estimular al
consumidor a que pruebe un nuevo producto del patrocinador, sobre todo si la asociacién
entre el nuevo productovy la entidad deportiva patrocinada es sélida. Patrocinar un evento
también puede motivar al equipo comercial que trabaja para el patrocinador a construir
esa relacion vy lograr el resultado de ventas esperado.

El patrocinio deportivo no se basa Unicamente en la exposicién de la marca del
patrocinador, sino que también se puede utilizar para hacer promociones en el punto de
venta. Por ejemplo, cuando la empresa patrocinadora crea oportunidades para que sus
productos se vendan en un evento deportivo (Bai et al., 2021). La adaptacién del empaque
también puede ayudar con esto. Cuando hablamos de adaptar el empaque, nos referimos
a un empagque festivo del producto existente de la empresa patrocinadora que ilustra y
promueve alin mas el vinculo que tienen con la entidad deportiva patrocinada a través
del acuerdo de patrocinio. Ademas, organizar juegos o concursos relacionados con el
evento patrocinado o el evento en el que participa la entidad patrocinada puede ayudar
a impulsar las ventas de un producto. También se pueden organizar otros eventos antes,
después o incluso en fechas diferentes al evento patrocinado para aumentar aiin mas las
ventas y ayudar a generar beneficios tangibles (ingresos por ventas) a través del
patrocinio deportivo.

Un buen ejemplo parailustrar como el patrocinio deportivo puede ayudar a aumentar las
ventas de los patrocinadores es la estrategia de activacién que implementd Coca-Cola
para usar y aprovechar su patrocinio de los Juegos Olimpicos (Wall Street Journal, 2022).
Para asegurarse las ventas crean envases alusivos en todos sus productos antes, durante
y poco después del evento. También se organizan competiciones especificas que alientan
a las personas a comprar sus productos, tanto en linea como fuera de linea, y se organizan
festivales que promocionan su patrocinio en los Juegos Olimpico en los lugares donde se
llevan a cabo los eventos, y asi aumentan sus ventas

Los efectos de una estrategia de activacion exitosa se pueden traducir en resultados
tangibles para la organizacion patrocinadora (Levin, Beasley y Gamble, 2004). NASCAR,
por ejemplo, informa que el 60% de sus fanaticos muestran un alto nivel de confianza
hacia los productos de los patrocinadores. Este porcentaje es mas alto que el reportado
por otros deportes (por ejemplo, el 30% de los fanaticos de la NBA muestran un alto nivel
de confianza hacia los productos de los patrocinadores). Curiosamente, mas del 40% de
los fanaticos de NASCAR cambian intencionalmente de marca cuando una empresa se
convierte en patrocinador de NASCAR. Esto quiere decir que el patrocinio deportivo es un
acuerdo comercial que puede tener implicaciones financieras tangibles para la
organizacién patrocinadoray ser un acuerdo lucrativo para la entidad patrocinada.
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6. Marketing interno

Un objetivo adicional para una organizacion patrocinadora puede ser el fortalecimiento
de su marketing interno. Se ha comprobado que el patrocinio deportivo tiene un efecto
positivo en la moral de los empleados y aumenta los sentimientos de orgullo vy
pertenencia en una empresa (Inoue, Havard e Irwin, 2016). El patrocinio deportivo puede
ser una herramienta de union en un proyecto especifico y hacer que las personas se
sientan importantes o especiales por ser parte de este equipo. De hecho, el espiritu de
equipo se desarrolla en las empresas patrocinadoras. El patrocinio de un evento,
deportista o equipo en particular puede ayudar a construir o fortalecer aiin mas la cultura
de la empresa patrocinadora, especialmente cuando la empresa esta atravesando un
cambio, como una fusién o adquisicion.

Un ejemplo de cémo el patrocinio deportivo se puede utilizar para ayudar en el marketing
interno se puede ver en UBS, una de las principales firmas financieras del mundo, y su
patrocinio del equipo Alinghi, el actual campedn de la Copa América de Yates (Farrelly y
Greyser, 2007). Lo que UBS decididé hacer antes de patrocinar al equipo fue identificar los
valores que ambas compafias comparten, como el trabajo en equipo, la responsabilidad,
la toma de decisiones informada y rapida, el deseo de éxito y la identidad suiza. Después
de identificar estos valores e iniciar el acuerdo de patrocinio, disefiaron la comunicacién
interna para ilustrar esos valores a los empleados y unificar, motivar y mejorar el
rendimiento de los 67000 empleados de la compafia. Dado que UBS es una empresa que
opera a nivel mundial, patrocinar al equipo Alinghi y asegurarse de que el acuerdo de
patrocinio y los valores se reflejaran en las comunicaciones internas, les ha ayudado a
motivar y mejorar el rendimiento de los empleados, incluso estando dispersos por todo
el mundo.

UBS, de hecho, hace referencia al patrocinio en diversas comunicaciones internas vy
boletines enviados a empleados de todo el mundoy se asegura de que existan referencias
similares en programas de desarrollo profesional, como certificados de educacién en
liderazgo que se ofrecen a esos empleados (Farrelly y Greyser, 2007). Los valores que se
destacan en sus comunicaciones garantizan que el patrocinio se utilice como un medio
para reforzar los mensajes corporativos sobre el enfoque de la empresa hacia sus
empleados vy clientes. UBS se asegura de que el patrocinio esté integrado en diversos
programas de incentivos ofrecidos a los empleados, incluidos aquellos que los premian
por tener un buen desempefio. Esto permite a UBS recompensar a los empleados
enviandolos a regatas alrededor del mundo, por ejemplo.

UBS también ha creado un sitio de intranet al que llaman el Mundo de Alinghi, que ofrece
informacion sobre el patrocinio, sus objetivos e incluso proporciona una caja de
herramientas con presentaciones, imagenes y materiales que los empleados pueden
aprovechar al acercarse a posibles clientes para su patrocinio (Farrelly y Greyser, 2007).
El sitio web no solo actila como una herramienta de marketing externo, sino que también
ayuda a generar entusiasmo interno por el patrocinio. La participacion de los empleados

19



creada y estimulada por el marketing interno basado en el patrocinio mejora la
efectividad externa del programa. UBS afirma que el patrocinio ha sido fundamental para
motivar a los empleados a ayudar a construir la marca.

Se pueden observar ejemplos similares en los bancos franceses BNP y Banque de Paris et
des Pays-Bas (Paribas), que utilizaron su patrocinio de la Federacion Francesa de Tenis
como una herramienta unificadora en las comunicaciones internas para promover y
desarrollar un sentimiento de aceptacién de identidad después de su fusion, y para
mostrar el futuro de la nueva empresa a sus empleados (Farrelly y Greyser, 2007).

7. Comunidad

El objetivo final que tiene el patrocinio deportivo es el de la comunidad. Fiel a sus
origenes, el patrocinio deportivo puede ayudar a organizaciones no relacionadas con el
deporte a posicionarse como ciudadanos preocupados e interesados que intentan
devolver algo a la comunidad en la que operan. En otras palabras, el patrocinio deportivo
puede actuar como una herramienta de relaciones publicas o comunitarias hacia la
comunidad local o mas amplia (Irwin et al., 2003). Este objetivo nos recuerda el objetivo
inicial que tenia el patrocinio deportivo, en el que las empresas utilizaban su apoyo a
entidades deportivas para devolver algo a la sociedad.

El patrocinio deportivo puede mostrar la conciencia de una organizacién sobre los
problemas locales y tener una influencia en clientes potenciales y agencias sociales y
gubernamentales locales, promoviendo una imagen positiva de la organizacion. El
patrocinador puede mostrar asi sus intenciones filantréopicas a través del patrocinio
deportivo. Esto a menudo se relaciona con lo que la academia del marketing denomina
marketing con causa. El marketing con causa implica la participacién y promocién de las
acciones filantrépicas de una organizacion para resaltar su imagen de responsabilidad
social ante su audiencia (Irwin et al., 2003). El patrocinio deportivo puede ser una
herramienta que ayude a lograrlo al mostrar la vision filantropica y de responsabilidad de
una organizacién a una audiencia mds amplia, incluyendo a clientes potenciales.

La investigacion y la practica hacen hincapié que, en la actualidad, los consumidores
esperan que las marcas no solo tengan beneficios funcionales, sino también un propdsito
social. Como resultado, empresas de todo el mundo se aseguran de que su postura social
sea visible de diferentes maneras. El deporte puede ser el medio para que esa postura sea
publica. Se pueden ver diversos ejemplos de marketing con causa exitosos en varios
deportes alrededor del mundo. Si nos fijamos en el futbol europeo, por ejemplo, un caso
interesante para analizar es el de la Fiorentina FC. El club italiano Fiorentina decidio jugar
la segunda mitad de la temporada 2010 con el logotipo de la organizacion Save the
Children en su camiseta, ya que no habian podido asegurar un patrocinador. Este logotipo
reemplazo al de Toyota cuando el patrocinio con el fabricante de automaéviles terming, y
eligieron promover una buena causa en nombre del club. Curiosamente, cuando el club
firmd un contrato multimillonario con otro fabricante de automoviles japonés, Mazda,
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este ultimo, que era el patrocinador inversor en este acuerdo, decidié permitir que el
logotipo de Save the Children permaneciera en la parte delantera de la camiseta del club
(SportsProMedia, 2011). Esta decision permitié tanto al patrocinador como al patrocinado
poner gran atencién en su imagen filantropica, y al mismo tiempo se aseguraba de que
la audiencia masiva, incluidos los posibles clientes del patrocinador, estuvieran al tanto
de su compromiso con la responsabilidad social corporativa.
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