Mdédulo 4. La igualdad de género
como marca mundial: el futuro del
negocio del futbol femenino

Unidad 4.1

A lo largo de este curso, hemos tratado tres aspectos vitales del negocio del futbhol
femenino y su desarrollo hasta la actualidad. En primer lugar, hemos recopilado vy
debatido desde un punto de vista critico los desafios, a veces importantes, a los que se ha
enfrentado el futbol femenino hasta ahora y cdémo han dificultado su desarrollo (en el
modulo 1.1). En segundo lugar, hemos explorado y evaluado las oportunidades
potenciales que el futhol femenino tiene por delante y cdmo pueden ayudar vy, de hecho,
moldear la forma que adoptara el negocio del futbol femenino en los préoximos afios (en
el modulo 1.2). En tercer lugar, hemos evaluado el futbol femenino en y a través del
marketing comprometido vy, de este modo, hemos estudiado mejor la relacién que ha
tenido como y con la responsabilidad social corporativa a lo largo de su desarrollo (en el
modulo 1.3).

En este ultimo mddulo del curso, utilizaremos los conocimientos adquiridos en los
modulos anteriores para construir y comprender mejor el futuro que le depara al negocio
del futbol femenino. En este médulo, nos centraremos en la cuestién de la igualdad de
género, no tanto como concepto, sino principalmente como la marca global que el futbol
femenino ha desarrollado a lo largo de los afios y que actualmente se estd
promocionando. Si entendemos la igualdad de género como la nueva y futura marca del
futbol de mujeres, podremos comprender mejor el posicionamiento estratégico, la
promocion vy el desarrollo del negocio del futbol femenino en la escena mundial y el
inmenso potencial con el que puede asociarse.




1.4.1 El fatbol femenino, un nuevo producto

El futbol femenino continla luchando en todo el mundo por conseguir la aceptacién de
la sociedad al mas alto nivel, a pesar de contar con unos niveles de participacion cada vez
mas elevados. Este ha luchado por abrirse paso a través de los medios de comunicacion
y por "cambiar la marca" del deporte para convertirlo en algo que no solo sea agradable
de jugar, sino también llamativo para quienes se dedican a este deporte (Cortsen, 2017).
En este mddulo, se pretende investigar los elementos potenciales que pueden impulsar
el valor de marca del futbol femenino vy la participaciéon de las partes interesadas. La
perspectiva de los aficionados de que "el futbol femenino no es igual al masculino" parece
estar muy arraigada por esta razén.

Por lo tanto, demos por sentada la afirmacion anterior: en los ultimos afios el futbol
femenino ha intentado conseguir una marca propia. Como resultado, su objetivo es ser
considerado y apreciado como un deporte que vale la pena ver y no como una variacién
de un deporte existente que hay que evaluar (Cortsen, 2017). En otras palabras, el futbol
femenino no haintentado sustituir al masculino, nialcanzar los mismos niveles de pasion,
compromiso o implicacién. Ha intentado ganarse el aprecio de los fondos, los organismos
politicos y las empresas para crecer como un deporte nuevo y digno de ver.

Con ello, el futbol femenino ha intentado construir su propio valor de marca (Aaker, 1992).
Es decir, se ha propuesto aumentar el valor de su marca para existir como una nueva
oferta deportiva y, en consecuencia, como una nueva marca deportiva. El valor de marca
es un término de marketing muy utilizado que puede captar mejor el significado del valor
que se le otorga a una marca. En pocas palabras, este valor estd determinado por cémo
perciben los consumidores esa marca y por las distintas experiencias que han tenido con
ella. Si un individuo valora una marca, entonces esa marca tiene un valor de marca
positivo (Aaker, 1992). Si los individuos no valoran una marca, entonces esa marca no
tiene actualmente un valor de marca positivo.




Figura 1: El valor de marca y sus dimensiones
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Varios académicos, como Aaker (1992) y Keller (2001), han profundizado en el concepto
de marca y sus dimensiones. Por ejemplo, Aaker (1992) sostenia que el valor de marca
tiene cuatro dimensiones: la lealtad de marca o el grado de fidelidad de los individuos a
una marca concreta; la conciencia de marca o cuantos individuos son conscientes de que
existe una marca; las asociaciones de marca, que son los sentimientos y percepciones
qgue los individuos tienen de marcas concretas; y, por Ultimo, la calidad percibida o el
grado de calidad que los consumidores creen que tiene. Estas dimensiones se ilustran en
laimagen 1.

Cualquier marca puede establecer un valor de marca si crea experiencias positivas en los
consumidores que la utilizan y éstos siguen comprandola en lugar de comprar otras
marcas de la competencia (Aaker, 1992). En el caso del futbol femenino, esto significa que
las personas o los consumidores primero tendrian que saber y reconocer que existe el
futbol femenino vy, por lo tanto, el futbol femenino deberia contar con una conciencia de
marca concreta. Ademas, debe tener una asociacion de marca particular, algo que
analizaremos con mas detalle en la siguiente seccion. Los consumidores tendrian
entonces que tener una percepcion positiva de su calidad al considerar altamente
satisfactorio el placer que recibieron al consumirlo. Y todo ello contribuira a la fidelidad
gue hayan podido entregarles a ellos y al futbol. Esta fidelidad, en términos sencillos,
podria materializarse en la compra de otra entrada para el partido o incluso en la
adquisicién de una entrada para la temporada con el fin de poder asistir a mas partidos.
Todos estos elementos implicarian que el valor de marca del futbol femenino aumentard
en la mente de los consumidores vy, por lo tanto, mejorara con el tiempo aportdndole mas
valor a la marca.

Para comprender mejor el valor de marca del futbol femenino, seria conveniente estudiar
el futbolfemenino en dos mercados diferentes. Por un lado, podemos analizar el mercado
del futbol femenino en Dinamarca (Cortsen, 2017). En este pais escandinavo europeo, el
futbol es el deporte mas consumido del lugar. Sin embargo, al analizar el deporte
femenino, se observa que la popularidad del futbol en Dinamarca, al igual que en otros
paises europeos, no ha alcanzado el nivel 6ptimo para lograr el valor de marca. Esto se
debe a que, aunque algunas personas conozcan la existencia del futbol femenino, es
posible que la mayoria de su entorno aun no haya creado asociaciones o percepciones
positivas al respecto.

Si bien es posible que sepan, por ejemplo, que determinados clubes de futbol tienen un
club femenino, puede que no conozcan a las jugadoras o los logros de la seleccion
nacional (Cortsen, 2017). En lo que respecta a sus asociaciones de marca, es posible que
no asocien el futbol femenino con algo positivo, competitivo o sostenible como una




empresa en crecimiento esperaria y posiblemente les exigiria. En consecuencia, el
numero de personas fieles a la marca del futbol femenino es menor, ya que la mayoria de
los daneses no han sido consumidores de este deporte desde el principio.

El hecho de que pocas personas hayan consumido realmente el futbol femenino significa
gue no tienen una percepcion positiva, lo que a su vez sugiere que el valor de marca en
el pais no es tan alto. De hecho, los académicos han argumentado que el futbol femenino
podria tener un valor de marca negativo, especialmente cuando se vincula el valor de
marca con el modelo de negocio comercial del futbol femenino (Cortsen, 2017).

Sin embargo, parece que existen desafios similares en todo el mundo, ya que la MLS
estadounidense y la primera division australiana experimentan dificultades similares en
cuanto a la popularidad de este deporte (Collins, 2006). Ahora bien, con respecto a esto
ultimo, el estudio de caso del futbol femenino australiano sugiere que la propuesta de un
nuevo producto de marca podria ser la solucién para construir el futuro crecimiento de
este deporte (Lock, Darcy & Taylor, 2009).

De este modo, comprobamos que se puede crear una nueva forma de actuar, como se
logré con éxito en el caso de Australia. La Federaciéon de Futbol de Australia invirtid
importantes recursos en el cambio de imagen del futbol para sustituir la idea del "viejo
futbol" por la del "nuevo futbol" al intentar promocionar la liga A como una version mas
atractiva del juego (Football Australia, s.f.). La liga A era un producto nuevo en si mismo,
ya que se desarrolld a partir de la antigua Liga Nacional de Futbol o NSL, para crear una
mejor relacion con el futbol en Australia y aprovechar el interés y la pasidn de las partes
interesadas en el juego, a saber, los patrocinadores, los aficionados y los medios de
comunicacion.

De hecho, siempre se ha creido que establecer esa conexién positiva con estos diversos
grupos de interés es un aspecto clave para el crecimiento del futbol femenino. Ademas,
aunque la anterior Liga Nacional de Futbol habia fracasado en todos los sentidos en su
intento de que el futbol femenino se convirtiera en un deporte mayoritario, se creia que
el camino a seguir era cambiar la marca de la liga y convertirla en la Liga A (Football
Australia, s.f.).

El reconocimiento de estos esfuerzos por parte de la Federacion Australiana de Futbol
queddé demostrado cuando se les confié recientemente la responsabilidad y la
oportunidad estratégica de organizar la Copa Mundial Femenina de la FIFA
Australia/Nueva Zelanda 2023 (Asian Leisure Business, 2020). De este modo, no sélo se
espera que aprovechen el éxito obtenido hasta la fecha con la renovacion de la marca 'y
el reposicionamiento del futbol femenino, sino también que lo impulsen como negocio y
lo vinculen mejor con las partes interesadas clave necesarias para su crecimiento futuro,
como los patrocinadores, los medios de comunicacién y los aficionados.




1.4.2 Las marcas basadas en los consumidores del futbol femenino

A fin de comprender mejor la marca actual y futura del futbol femenino, debemos
retroceder un paso y apreciar mejor la teoria que subyace al valor de marca. En esta
ocasién nos ocuparemos de otro académico importante en la gestion de marcas, Keller
(2001).

El trabajo de Keller (2001) en torno al valor de marca plantea cuatro preguntas
importantes. ;Quién es? Refiriéndose a la identidad de la marca. ;Qué significa?
Refiriéndose al significado de la marca. {Y quién es usted? Tiene como objetivo una
respuesta sencilla en la tercera etapa. Y finalmente, (qué relacion tenemos usted y yo?
Basdndose en las relaciones que debe tener una marca.

Por lo tanto, si tuviéramos que analizar esto en una simple pirdmide, empezariamos
primero por examinar la identidad de la marca del futbol femenino y lo que representa
(Keller, 2001). A continuacién, tenemos que analizar el significado que tiene el futbol
femenino vy, para ello, centrarnos en su rendimiento, pero también en las imagenes que
se utilizan para promocionarlo. Luego, habria que observar cémo responde la sociedad
ante esto, qué valoraciones realiza y qué sentimientos despierta el futbol femenino. Por
ultimo, habria que analizar las relaciones que el futbol femenino ha sido capaz de
establecer con distintas partes interesadas. Esto se refiere a la resonancia que tiene la
marca del futbol femenino. Esta pirdmide se ilustra en la imagen 2.

Figura 2: El modelo de valor de marca basado en el consumidor de Keller
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Para hacerlo de forma mas exhaustiva, tendremos que analizar cobmo se posiciona
actualmente el futbol femenino y examinar el silencio de su marca (Keller, 2001). Luego
habrd que examinar el éxito de sus resultados, el recibimiento que ha tenido vy las
imagenes utilizadas para promocionarla en todo el mundo. La respuesta y las emociones
de la gente ante el aumento de la atencién que ha recibido. Y, por ultimo, el inicio
definitivo de lo que todos podriamos pensar que es su fidelidad de marca. Todo esto nos
permite ver muy de cerca el gran potencial del futbol femenino.
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Si bien es cierto que no hemos alcanzado una amplia notoriedad de marca, como podrian
haber hecho otros deportes, estamos empezando a ver fuertes asociaciones de marca
favorables, y a veces Uunicas, con atletas especificas, que atraen la atencion de
patrocinadores y aficionados, y se convierten potencialmente en imagenes mas fuertes
para impulsar el futbol femenino (Clarkson, Culvin, Pope & Parry, 2022). Ademas, hemos
observado algunas repercusiones positivas, como el aumento de la participacion vy el
incremento de la venta de entradas y del interés de los medios de comunicacidn por este
deporte. La introduccion de nuevos patrocinadores y categorias de patrocinadores que
analizamos en maddulos anteriores también podria considerarse un paso importante en
esta direccion. Por Ultimo, vemos que se estan desarrollando algunas relaciones activas,
en las que aficionados y patrocinadores demuestran su lealtad y pueden crear una base
de aficionados mas intensa y leal para acompanar al futbol femenino en su desarrollo.

Todos estos aspectos se ilustran mejor en UEFA (2022), un informe reciente sobre el futuro
del futbol femenino, tal y como se ilustra en la siguiente imagen.

Figura 3: El valor comercial anual del futbol femenino en la actualidad y en el futuro
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Segun la UEFA (2022), el valor comercial actual del futbol femenino se estima en unos 116
millones de euros anuales, tal y como se muestra en la imagen 3 mas arriba. Si bien este
dato representa el valor actual del futbol femenino, cuyo importe total se estima en unos
116 millones de euros en 2021, parece abarcar tres categorias de ingresos diferentes. En
primer lugar, los ingresos del dia de partido, que hoy en dia representan la fuente de
ingresos mas pequenia; le siguen los derechos de los medios de comunicacién, gue casi
triplican la cantidad que representan los ingresos del dia de partido; y, por ultimo, el
patrocinio, que es la fuente de ingresos mas importante para el futbol femenino vy
representa el doble de lo que ingresa por los derechos de los medios de comunicacién.

Sinembargo, lo que se estima en el informe de la UEFA (2022) no es s6lo el valor comercial
anual del futbol para 2021, sino también el valor comercial potencial del futbol femenino
en 2033. Se calcula que su valor comercial es al menos cinco veces superior al actual. Por
lo tanto, lo que sugiere la UEFA es que el futbol femenino quintuplicara o sextuplicara el
valor comercial global en la proxima década. A su vez, esto significara que el valor
comercial anual del futbol femenino dentro de 10 afios se situara entre 552y 686 millones
de euros.

En este crecimiento participa, por supuesto, el valor que pueden alcanzar los clubes
nacionales, las ligas nacionales y las competencias internacionales (UEFA, 2022). Se
estima que en los préoximos afios este crecimiento estara impulsado por las tres areas
principales que actualmente impulsan los ingresos. Esto incluye el dia de partido, que
todavia se cree que es la fuente mas pequefia de valor comercial, seguido de los derechos
de los medios de comunicacién, que se cree que aumentaran significativamente en los
préoximos afios, y, por ultimo, el patrocinio, el mayor impulsor de valor comercial en el
futuro del futbol femenino.

En este punto, resulta conveniente apreciar lo que la UEFA (2022) sugirié para el fatbol
femenino y su futuro como deporte y negocio, utilizando como objetivo el valor de marca
basado en el consumidor (Keller, 2001). En otras palabras, vamos a centrarnos en las




cuestiones que hemos analizado anteriormente respecto a cudl es el rendimiento de la
marca y el imaginario de marca del futbol femenino, asi como la opinién vy los
sentimientos de los clientes para comprender mejor hasta qué punto la marca puede
resonar entre sus grupos de interés, y como puede ser percibida. A continuacion
analizaremos cémo vy por qué el futbol femenino puede percibirse, en primer lugar, como
un deporte mayoritario y, en segundo lugar, como un negocio que actualmente esta
creciendo y que se espera que prospere.

1.4.3 El futbol femenino como deporte mayoritario

Como ya se ha argumentado en este modulo, y en otros anteriores, el futbol femenino se
considera desde hace tiempo una categoria suplementaria. Esto, a su vez, limité su
alcance potencial. Sin embargo, si analizamos el presente y el futuro del deporte
femenino, asi como su potencial, es importante reconocer que el futbol femenino va
puede considerarse un deporte mayoritario.

La UEFA (2022) afirma en su informe que el futbol femenino ha irrumpido en la corriente
dominante. Esto se debe a que han podido firmar nuevos acuerdos de derechos de
retransmision que permiten que este deporte llegue a los hogares. Esto significa que la
gente puede encender los canales tradicionales de television por ejemplo, y encontrarse
con que el deporte femenino es uno de los principales deportes que se transmiten. Este
aspecto queda bien representado en la imagen 4.
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Figura 4: La irrupcion en la corriente dominante
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Algunas de las asociaciones mas importantes conseguidas hasta la fecha es un nuevo
acuerdo para retransmitir en directo y gratis los partidos de la Liga de Campeones
femenina de la UEFA en todo el mundo, lo que aumenta, de una manera sin precedentes,
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el alcance que el futbol femenino ha tenido hasta ahora (UEFA, 2022). Al mismo tiempo,
el acuerdo televisivo de la Superliga femenina de la FA inglesa supone hasta 35 millones
de euros en tres temporadas, lo que lo convierte potencialmente en uno de los acuerdos
mas importantes que se hayan firmado en el futbol femenino mundial. Asimismo, cabe
destacar que otros acuerdos firmados recientemente le permiten al futbol femenino
ampliar su alcance mas alla de su pais de origen, lo cual representa una oportunidad para
dar a conocer este deporte en paises en los que el futbol femenino no ha alcanzado los
mismos niveles de profesionalizaciéon o competencia.

Si analizamos las ligas nacionales, nos daremos cuenta del crecimiento que ha
experimentado este deporte. Segun los resultados de la UEFA (2022), el 47% de las ligas
encuestadas tienen un contrato de retransmisién nacional. Seis de las ligas incluidas en
la encuesta han firmado por primera vez un contrato nacional, lo que demuestra los
progresos realizados. Al mismo tiempo, el 76% de las ligas que retransmiten partidos en
la actualidad han aumentado el nimero de encuentros emitidos desde la temporada
2017/18, lo que indica una vez mas que se observa un aumento significativo de los
derechos mediaticos y del reconocimiento que se le otorga al futbol femenino.

También hay que sefialar que el 47% de los contratos de radiodifusion vigentes superan
los 100.000 euros. Si comparamos esta cifra con los contratos anteriores,
comprobaremos que se ha quintuplicado el 9% de los contratos de retransmision de la

liga.

En un contexto mas amplio, y sobre la base de las estimaciones de la UEFA (2022), se
espera que el valor de los contratos de derechos audiovisuales se multiplique por siete
en los préximos 10 afios. Este aumento se vera impulsado por el incremento de la
audiencia, el numero de partidos retransmitidos y una mayor valoracion por parte de los
medios de comunicacion, lo cual pone de manifiesto una vez mas el valor de marca
basado en el publico del futbol femenino, tal y como lo hemos analizado anteriormente.
Analizaremos mas a fondo el tema del potencial de difusién del futbol femenino en el
cuarto curso de este certificado.

1.4.4 El fatbol femenino como negocio

Ademds de desarrollarse como nuevo producto, el fitbol femenino se esta desarrollando
como negocio. El futbol femenino ha recibido el reconocimiento de patrocinadores y
socios gue lo consideran un medio para promocionar sus marcas, servicios y productos.
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Figura 5: Crecimiento del patrocinio en el fiutbol femenino
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En la actualidad, el 38% de las ligas nacionales de futbol femenino cuenta con un
patrocinador principal. Si se profundiza en estas ligas, se puede observar el nimero de
clubesy cudntos patrocinadores tienen, segun, por supuesto, la categoria de cada pais en
la que juegan (el informe de la UEFA de 2022 divide a sus paises miembros en tres
categorias, en funcion del desarrollo del futbol femenino en ellos). Se informa que entre
las temporadas 2016/17 y 2019/20 se ha observado un aumento significativo en el
promedio de patrocinadores por club. En la primera categoria nacional de las ligas
europeas, por ejemplo, hemos observado que de una media aproximada de 20
patrocinadores por club, ahora tenemos cerca de 30 patrocinadores por club. Esto, a su
vez, nos permite sugerir que el valor del patrocinio del futbol femenino podria alcanzar
los 295 millones de euros en 2033, lo que supone un potencial de crecimiento del juego
sin precedentes, alcanzando niveles que antes no se consideraban posibles.

En estos acuerdos también es importante el valor que aportan a los clubes (Cahill &
Meenaghan, 2013). Actualmente, los patrocinios de futbol de mujeres se basan en datosy
son propuestas que afaden valor a los patrocinadores, y demuestran que el futbol
femenino es un negocio a tener en cuenta como via potencial para que otras
organizaciones puedan promocionarse y firmar acuerdos contractuales con él. Como
hemos argumentado anteriormente en este curso, y argumentaremos en los siguientes
cursos de este certificado, lo que estd impulsando este crecimiento es el compromiso
cada vez mavyor de los aficionados, la cobertura televisiva y las grandes audiencias las
que el futbol femenino esta llegando en persona o a través de las pantallas. También se
calcula que el valor anual de los patrocinios se multiplicard por cuatro en los préoximos 10
afios, lo que consolidard ain mas el futbol femenino como negocio (UEFA, 2022).

Con el objetivo de que el futbol femenino continle este crecimiento y aproveche el
potencial que tiene, los clubes de futbol, las ligas nacionales y las competencias
internacionales tienen que trabajar arduamente para garantizar no solo la mejora de su
rendimiento deportivo, sino también que los socios existentes con los que trabajan logren
rentabilizar su inversion (Cahill & Meenaghan, 2013). En otras palabras, tienen que
demostrary, de hecho, ofrecer el valor que el fitbol femenino puede aportar no sélo a los
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aficionados, sino también a las empresas y a sus consumidores. Debido a la exposicidon
adicional que esta recibiendo el futbol femenino vy a la creciente participacion de los
aficionados, esta previsto que aumente la notoriedad y el reconocimiento de la marca por
parte de otras marcas asociadas a él. Sin embargo, es preciso que los posibles
patrocinadores obtengan resultados tangibles al respecto, junto con propuestas de valor
basadas en datos.

El valor mencionado podria deberse a varios factores. En primer lugar, el futbol femenino
es un producto diferente, como hemos argumentado antes, y por lo tanto esta
diferenciacion es lo que hay que destacar en un acuerdo de patrocinio. Al mismo tiempo,
un enfogue mas estratégico con respecto a los nuevos patrocinadores podria brindar al
futbol femenino la oportunidad de mostrarse y comprometerse realmente con sus
patrocinadores en funcion de su publico.

Puesto que sus jugadores son mas identificables y estan mas implicados en el deporte,
les puede resultar mas facil generar interés y notoriedad no so6lo para el deporte, sino
también para las marcas asociadas a ellos (UEFA, 2022). La activacion de los acuerdos de
patrocinio es también un componente clave para garantizar que el valor del patrocinio se
capture para el patrocinador y que el acuerdo se active en todo su potencial. Eso significa
que, en lugar de depender de la exposicidon que una marca patrocinadora pueda obtener
a través de la asociacion, pueden asegurarse de que la marca y sus atributos se
incorporen, de hecho, al futbol femenino.

No debemos olvidar que los patrocinadores que se asocian con el futbol femenino en esta
fase de crecimiento e interés pueden hacer crecer su propia marca y convertirse en uno
de los primeros defensores del futbol femenino (Cahill & Meenaghan, 2013). Al fin y al
cabo, a un aficionado inicial no se le cuestionaran sus motivos y, por lo tanto, podria ser
percibido como un verdadero partidario del futbol femenino y de lo que éste representa.
No obstante, se necesita una mayor inversién por parte de los patrocinadores y otras
partes interesadas para garantizar que el valor del futbol femenino como negocio crezca.
Los clubes de futbol, las ligas y los érganos de gobierno nacionales e internacionales
implicados en el juego deben trabajar para conseguir un mayor y mejor Compromiso.

Elaumento de la diversidad en la gestion de los clubes de futbol también podria ir en esa
direccién, y garantizar la presencia de mujeres en diversos puestos de los clubes de
futbol, las ligas y los érganos de gobierno de este deporte. El ejemplo del Angel City FC,
qgue analizaremos a continuacion, ilustra a la perfeccién cémo la gestion del futbol
femenino puede revolucionar su presente y su futuro, especialmente a través de las
percepciones de igualdad y de valor de su marca.

1.4.5 Angel City FC: La igualdad de género como marca

El Angel City FC, dirigido por un grupo de mujeres que tiene como propietaria a la actriz
Natalie Portman, es un club de futbol profesional que participa actualmente en la Liga
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Nacional de Futbol Femenino de Estados Unidos (Elder, 2022). El equipo tiene su sede en
Los Angeles (California) y se presenté por primera vez al mundo en julio de 2020. Entre
los propietarios de alto perfil del equipo podemos ver, ademas de Natalie Portman, a Eva
Longoria, Mia Hamm y Serena Williams.

Como ya hemos argumentado anteriormente en este curso, la lucha por la igualdad de
condiciones en el deporte se ha ido fortaleciendo cada afio y ha ido acompafada de un
esfuerzo bastante mas coordinado, especialmente en la industria del futbol de Estados
Unidos. Sin embargo, en este proceso aparecen una serie de obstaculos que dificultan el
progreso del futbol femenino. Asi es como parece haber surgido la idea del Angel City FC
(Ryssdal & Corban, 2021). Lo cierto es que Portman admitié que la idea era crear un club
de futbol en Los Angeles para apoyar el movimiento por la igualdad salarial. De hecho,
afirmd que la idea de crear el equipo se le ocurrié después de ver como la seleccién
nacional femenina exigia igualdad salarial tras su éxito internacional. Posteriormente, la
actriz compartio su idea con ejecutivos de capital de riesgo v, gracias a su apoyo, pudo
materializarla.

El Angel City FC estd dirigido por un selecto grupo de actrices, atletas y ex jugadoras de la
seleccion femenina de futbol de Estados Unidos. La creacion de Angel City, de hecho, se
asemeja mas a la idea de una empresa emergente y se desvia definitivamente de los
caminos tipicos de un club de futbol tradicional (Elder, 2022). Sin embargo, como Los
Angeles no contaba entonces con un equipo profesional femenino, resulté el momento
oportuno para crear un equipo en ese lugar concreto de Estados Unidos, sin dejar de tener
en cuenta la capacidad de comercializacion y el atractivo de la propia ciudad.

Debido a la forma en que estaba estructurado el equipo, y a la ubicaciéon que habian
elegido, lograron ponerse de acuerdo para compartir su estadio con Los Angeles FC y, de
este modo, tener acceso a un estadio de 22.000 espectadores. Resulta sorprendente que,
gracias a sus esfuerzos de marketing, el Angel City consiguiera vender 16.000 entradas
antes de disputar un partido de la Liga Nacional de Futbol Femenino (Elder, 2022).
Ademas, pudieron fichar a algunas jugadoras populares, entre ellas la jugadora a la que
mas dinero se le pagaba en aquel momento en la Liga Nacional de Futbol Femenino.

El equipo crea un fondo para cada jugadora fichada, mientras se le inculcan los valores
del club. Los valores del club, como se aprecia en la imagen 6, giran en torno a los
deportistas, la seguridad y el trato justo, asi como a la retribucion a la comunidad. De
hecho, aclaran que el 10% de los ingresos generados por el club revierte en la comunidad
(Ryssdal & Corban, 2021). Se afirma que ya han conseguido ingresos por patrocinio por 35
millones de délares, una cantidad significativa si se compara con la de cualquier otro
equipo de la Liga Nacional de Futbol Femenino.
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Figura 6: Escudo y valores del Angel City FC

THE ANGLE

The of the shield’s top

players,

1 the beautiful game

e from the shield,
» mold of a

UNAPOLOGETIC OPTIMISM
The pinkto-orange color gradient is reminiscent of the
sunrises and sunsets, for which Los Angeles Is famous
The colors symbolize the optimism this team radiotes.
Wae each pound our own piece of pavement, but to start
and end every day, we all look west to the same
Inspirational sun,

L.A. ALL THE WAY

The design of some feathers are inspired by palm leaves
In every part of this massive and amazing city, palm trees
live. This is our home and it must be represented in our
crest. While we will soar to great heights, our priorities are
strongly grounded.

HONOR THE PAST

The base of our shield shape pays homage to traditional soccer
crests and soccer history, Angel City FC is here because of the
trailblazers and gionts who came before us. Our crest proudly stands
on their shoulders.

Fuente: Angel City FC, 2021, https://bit.ly/3sCjoqg]

The angle Elangulo

The slope of the shiel's top line is 22 off the | La inclinaciéon de la linea superior del escudo
horizon. The horizon is our starting point, | es de 22° con respecto al horizonte. El
the place from where we will take flight. | horizonte es nuestro punto de partida, el
Volemost The angle represent our team’s | lugar desde donde emprenderemos el vuelo.
inaugural 2022 season; and honors the 22 | El angulo representa la temporada inaugural
players representing both sides, needed | 2022 de nuestro equipo; y honra a las 22
to compete in the beautiful game. jugadoras que representan a ambos bandos,
gue se necesitan para competir en este
hermoso deporte.

Breaking the mold Romper el molde

The angel wing breaks free from the | El ala del angel se desprende del escudo, vy
shield, symbolizing how Angel City FC |simboliza cémo el Angel City FC rompe el
breaks the mold of a traditional sports | molde de un equipo deportivo tradicional, vy
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team, and will break through any barriers
in our way

rompera cualquier barrera que se interponga
en su camino.

Not just an angel

No es sélo un angel

The wing shape is inspired by a fierce
Southern California bird of prey: the Red-
tailed Hawk. Our mission on the field is to
win, to hunt for victory. The female hawk,
like many birds of prey, is more powerful
than the male. Just sayin

La forma de las alas esta inspirada en una
ave rapaz feroz del sur de California: el
halcon de cola roja Nuestra misién en el
campo es ganar, cazar la victoria. La hembra
del halcén, como muchas aves rapaces, es
mas poderosa que el macho. Por decir algo

Together we succeed

Juntas triunfaremos

There are 12 feathers on the crest.
Championships are not won by only the 11
starters on the field, but by the entire
roster, staff, and every supporter. They are
the 12" feather! Only when these 12
feathers are used together can we
succeed.

La cresta tiene 12 plumas. Los campeonatos
no se consiguen solo con los 11 titulares en el
campo, sino con toda la plantilla, el personal
y cada uno de los aficionados. jSon la
duodécima pluma! Solo cuando estas 12
plumas se utilizan juntas podemos tener
éxito.

The future is bright

El futuro es prometedor

The upper right corner of the shield
represents the sunrays and moonbeams
that guide our way. Our missionis to shine
light and have a positive impact on the
game and our community. We will always
strive to be better, to soar higher.

La esquina superior derecha del escudo
representa los rayos de sol y de luna que
guian nuestro camino. Nuestra mision es
hacer brillar la luz y tener un impacto positivo
eneljuegoy en nuestra comunidad. Siempre
nos esforzaremos por ser mejores, por volar
mas alto.

Unapologetic optimism

Optimismo sin complejos
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The pink-to-orange color gradient is
reminiscent of the sunrises and sunsets,
for which Los Angeles is famous. The
colors symbolize the optimism this team
radiates. We each pound our piece of
pavement, but to start and end every day,
we all look west to the same inspirations
sun.

El contraste de colores entre el rosa vy el
naranja recuerda a los amaneceres vy
atardeceres por los que es famosa la ciudad
de Los Angeles. Los colores simbolizan el
optimismo que irradia este equipo. Cada cual
labra su trozo de asfalto, pero para empezar
y terminar cada dia, todos miramos al oeste,
al mismo sol que nos inspira.

L.A. all the way

L.A. hasta el final

The design of some feathers are inspired
by palm leaves. In every part of this
massive and amazing city, palm trees live.
This is our home and it must be
represented in our crest. While we will
soar to great heights, our priorities are
strongly grounded

El disefio de algunas plumas se inspira en las
hojas de palmera. En cada rincéon de esta
enorme y asombrosa ciudad viven palmeras.
Este es nuestro hogar y debe estar
representado en nuestro escudo. Aungue
alcancemos grandes alturas, nuestras
prioridades estan firmemente arraigadas.

Honor the past

Honrar el pasado

The base of our shield shape pays homage
to traditional soccer crest and soccer
history. Angel City FC is here because of
the trailblazers and giants who came
before us. Our crest proudly stands on
their shoulders.

La base de nuestro escudo rinde homenaje al
escudo tradicionaly a la historia del futbol. El
Angel City FC esta aqui gracias a los pioneros
y gigantes que nos precedieron. Nuestro
escudo se alza orgulloso sobre sus hombros.

Natalie Portman describe de este modo que el Angel City no es solo un club de fatbol.
Sostiene que es una marca, y sugiere que el equipo no se cred solo para el futbol, sino
para desarrollar algo mas grande que el propio deporte (Ryssdal & Corban, 2021). En
realidad, podemos entenderlo facilmente si observamos a los propietarios, todos ellos
personas que pueden atraer la atencion hacia las causas que deciden apoyar, mientras
que la propia marca del Angel City FC parece extenderse mas alla del futbol y adentrarse
en el arte, por momentos, para crear mas conciencia sobre la igualdad de la mujer en el

deporte, y su inclusion de cara al futuro.

Aunque se ha criticado que, a pesar de sus esfuerzos, el Angel City es basicamente solo
un club de futbol, a menudo se subraya que quiza el futbol actual ha perdido su objetivo
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original como agente social clave (Angel City FC, s.f.). El futbol y los clubes de futbol
regionales pueden garantizar que todos recuperemos los objetivos principales de
trascender el futbol y devolver algo a la sociedad que apoya a los clubes en su éxito y
supervivencia

Siretomamos los valores del Angel City tal y como se ilustran en el escudo que se presenta
en laimagen 6, veremos que proponen la unién vy la idea de que todos juntos: jugadoras,
aficionados y partes interesadas clave, pueden contribuir a mejorar el futuro del futbol
femenino.

De hecho, se sostiene que las 12 plumas del escudo del club simbolizan la necesidad no
solo de sus 11 futbolistas sobre el campo, sino también de los aficionados, quienes, son
necesarios para garantizar el éxito del club. También sostienen que el club debe honrar
el pasado y no olvidar nunca las raices de donde procede.

El escudo del club también representa el angel que rompe el molde, como ellos dicen, y
por lo tanto se libera del escudo que podria retenerlo en su interior. Se argumenta que
simboliza el modo en que el Angel City FC pretende romper el molde de un equipo
deportivo tradicional. Y como tal, intentara romper las barreras que se interpongan en su
camino.

Otro dato interesante es que, aunque el escudo se parece a un angel, la forma de las alas
estd inspirada en un ave rapaz del sur de California, el halcén de cola roja. Esto se debe a
gue la mision del club en el campo es ganar y conseguir la victoria, al tiempo que se
destaca que la hembra del halcdn, al igual que muchas otras aves rapaces, suele ser mas
poderosa que el macho.

De este modo, y teniendo en cuenta todo lo anterior, afirman que a través de este simbolo
pueden demostrar como el futbol femenino no es sélo una variacion del deporte
existente, sino un deporte totalmente nuevo, que representa la fuerza, la igualdad de
género y el poder para ser considerado un deporte independiente de la tendencia
dominante (Ryssdal y Corban, 2021). De hecho, las propietarias del club, como Natalie
Portmany la empresaria de medios digitales Julie Uhrman, sostienen que el Angel City FC
es una plataforma para laigualdad y el cambio tangible. Sugieren que el club de futbol en
si es solo la primera manifestacién de esta plataforma. Su objetivo es lanzar otras
iniciativas bajo la misma marca que coincidan y amplien la historia y los valores del
equipo.

Ademds, afirman que tienen mayores expectativas sobre lo que representa la marcay, en
consecuencia, extienden estas expectativas mas allad del éxito en el terreno de juego
(Ryssdal & Corban, 2021). Del mismo modo, quieren asegurarse de que el deporte
femenino, y en particular el futbol de mujeres, se perciba no sélo como algo positivo, o
incluso mejor que otros deportes, sino que se gane la atencién y obtenga los ingresos que
los equipos masculinos consiguen sin ni siquiera esforzarse.
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De este modo, el Angel City FC ya ha conseguido firmar importantes patrocinios
corporativos, entre los que se incluyen grandes marcas que no se habian dedicado antes
a patrocinar el futbol. Se sostiene que estas marcas se sintieron atraidas por el equipo no
por el fatbol, sino por su mision (Ryssdal & Corban, 2021). También se reveld que
determinados acuerdos de patrocinio han dado lugar a programas de tutoria de mujeres
en los que las becarias aprenden sobre las mujeres en el deporte. Por lo tanto, podemos
ver como la mision de la igualdad de género puede utilizarse como marca de un club de
futbol que impulse el futbol femenino en el futuro.

1.4.6 El futuro del negocio del futbol femenino

El analisis anterior del caso del Angel City FC nos lleva a una cuestion fundamental para
lograr el crecimiento del valor comercial en el futbol femenino: La creacion de equipos de
futbol femenino se considera un aspecto clave para mejorar el negocio del futbol
femenino (UEFA, 2022). Se argumenta que el precio que supone la creacién de un equipo
de futbol femenino es relativamente bajo en la actualidad. Sin embargo, a medida que el
juego se profesionaliza, su costo aumenta.

Se calcula que para los equipos femeninos creados después de 2015 el costo promedio
anual fue de 435.000 euros durante los tres primeros anos (UEFA, 2022). Esta cifra es
significativamente superior a los 198.000 euros, estimados como el gasto medio anual de
los equipos creados antes de 2010. Si bien los gastos varian significativamente segln los
paises de un mismo continente o incluso mas alla, es importante tener en cuenta este
costo en los préximos afios, considerando que varios paises del mundo carecen
actualmente de equipos de fitbol femenino.

La imagen 7 ilustra cudl es el gasto medio de creacién de un equipo femenino durante los
tres primeros afios, en funcién de la categoria del pais en el que juegue cada equipo (el
informe 2022 de la UEFA divide a sus paises miembros en tres categorias, en funcion del
desarrollo del futbol femenino en cada uno de ellos). Las cifras que aparecen en laimagen
son una estimacién promedio de los costos de cada pais por nivel.
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Figura 7: Costo promedio para la creacion de un equipo de fitbol femenino

AVERAGE COST OF SETTING UP A WOMEN'S TEAM

Average annual cost in the first 3 years, in €000s

Tier1

Tier 2

Tier 3 o

Fuente: UEFA, 2022, p. 28.
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Se destaca que dada la trayectoria de crecimiento que tenemos para el futbol femenino
actualmente en Europa y en otros lugares, y el hecho de que esta trayectoria repercutira
en los costos como argumentamos anteriormente, las ligas mds tempranas vy sus clubes
aumentaran la inversién que realicen en los equipos de futbol femenino para que su
desarrollo sea mas eficiente y rentable (UEFA, 2022).

Si profundizamos en las cifras existentes, se revela que los salarios de los jugadores
representan la mayor proporcién de los presupuestos de los clubes: un 32% del total. Al
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mismo tiempo, las ligas destinan la mitad de su presupuesto global a proporcionar apoyo
financiero a los clubes (UEFA, 2022). Lamentablemente, la mayoria de las ligas y equipos
femeninos de Europa registran pérdidas afo tras afio. Esto se debe a que los ingresos de
funcionamiento que generan los clubesy las ligas de futbol femenino no suelen cubrir los
gastos. Por ello, los propietarios tienen que compensar a menudo esta pérdida y sustentar
a los equipos femeninos mediante pagos extraordinarios. De hecho, se calcula que cada
afo los clubes de futbol femeninos europeos reciben una contribucion media de 90.000
euros para llegar a fin de mes.

No obstante, el empefio por lograr la sostenibilidad financiera del futbol femenino existe.
La UEFA (2022) indica que el 70% de sus clubes y el 50% de sus ligas aspiran, de hecho, a
alcanzar la sostenibilidad financiera en un futuro préximo. Analicemos, entonces, ese
futuro y los dmbitos que, en nuestra opinion, atraeran mas inversiones en los proximos
anos, y que también se resumen en la imagen 8.

Figura 8: Las ligas v los clubes femeninos se proponen aumentar la inversion en los
siguientes ambitos

PERCENTAGE OF LEAGUES AND CLUBS PLANNING TO INCREASE
INVESTMENT IN THE FOLLOWING AREAS

@ ciubs @ Leagues

Youth structures Commercial marketing

Mon-playing staff Community impact

Training facilities Referees

Club financial

Marketing —

Player wages Staff

Fuente: UEFA, 2022, p. 29.
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Personal

Los clubes sugieren que las categorias inferiores atraerdn el mayor nivel de inversién en
el futbol femenino. Ademas, esta previsto contratar a personal externo, lo que exigira la
correspondiente inversion. Las instalaciones de entrenamiento y el marketing o la
promocion del futbol femenino también verdn incrementada su inversién, vy los salarios
de las jugadoras son la quinta drea en la que se observard un aumento de la misma. Las
ligas sostienen que el marketing comercial se llevara la parte principal del aumento de la
inversion. El impacto comunitario llegara poco después, junto con el apoyo a los arbitros.
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Por ultimo, se espera que se destinen mas inversiones al mantenimiento financiero de los
clubes, asi como al personal externo de las ligas, con el fin de contribuir a su desarrollo.

1.4.7 Resumen del curso

En este curso, nos hemos propuesto explorar en detalle el desarrollo del futbol femenino.
Para ello, avanzamos gradualmente a través de los desafios iniciales del futbol femenino,
y de cdmo las barreras historicas, institucionales y culturales crearon un entorno dificil a
través del cual el futbol femenino comenzé y dio sus primeros pasos.

Tras explorar los desafios, abordamos las oportunidades que ofrece el futbol femenino.
Por lo tanto, nos centramos mas en la financiacién y la inversiéon focalizada y en cémo
esto ha ayudado al desarrollo del futbol femenino hasta el momento, y como puede
sentar las bases para el futuro de su negocio.

Luego abordamos el marketing comprometido v la relacién que el futbol femenino ha
desarrollado con la responsabilidad social de las empresas. Ello incluia tanto las formas
en que el futbol femenino ha sido percibido como un esfuerzo de RSE como la forma en
qgue él mismo esta promoviendo la RSE para el futuro.

Por ultimo, nos enfocamos en el futuro real del negocio del futbol femenino. Por lo tanto,
analizamos el valor de marca y cémo la igualdad de género puede considerarse una
marca global para el futbol femenino. Esto, a su vez, nos ha permitido ver cémo el futuro
del negocio del futbol femenino tiene un inmenso potencial.
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