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El patrocinio de eventos deportivos vy la participacion de los aficionados son conceptos
que estan estrechamente relacionados. Un patrocinio, si es eficaz, puede aumentar el
interés y la participacion de los aficionados; del mismo modo que las iniciativas para
involucrar a los seguidores pueden ofrecer a los patrocinadores oportunidades
valiosas para conectar con su audiencia. Esta relacion beneficia a todas las partes,
generando mayores ingresos, lealtad a la marca y una experiencia memorable para
los aficionados (Cornwell, 2019).

Unidad 4.1 Patrocinio
Unidad 4.2 Patrocinio y participacion de los aficionados

Referencias



Lessonlof3

Unidad 4.1 Patrocinio

4.1.1El panorama del patrocinio deportivo

Los patrocinios son una fuente clave de ingresos para el sector
deportivo. En 2022, los patrocinios deportivos en Estados Unidos
generaron un valor aproximado de 66 000 millones de ddlares, y se
proyecta que esta cifra alcance cerca de 108 000 millones para 2030.
La gran parte de estos ingresos proviene de la visibilidad de marcas y
mensajes publicitarios durante ligas deportivas y eventos de
diferentes niveles, tanto internacionales como nacionales y locales.
América del Norte, en particular, concentré6 mas de un tercio de los
ingresos globales por patrocinio deportivo en 2022, principalmente por
el éxito comercial de ligas profesionales comola NBA y la NFL (Statista,

2023a).

Figura 1. Ingresos por patrocinio de la NBA
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Fuente: Statista, 2023b, https://bit.ly/3LUjC6B

Patrocinio vs. filantropia

El patrocinio en eventos deportivos no es una donacién; sino que
implica un acuerdo comercial en el que se ofrece una compensacion
econdmica O en especie a una organizacion deportiva o evento a
cambio de acceder al potencial comercial de dicha organizacion o
evento. En cambio, las donaciones estan motivadas por el altruismoy
el deseo de apoyar una buena causa, sin esperar un retorno tangible o
comercial. La diferencia fundamental radica en la naturaleza
comercial del patrocinio, donde los patrocinadores esperan un retorno
sobre su inversién, mientras que las donaciones se realizan
principalmente con la intencidn de contribuir a una actividad benéfica

sin esperar un beneficio financiero a cambio (Crompton, 2014).

Patrocinio vs. publicidad


https://bit.ly/3LUjC6B

El patrocinio no debe confundirse con la publicidad, ya que estos conceptos se diferencian
notablemente en su enfoque y en los resultados que buscan. Mientras que la publicidad tiende a
serintrusiva y busca persuadir o cambiar actitudes a través de mensajes pagos, generalmente no
ofrece una recompensa directa al consumidor. En contraste, el patrocinio permite un intercambio
mas personaly una conexién emocional entre las empresas y sus publicos, aportando unvalory
compromiso compartidos que la publicidad tradicional a menudo no logra ofrecer (Crompton,
2014). Aunque la publicidad no ha desaparecido, ha evolucionado, y en muchos casos, ha pasado

a tener un rol secundario frente al patrocinio (Cornwell, 2020).

El patrocinio no es publicidad, dado que el primero:

D Permite una relacion mas personal y emocionalmente
involucrada entre las empresas y sus audiencias objetivo.

D Ofrece valor y compromiso comunes, aspectos que la
publicidad tradicional no tiene.

D Es intrusivo y busca persuadir o cambiar actitudes a través de
mensajes pagos.

D Generalmente, no proporciona a los consumidores ningln
retorno directo.

SUBMIT



Tipos de patrocinios deportivos (ligas, eventos, equipos, sedes,
deportistas)

El patrocinio de eventos deportivos puede adoptar diversas formas,
desde ligas deportivas completas hasta eventos y competiciones de
uno o varios dias. También puede incluir actividades complementarias
fuera del campo y subeventos de menor escala. Por otro lado, el
patrocinio de equipos se dirige a equipos deportivos especificos v,
generalmente, implica un enfoque mas local con costos menores, pero
con una mayor implicacién. El patrocinio de sedes suele incluir los
derechos de nombre para las instalaciones deportivas, mientras que el
patrocinio individual se centra en los deportistas. Ademas, el
patrocinio puede orientarse a apoyar una causa u organizaciéon en

particular.

Patrocinios (o0 asociaciones) de eventos deportivos

El patrocinio de eventos deportivos abarca una amplia variedad de
actividades, que van desde eventos deportivos locales hasta
competiciones nacionales y megaeventos deportivos a nivel global. A
su vez, puede tratarse de eventos de un solo dia, como una maraton,
por ejemplo la Maraton Auténtica de Atenas, hasta eventos de varios
dias, como el Campeonato Mundial de Atletismo, e incluso eventos
especiales o complementarios fuera del campo, como el draft de la

NBA. Por lo general, los principales patrocinadores del evento principal



también estan incluidos entre los patrocinadores de los eventos

complementarios.

Figura 2. Patrocinadores de World Athletics 2023
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Fuente: captura de pantalla de World Athletics Partners (worldathletics.org)

Patrocinios (o0 asociaciones) de eventos globales

En general, los patrocinios de eventos internacionales se caracterizan
por periodos de actividad bien definidos y a menudo estan asociados
con una cobertura medidtica significativa. Un ejemplo iconico es el
programa «The Olympic Partners» (TOP) del Comité Olimpico
Internacional (COI), que representa el nivel mas alto de patrocinio
olimpico vy otorga derechos de marketing exclusivos por categoria para
los Juegos Olimpicos de Verano, Invierno y Juveniles, a un grupo

selecto de socios globales (Comité Olimpico Internacional [COI], s. f.).


http://worldathletics.org/

Los eventos pueden ser preexistentes o creados especificamente con
fines de patrocinio. Por ejemplo, Intel, como patrocinador TOP olimpico,
ha desempefiado un papel fundamental en la creacién del evento
Intel World Open, donde se exhiben equipos nacionales de e-sports en
torneos de Rocket League y Street Fighter, justo antes de los Juegos

Olimpicos (Intel, s. f.).

Patrocinios de ligas

El patrocinio de ligas ofrece la oportunidad de comunicar la marca
nivel nacional e internacional (por ejemplo, en el caso de la NFL, la
NBA, la Premier League, LaLiga, la UEFA Champions League, etc.). Esto
significa que, por ejemplo, el logotipo de una marca puede aparecer en
todas las comunicaciones, incluso en mercados donde no hay equipos.
El patrocinio de ligas, por lo tanto, ofrece una continuidad en la
comunicacion a través de diferentes mercados, aunque no siempre
transmite la misma pasiéon que el patrocinio de un equipo o de un

individuo (Cornwell, 2020).

En el patrocinio de ligas, el objetivo principal es alinear una marca con
un deporte o liga en particular. En estos casos, las empresas pueden
ostentar titulos como «patrocinador oficial» o «patrocinador por
categoria». Sin embargo, debemos mencionar que los patrocinios de
ligas a menudo generan conflictos de intereses con los equipos
participantes y los patrocinadores de las sedes, por lo que es

importante llevar a cabo una planificacion y llegar a acuerdos con los



clubes y deportistas participantes mucho antes del inicio de la liga o

competicion.

En el patrocinio de ligas, el objetivo principal es...

Type your answer here

SUBMIT

Tendencias actuales en patrocinio

En el ambito de la comunicacion, las tendencias actuales estan
relacionadas con los avances tecnolégicos, asi como también con
aspectos sociales. El contenido patrocinado, que a menudo se
transmite en vivo, se caracteriza por su fuerte componente visual.
Ademads, la comunicacion bidireccional en redes sociales suele
centrarse en eventos y actividades patrocinadas, lo que genera una
interaccion constante entre los espectadores y los creadores de
contenido, especialmente en plataformas como Twitch, muy popular
entre los jugadores de e-sports. En este contexto, el patrocinio no solo
conecta a las marcas y empresas con comunidades deportivas ya

consolidadas, sino que también fusiona cultura, interaccion social vy



negocios. En resumen, las palabras que mejor describen esta

tendencia son «integracion» y «participacion» (Cornwell, 2020).

Los nuevos comportamientos de consumo y la participacion de los
aficionados

La transmision en vivo de eventos deportivos a través de plataformas
digitales estd ganando una enorme popularidad, acompanada por
una creciente demanda de contenido deportivo grabado o bajo
demanda. El habito de ver eventos deportivos en multiples pantallas
a la vez (es decir, a través de varios dispositivos simultaneamente) se
estd convirtiendo en una tendencia predominante. Ademas, la
irrupcion de las criptomonedas, el crecimiento de los deportes
electronicos y la creciente relevancia de los deportes femeninos son
fenomenos emergentes en la industria del deporte. En este contexto,
las inversiones en patrocinio para eventos deportivos femeninos estan
aumentando considerablemente, y los deportistas estan
desempefiando un rol cada vez mas relevante en el vinculo con los

aficionados (Asociacion Europea de Patrocinio, 2022).

En los ultimos tiempos, han surgido nuevos comportamientos entre los
aficionados, como un mayor compromiso en redes sociales, la
participacion en apuestas deportivas y la tendencia a ver los eventos

de manera grupal. Todo ello estd influyendo en los modelos de



patrocinio de eventos deportivos y estan impulsando cambios en la

manera en que se distribuye el contenido.

De la comunicacién simple al marketing de patrocinio experiencial

Entre la década del 80 y principios de los 90, el patrocinio se
encontraba en su etapa de aprendizaje. Sin embargo, ya a mediados
de la década del 90, se convirtid en una herramienta estratégica
utilizada para diferenciar a las empresas de sus competidores. En este
contexto, comenzd a tomar forma el marketing asociado a los
patrocinios. Desde finales de la década de 2000, el patrocinio ha
evolucionado significativamente, adoptando estrategias proactivas
que van mas alld de la mera asociacion con una marca. Estas
estrategias incluyen la creacion de actividades y experiencias
disefiadas para involucrar activamente a los aficionados y que estan
fuertemente alineadas con la identidad de la marca. Esto demuestra
como el patrocinio se ha convertido en una herramienta de marketing

cada vez mas dinamica y efectiva (Fetchko et al., 2018).

En el siguiente video, puedes ver un ejemplo patrocinio de un evento

deportivo. En este caso, la empresa patrocinadora es Emirates Airline.



Por qué las organizaciones patrocinan ligas y eventos

El patrocinio ofrece a los patrocinadores varios beneficios, como la
comunicacion directa y un compromiso genuino con diferentes grupos
de interés (Cornwell, 2019), la posibilidad de diferenciar su marca en el
mercado (Cornwell et al., 2001), la mejora de la imagen e identidad
corporativa (Cornwell, 2019) v el aumento de la notoriedad v
reconocimiento de la marca (Cunningham et al.,, 2009), lo que, en
conjunto, incrementa la lealtad de los consumidores. Por ello, el
patrocinio de eventos se ha convertido en la estrategia de marketing y
posicionamiento de marca elegida por muchas empresas de todo el

mundo (Morgan et al., 2020).


https://www.youtube.com/watch?v=YN_eu8Jk50o

Patrocinio de eventos deportivos y teoria del intercambio.

El patrocinio se vincula con los principios de la teoria del intercambio,
la cual se compone de dos elementos clave: a) el intercambio de
recursos entre dos o mas partes, y b) la necesidad de que los recursos
intercambiados sean igualmente valorados por todas las partes

involucradas (Crompton, 2014).

Al momento de realizar un patrocinio, las empresas pueden tener dos
tipos de objetivos: estratégicos u operativos. Los objetivos estratégicos
pueden incluir la entrada en un nuevo mercado o la busqueda de un
mayor prestigio, al asociarse con otra organizacién importante. En
cuanto a los objetivos operativos, estos se centran en alinear todas las
actividades de comunicacién y marketing de la empresa para que
transmitan un mensaje coherente a través de diferentes medios.
También pueden enfocarse en reducir los costos para la organizacion
deportiva mediante el apoyo en especie, que consiste en proporcionar
recursos no monetarios, como equipamiento, productos o servicios que

la organizacién necesita.

En todos los casos, el patrocinio debe ser percibido como un
intercambio positivo y equitativo para ambas partes. Un patrocinio
exitoso parte del entendimiento de que los patrocinadores no buscan
Unicamente vincularse con la organizacién deportiva. En realidad, su
objetivo principal es conectar con la audiencia de esa organizacion. Es
decir, los patrocinadores consideran el patrocinio como una

herramienta estratégica para fortalecer su relacién con su audiencia,



aprovechando la oportunidad para construir una conexidon mas
profunda y duradera con los posibles consumidores y seguidores

(Crompton, 2014).

El ciclo de vida del patrocinio de eventos

El ciclo de vida del patrocinio se divide en tres etapas principales. La
primera etapa, formaciéon, marca el inicio de la asociacién de
patrocinio, e implica actividades iniciales para establecer el acuerdo,
desarrollar estrategias y definir la estructura formal del patrocinio. En
la segunda etapa, denominada operacion, se definen las actividades
clave de promocion; esta etapa también se centra en el intercambio de
conocimientos para fortalecer las relaciones entre las organizaciones.
De este modo, se facilita el desarrollo de estructuras de gobernanza
tanto formales como informales. Finalmente, en la etapa de
resultados, se reducen las actividades de promocion, a medida que el
patrocinio se vuelve mas reconocido. En este punto, los procesos de
aprendizaje se estabilizan, y la asociaciéon alcanza una sinergia, con
una estructura de gobernanza consolidada y equilibrada, que

combina mecanismos formales e informales (Urriolagoitia vy Planellas,

2007).

Figura 3. El ciclo de vida del patrocinio
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El ciclo de vida del patrocinio comprende tres etapas, ;cuales son?

D Formacion
[ ] Operacién
D Desarrollo
[ ] Resultado
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Por qué terminan los patrocinios de eventos



Los patrocinios pueden finalizar por diversas razones, como
expectativas poco claras, presupuesto insuficiente, condiciones
econdmicas adversas, cambios en el enfoque estratégico, rotacion del
personal directivo y el ciclo de vida natural de estos. Estos factores
subrayan la importancia de tener objetivos bien definidos, recursos
adecuados y una estrategia bien definida, ya que cualquier cambio en
las circunstancias externas puede llevar a una reevaluacion o incluso

a la terminacion del acuerdo (Jensen y Cornwell, 2017).

La importancia del FIT

El encaje en el patrocinio (o FIT, por sus siglas en inglés) se refiere a la
relacion entre una marca patrocinadora y un evento, y puede
clasificarse en tres tipos principales. El encaje funcional directo se da
cuando existe una conexion clara y natural entre la marca y el
evento, lo que requiere una inversién relativamente baja, debido a la
evidente relacién; un ejemplo de esto es el patrocinio de camisetas
deportivas por parte de Nike, donde la vinculacién entre la marca vy el
evento es obvia. Por otro lado, el encaje funcional indirecto implica
una relacion légica, aunque no directa, entre el producto del
patrocinador vy el evento, lo que demanda una mavyor inversion para
lograr la conexion deseada. Un ejemplo de esto es el patrocinio de
Heineken en la UEFA Champions League, va que la relacién entre la
cerveza y el futbol es menos directa, aunque efectiva. Finalmente, el
encaje basado en la imagen se apoya en la percepcion del publico

sobre la coherencia entre la marca vy la imagen del evento, a menudo



fundamentada en valores, actitudes o estilos de vida compartidos. Un
ejemplo de esto es el patrocinio de Rolex en torneos de golf vy en el
Grand Slam de tenis, en Wimbledon, donde tanto la marca como el

evento proyectan una imagen de lujoy sofisticacion.

Estructuras de los programas de patrocinio de eventos

Al disenar programas de patrocinio de eventos, es importante
considerar tres enfoques estructurales. Por un lado, la estructura
solus, que tiene lugar cuando un Unico patrocinador se asocia de
manera exclusiva con el evento y recibe todos los derechos
disponibles. Por otro lado, una estructura por niveles, que agrupa a
varios patrocinadores ordenados jerarquicamente, donde cada nivel
ofrece un mayor estatus. Aunque los patrocinadores dentro de un
mismo nivel pueden tener diferentes derechos y condiciones de pago,
las convenciones de nomenclatura, como <oros, <plata> y <bronce»,
ayudan a destacar su estatus. Por ultimo, la estructura plana
establece que todos los patrocinadores tengan el mismo estatus,
aunque con diferentes tipos de derechos, beneficios y tarifas. Este
enfoque se utiliza cominmente en eventos locales con poca
exposicion mediatica, donde los patrocinadores son reconocidos
colectivamente, sin resaltar jerarquias o diferencias entre ellos

(Masterman, 2007).

Figura 4. Estructura jerarquica de patrocinios de eventos
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Patrocinio en especie

El patrocinio en especie, a menudo denominado «intercambio» o
«contraacuerdo», es una practica que consiste en que los
patrocinadores proporcionen servicios, recursos, bienes o productos a

un evento a cambio de beneficios de patrocinio, sin la necesidad de un



pago directo (o solo parcial) de tasas o derechos. Es, esencialmente,
una forma de intercambiar beneficios mutuos, particularmente
valiosa cuando estos servicios o productos ya estan contemplados en

el presupuesto del evento.

La implementacion del patrocinio como proceso estratégico

El desarrollo de un programa de patrocinio de eventos implica varias
etapas, comenzando con la identificacion de los objetivos del eventoy
las posibles metas de ingresos. A continuacion se realiza un analisis de
la situacion, evaluando los activos del evento que pueden satisfacer
eficazmente las necesidades de comunicacion de los patrocinadores.
Una vez que estos activos estén inventariados, se pueden agrupar en
paquetes para venderlos a los patrocinadores interesados. Este
enfoque tiene como objetivo alinear las ofertas de los patrocinadores
con sus preferencias en lugar de adoptar una estrategia Unica para
todos. La clave es crear relaciones mutuamente beneficiosas donde
todas las partes involucradas cumplan los objetivos. El proceso de
patrocinio consta de cuatro areas centrales: apuntar a patrocinadores,
construir relaciones, explotar los derechos de patrocinioy evaluar los

resultados (Masterman, 2021).

Captacion de patrocinadores

Para identificar qué patrocinadores son los adecuados para un evento,

se debe realizar una investigacion considerando las caracteristicas



demograficas, socioecondmicas, geograficas y psicograficas de los
posibles asistentes, incluyendo su estilo de vida y comportamientos de
compra. Los organizadores de eventos deben identificar a su audiencia
a través de diversas fuentes de datos, como plataformas de venta de
entradas, tecnologia de seguimiento y redes sociales. Una vez
comprendida la audiencia, los organizadores pueden buscar marcas
que se alineen con los intereses de los asistentes y, en Uultima
instancia, fomenten relaciones exitosas. Herramientas en linea, como
Sponseasy, SponsorMyEvent,  SponsorPark,  SponsorPitch y
OpenSponsorship, pueden ayudar a identificar y acercarse a
patrocinadores potenciales de manera eficiente, agilizando el proceso
tanto para los planificadores de eventos como para las marcas. Las
encuestas de audiencia, los focus groups, las entrevistas vy la
observacion durante las diferentes fases de los eventos también

pueden proporcionar datos valiosos (Farrah, 2022).

Construir relaciones con patrocinadores potenciales y existentes

Para que la relacion con los patrocinadores sean exitosa, se requieren
enfoques personalizados, en lugar de estrategias genéricas. Cada
patrocinador potencial tiene necesidades y objetivos Uinicos que deben
ser atendidos para lograr una relacién que beneficie a ambas partes.
Ofrecer un acuerdo hecho a medida, que esté alineado con las metasy
expectativas especificas del patrocinador, es fundamental no solo
para atraer nuevos patrocinadores, sino también en el desarrollo

continuo de un programa de patrocinio ya existente. La construccion y



el fortalecimiento de la relacidon deben ser procesos continuos, de
modo que la asociacion crezca y se adapte a los cambios en las

necesidades de ambas partes a lo largo del tiempo (Masterman, 2021).

Explotacion de derechos y potenciacion del patrocinio

La explotacion de derechos vy |a potenciacion del patrocinio implican
el uso estratégico del patrocinio de eventos, mas alla de la simple
adquisicion de los derechos de este. Para alcanzar los objetivos de
patrocinio de manera efectiva, los patrocinadores deben integrar el
patrocinio en su estrategia general de comunicacion. Este proceso,
también conocido como activacion, requiere tiempo adicional vy
recursos; ademas, debe estar completamente integrado en la
estrategia de comunicacion del patrocinador, especialmente en

eventos de gran magnitud.

Los patrocinadores que saben como aprovechar eficazmente sus
derechos son socios ideales para los eventos, ya que no solo
contribuyen a aumentar la visibilidad del evento, sino que también
tienen mas probabilidades de renovar su patrocinio, evitando asi que

se deba buscar un reemplazo.

Las estrategias de aprovechamiento del patrocinio se dividen en dos
tipos: activas y no activas. Las estrategias no activas se basan en la
promocion pasiva del patrocinio a través de la exposicion en los medios

y la cobertura editorial. Por otro lado, las estrategias activas implican



una participacion directa de la audiencia mediante diferentes
experiencias, redes sociales, aplicaciones moviles, muestras de
productos y eventos especiales para invitados. Estas estrategias
buscan crear conexiones significativas entre el patrocinador y la

audiencia (Masterman, 2021; Crompton, 2014; Fetchko et al., 2018).

Las redes sociales se han convertido en una plataforma clave para la
explotacion de patrocinios, especialmente en la industria del deporte,
donde los organizadores de eventos interactian con los aficionados
creando contenido de manera constante. Durante la pandemia,
cuando los aficionados no podian asistir a los eventos, las redes
sociales fueron claves para mantener la lealtad y el compromiso de los

seguidores.

Evaluacion de los resultados

Los resultados del patrocinio suelen evaluarse en tres dimensiones
principales: cognitiva, afectiva y conductual. La dimension cognitiva
se centra en la exposicion y el reconocimiento; es decir, se mide la
visibilidad de la marca y el grado de conocimiento de la audiencia
sobre la relacién del patrocinador con el evento (a través de canales
de transmision, redes sociales, medios digitales e impresos). La
dimension afectiva incluye las conexiones emocionales vy
percepciones, como la transferencia de imagen, la afinidad de la
marca, el cambio de actitud, la lealtad, el fortalecimiento de relaciones

y la preferencia. La dimensién conductual evalla acciones vy



resultados tangibles, como la generacion de oportunidades de venta,
el aumento en la intencién de compra, el incremento del trafico de
clientes, el impacto en las ventas y la influencia en el valor de las

acciones de la empresa patrocinadora.

Figura 5. Evaluacion de los resultados del patrocinio
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Indicadores de resultados del patrocinio

Indicadores cognitivos

« Exposicion en medios
« Reconocimiento de la marca

« Generacion de oportunidades de venta

Indicadores afectivos

. Actitud hacia la marca
. Afinidad con la marca

« Relaciones con los grupos de interés

Indicadores conductuales

. Aumentodel traficoen tiendas o sitios webs

« Prueba de productos

Intencion de compra

Ventas reales

Precio de las acciones en el mercado



En la préactica, se utilizan varios métodos para evaluar los patrocinios,
siendo los métodos de valoraciéon de exposicion mediatica los mas
comunes. Estos métodos cuantifican la visibilidad de la marca que un
patrocinio proporciona y calculan cuanto costaria adquirir un espacio
publicitario equivalente. Otros enfoques incluyen la medicién de
audiencias, técnicas centradas en el cliente, como focus groups vy
encuestas, v el logro de objetivos de ventas. Los objetivos de ventas
directas permiten una evaluacion mas precisa, ya que las ventas
obtenidas directamente gracias al patrocinio pueden atribuirse a su
efectividad. Por otro lado, los métodos de encuestas se utilizan
frecuentemente para evaluar el reconocimiento, la visibilidad, la

imagen del patrocinador, entre otros factores.

Existen diversas tecnologias, como aplicaciones de eventos con RFID o
NFC, que pueden facilitar la recopilacion de datos para evaluar la
efectividad de los patrocinios. También, esto se puede medir por medio

del analisis de las redes sociales.

Cabe aclarar que la tecnologia RFID (identificacion por
radiofrecuencia) y NFC (comunicacién de campo cercano) permite
almacenar y transferir datos utilizando ondas de radio. En el caso de
un evento, la informacion del asistente se guarda en un chip RFID o
NFC que esta integrado en su pulsera. Esta pulsera puede ser leida por
dispositivos cercanos sin necesidad de que haya un contacto fisico

directo entre la pulsera vy el lector.



Se sugiere utilizar una combinacién de diferentes métodos para
evaluar los patrocinios de manera mas precisa. Esto se debe a que
cada método ofrece una perspectiva distinta, y al combinarlos, se
obtiene una evaluacion mas completa y confiable. Este enfoque es
especialmente (til mientras se desarrollan mejores técnicas de
medicidn. El objetivo principal es entender cédmo el patrocinio afecta a
la audiencia en comparaciéon con otras formas de comunicacion

(Masterman, 2021).

Ambush marketing en patrocinios

El ambush marketing -cuya traduccion puede ser marketing de
emboscada- es una técnica estratégica que esta ganando terreno en
la industria del deporte. Se trata de organizaciones que aprovechan
asociaciones con eventos para los que no han adquirido derechos de
patrocinio oficial. La proteccion de estos derechos de patrocinio se ha
convertido en una preocupaciéon importante en el mundo del deporte,
va que los patrocinadores esperan una proteccion total contra el

ambush marketing.

Es decir, los patrocinadores son vulnerables al ambush marketing, por
lo que no solo deben enfocarse en protegerse contra estas tacticas,
sino también en maximizar su visibilidad y aprovechar todas las
oportunidades para destacar su patrocinio. Esto les permitira
minimizar las ventajas que puedan obtener competidores y marcas no

patrocinadoras. Aunque esta tarea es principalmente responsabilidad



de los patrocinadores, los organizadores del evento también deben

apoyar estas estrategias (Diaz-Rainey, 2022).

Cuestiones éticas y morales en los patrocinios

Los organizadores de eventos deben manejar con cuidado la
promociéon de sus eventos, de modo que no se comprometan los
principios éticos. Desde esta perspectiva, evitar la
sobrecomercializacion se convierte en un desafio que implica
determinar hasta qué punto se ceden el control y los derechos del
evento a los patrocinadores. Aunque a menudo es una necesidad
financiera, algunos organizadores prefieren evitarlo. Por otro lado,
aunque el patrocinio por parte de la industria tabacalera ha
disminuido considerablemente, el patrocinio de bebidas alcohdlicas en
deportes sigue siendo comun, lo que genera preocupaciones sobre la
promocién del alcohol a menores. De hecho, hay propuestas para
prohibir este tipo de patrocinio, pero alin no tienen éxito, debido a las
importantes contribuciones financieras de las cervecerias y otras
industrias de bebidas alcohdlicas. De manera similar, la publicidad de
apuestas en los deportes, especialmente en el futbol, ha generado
controversias, ya que podria aumentar el riesgo de adiccion al juego

(Jones, 2017; Masterman, 2021).
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Unidad 4.2 Patrocinio y participacion de los
aficionados

Es cada vez mas necesario reconsiderar la forma en que se aprovecha
el patrocinio, lo que abre importantes oportunidades para la
innovacién. En muchos mercados, las marcas ya no se conforman con
simplemente mostrar su logo como principal beneficio del patrocinioy
estan menos interesadas en los paquetes predefinidos de activos. Por
otro lado, los consumidores estdan mostrando mayor desconfianza
hacia la creciente presencia de los patrocinios y la comercializacidon en

sus actividades diarias (Cornwell, 2019).

4.1.1 Compromiso con el cliente

El compromiso del cliente se refiere a un estado mental caracterizado
por la actividad cognitiva, emocional y conductual en las
interacciones de este con una marca. Es decir, cuando los clientes se
sienten satisfechos y emocionalmente conectados con una marca, se
consideran comprometidos. En el contexto de los patrocinios, el
compromiso del cliente implica una conexion profunda y positiva entre

las personas y las marcas, lo que se refleja en una mayor actividad



cognitiva, emocional y conductual. Este potencial de compromiso es
significativotanto para los patrocinadores como para los patrocinados,
y se extiende mas allad de las interacciones fisicas, abarcando también

la participacion online (McDonald et al., 2022; Cornwell, 2019).

Gastos adicionales en patrocinio para fomentar el compromiso

Aunque los acuerdos de patrocinio pueden aspectos relacionados con
la comunicacién, como publicidad en el estadio, presentaciones
digitales de la marca durante las transmisiones o la inclusién de
logotipos en los boletos o tickets que se utilizan para acceder al
evento, los patrocinadores a menudo realizan inversiones adicionales.
No es solo la inversién total en patrocinio lo que importa, sino cémo
este contribuye a que las marcas se conecten con sus audiencias. El
patrocinio, junto con el marketing de influencers y el product
placement (una estrategia donde las marcas se integran de manera
natural en contenidos de entretenimiento como peliculas, series o
videojuegos), funciona como un medio para que las marcas se
vinculen con contenido que realmente resuene en su publico objetivo.
A través de este enfoque indirecto (Cornwell, 2019), las estrategias de
marketing buscan aumentar la visibilidad de la marca, mejorar su
imagen, fortalecer su valor, generar una percepcidon positiva vy

fomentar la preferencia y lealtad hacia la marca.

El modelo de compromiso de patrocinio «auténtico»



El término «compromiso auténtico» se refiere a una relacion de
patrocinio en la que tanto la marca como la relacién con el publico se
perciben como genuinas, lo que genera satisfaccion y una conexion
emocional. Este compromiso va mas alld de la frecuencia de
interaccion y se considera un estado mental motivado. La
autenticidad es un aspecto clave en el compromiso de patrocinio, ya
que influye en como las personas perciben los motivos de la marca.
Cuando una marca utiliza el patrocinio Unicamente para sus propios
intereses, sin tener en cuenta el evento en si, puede parecer egoista y
afectar negativamente la percepcion que el publico tiene de ella.
Ademas, la autenticidad fomenta un sentido de participacién e
identificacion tanto con el evento patrocinado como con la marca que

lo respalda (Morhart et al., 2015; Kim et al., 2015).

Figura 6. Compromiso de patrocinio basado en la autenticidad de la marca
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Continuidad: permanencia en el tiempo, historia

Credibilidad: cumplir lo prometido

Integridad: valores coherentes

Simbolismo: elementos que construyen la identidad
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aprovechamientoy la activacion.
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Marketing experiencial y participacion de los aficionados



Desde la perspectiva de la gestion de marketing, el marketing
experiencial se planifica cuando se disefian situaciones para
comunicar mensajes a audiencias especificas (Fetchko et al., 2018).
Desde el punto de vista del consumidor, el marketing experiencial
implica una reaccion personalizada que surge al interactuar con los
elementos presentes en los eventos. Es la participacidon en estos
eventos lo que fortalece la conexién del consumidor con una marca,
especialmente en el ambito del marketing deportivo. El marketing
experiencial en eventos se define como “la creaciéon de un entorno
multisensorial e interactivo por parte de una organizacion deportiva o
un patrocinador, disefado para agregar valor a la experiencia del
consumidor a corto plazo y fortalecer las relaciones a largo plazo”

(Fetchko et al., 2018, p.177).

Activacion de patrocinios en marketing experiencial

El patrocinio no se limita a las contribuciones financieras: también
mejora la experiencia de los participantes en los eventos deportivos en
vivo. Los patrocinadores que integran el marketing experiencial en sus
acciones de activacién crean valiosas oportunidades para interactuar
con los clientes y establecer relaciones duraderas de estos con la
marca. Cuando decimos que una estrategia de marketing experiencial
es efectiva, nonos referimos a lo extravagante u ostentosa que pueda
ser, sino a la capacidad que tiene para generar conexiones genuinas
con la audiencia. Cabe mencionar que se pueden desarrollar tres tipos

de experiencias de activacion de patrocinio: espacios de marca, juegos



interactivos y experiencias exclusivas. Los espacios de marca consisten
en nombrar y disefar areas especificas dentro de un recinto o evento
para aumentar la visibilidad de la marca y atraer a los aficionados. La
activacion a través de juegos interactivos va un paso mas alla,
involucrando al publico en actividades o exhibiciones que generan
experiencias mas memorables e impactantes. Las experiencias
exclusivas, como permitir el acceso al campo de juego, ofrecen
beneficios Unicos que fortalecen las relaciones entre los
patrocinadores y sus clientes. Los eventos experienciales pueden
combinar varios tipos de activacion para adaptarse a las distintas

caracteristicas del publico (Fetchko et al., 2018).

Recursos para patrocinadores

Los patrocinadores pueden aumentar el valor de su asociacién con
eventos y ligas deportivas al organizar experiencias o eventos
colaborativos, lo que no solo les permite generar ingresos, sino
también influir en las tarifas de derechos que se cobran. Por su parte,
los organizadores de eventos pueden disefar experiencias de
marketing que conecten de manera efectiva con el publico del
patrocinador, como transformar espacios genéricos en areas de marca.
Estas iniciativas ayudan a crear interacciones mas impactantes entre
la marca v sus clientes, superando los simples puntos de contacto,
como carteles o anuncios. Ademas, los eventos y ligas deportivas
pueden facilitar encuentros educativos y de networking, como

cumbres de patrocinadores, donde se comparten buenas practicasy se



exploran oportunidades de colaboracién. Esto permite que la relacion
entre patrocinador y evento deportivo evolucione de una simple
transaccion comercial a una verdadera relacién con beneficios

mutuos.

El caso FIFA: colaboraciones, actividades experienciales
de patrocinio y festivales para aficionados

La nueva estructura de patrocinio/asociacion de la FIFA

Actualmente, la FIFA cuenta con una renovada estructura de
asociaciones comerciales, que fue adaptada para la Copa Mundial de
la FIFA 2026™ en Canada, México y Estados Unidos, la Copa Mundial
Femenina en Australia y Nueva Zelanda 2023™ y otras competiciones.
Esta nueva estructura permite a las marcas establecer por primera vez
asociaciones dedicadas al fuatbol femenino y a los deportes
electronicos o gaming. Los nuevos paquetes de patrocinio ofrecen
mavyor flexibilidad y opciones para que las empresas se involucren con

el futbol y sus principales eventos culturales en todo el mundo.

Este modelo estara disponible para tres categorias: futbol femenino,

futbol masculinoy los deportes electrénicos o gaming (FIFAe)

o Los patrocinadores de la Copa Mundial de Futbol

Masculino, la Copa Mundial de Futbol Femeninoy de



FIFAe obtendran amplios derechos comerciales
internacionales; ademas de derechos en todos los
torneos de selecciones nacionales dentro de su
respectiva categoria. Asimismo, podran obtener una
posicion privilegiada en todas las competiciones de

deportes electronicos en la categoria de FIFAe.

o Los patrocinadores también obtendran derechos de
activacion global en torno a la Copa Mundial
Femenina de la FIFA, la Copa Mundial Masculina de

la FIFA vy en todas las competiciones de FIFAe.

@ Los seguidores de los torneos podran seleccionar
derechos de activacion territorial para la Copa
Mundial Femenina de la FIFA, la Copa Mundial

Masculina de la FIFA o las competiciones de FIFAe.

Ademas, ahora se ofrece un programa de apoyo a torneos aun mas
flexible, dirigido a los torneos de desarrollo tanto femeninos como

masculinos, como las Copas Mundiales Sub-20y Sub-17 de la FIFA.

Es importante destacar que los patrocinadores de la FIFA mantienen el
nivel mas alto de asociacion; de hecho, se consideran patrocinadores
globales y tienen derechos exclusivos en todas las competiciones y

eventos organizados por la FIFA (FIFA, 2021).



Figura 7. La nueva estructura de asociacion de la FIFA
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o Derechos sobre la Copa Mundial de la FIFA™.
Apoyo a torneos masculinos

o Derechos sobre la Copa Mundial de la FIFA™ u otros torneos

designados.

Socio del Futbol Femenino

o Derechos sobre todos los torneos de selecciones nacionales

femeninasy las iniciativas de desarrollo.

Patrocinador de la Copa Mundial Femenina

o Derechos sobre la Copa Mundial Femenina de la FIFA™.

Apoyo a torneos femeninos

o Derechos sobre la Copa Mundial Femenina de la FIFA™ u otros

torneos designados.

Socio de FIFAe

o Posiciébn premium en todos los torneos de deportes

electronicos FIFAe.

Patrocinador de la serie FIFAe

o Derechos sobre todos los torneos de deportes electrénicos

FIFAe.



- Apoyo a torneos FIFAe

o Derechos sobre torneos designados de FIFAe.

La experiencia de los festivales (de participacion) para aficionados
de la FIFA

Los grandes eventos deportivos internacionales, como los Juegos
Olimpicos v la Copa Mundial de la FIFA, atraen a millones de
espectadores, que pueden participar de diversas maneras: mientras
algunos asisten presencialmente a los estadios, otros prefieren
quedarse en casa y ver los eventos por television. Sin embargo, hay
una tercera categoria de aficionados que elige una experiencia que se
sitia entre la asistencia al estadio y el seguimiento desde otros
lugares, tanto en lo conceptual como en lo geografico. Hacemos
referencia a los nuevos espacios llamados «fan fests», también
conocidos como «sitios en vivoy, «zonas de aficionados» o «parques de
fandticos» (Bale, 1998); que son organizados en torno a eventos

deportivos de gran magnitud.

El FIFA Fan Fest es la fiesta del futbol mas grande del mundo. Es el
lugar ideal para ver en vivo los partidos de la Copa Mundial de la FIFA,
tanto en la categoria masculina como en la femenina, disfrutando del
tipico ambiente del Mundial. Ademas, el festival ofrece un programa
variado con futbol, musica, cultura y entretenimiento, creando una

experiencia completa para los aficionados (FIFA, 2021).



El FIFA Fan Fest es un espacio oficial de las competiciones de la FIFA
donde aficionados de todo el mundo se relnen para compartir su
pasion vy disfrutar del ambiente de la Copa Mundial, tanto en la
ediciéon masculina como femenina. Este festival es una parte clave de
la experiencia del Mundial en el pais anfitrion y en cada ciudad sede.
Ofrece a todo tipo de aficionados, desde los mas apasionados hasta los
que siguen el futbol de forma casual, ademads de a los amantes de la
musica, la comida y la cultura, nuevas formas de conectarse vy

disfrutardel futbol en un entorno festivo.

El FIFA Fan Fest brinda a los patrocinadores de la FIFA y a otras
empresas una oportunidad Unica para conectar con distintos publicos
de todo el mundo. Ademas, los patrocinadores tienen la posibilidad de
llevar a cabo actividades tanto en el lugar del evento como en
plataformas digitales, adaptandolas a sus objetivos de marca vy
aprovechando el clima festivo del futbol, que combina musica, arte,

cultura y moda.

Los medios que tienen los derechos de transmision del FIFA Fan Fest
pueden aprovechar la oportunidad de narrar la historia de la Copa
Mundial de la FIFA mas alla de los estadios y los partidos, destacando
diferentes facetas del torneo. Ademas, para el pais y las ciudades
anfitrionas, este evento representa una excelente oportunidad para
promocionar sus destinos, mostrando su cultura y patrimonio a los
viajeros internacionales y contribuyendo, de este modo, con la

comunidad local.



Para la Copa Mundial de la FIFA 2022 en Qatar, la FIFA transformd de
manera innovadora el concepto tradicional de fan fest, haciéndolo
mas diverso e inclusivo. El festival de aficionados combind la
visualizacién de los partidos en una pantalla gigante y una gran
cantidad de actividades culturales, artisticas, musicales v
gastrondmicas. Ademas, en este fan fest se realizaron actividades
digitales y presenciales relacionadas con el futbol, incluyendo juegos
exclusivos con exjugadores destacados de la FIFA. Asimismo, la
plataforma digital FIFA+ fue clave para que los aficionados pudieran

acceder a todos los momentos destacados de la Copa Mundial.

El festival principal de aficionados tuvo lugar en el Parque Al Bidda,
ubicado a lo largo de la Corniche de Doha, y conté con una capacidad
para recibir hasta 40 000 visitantes al mismo tiempo en un extenso
espacio de 146 000 metros cuadrados. Para el torneo de 2022, la FIFA
implementd un nuevo modelo de licencias que permitié a sus socios
organizar festivales de aficionados en las principales ciudades del
mundo, lo que facilitd un mayor acceso a la comunidad global de

seguidores.

Por ejemplo, en Londres, Budweiser ofrecié a los aficionados la
oportunidad de ganar una camiseta de Inglaterra firmada por una
leyenda del futbol. En México, Adidas patrocind una actividad de
Tegball, un deporte basado en el futbol, mientras que Coca-Cola se
destacé en la Ciudad de Meéxico con «mesas de futbolin»

personalizadas. Todas estas actividades son posibles gracias al nuevo



modelo de licencias de la FIFA, que permitié a los socios organizar
festivales de aficionados en las principales ciudades fuera del pais
anfitrién, haciendo que la experiencia de la Copa Mundial fuera mas
accesible para los aficionados de todo el mundo. Mas tarde, este
concepto también se aplico en la Copa Mundial Femenina,
desarrollada en Australia y Nueva Zelanda, en 2023 (Sponsor United,

2022).

Figura 8. Fan fest de la Copa Mundial Femenina de la FIFA 2023 en

Adelaida. Actividad de marketing de experiencia
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En este modulo, nos adentramos en las caracteristicas y la relevancia
de los patrocinios, tanto en el ambito local como internacional.
Analizamos por qué las organizaciones eligen patrocinar ligas vy
eventos, poniendo el foco en la teoria del intercambio. Ademas,
destacamos la importancia de que exista una buena alineacion o FIT
entre los patrocinadores y las entidades deportivas, y aprendimos
como se estructuran los programas de patrocinioy las estrategias para

atraer a los patrocinadores de manera efectiva.

Durante el curso, también estudiamos conceptos clave como la
explotacion de derechos y el aprovechamiento del patrocinio,
subrayando la necesidad de evaluar cuidadosa y detalladamente los
resultados. Ademas, abordamos los desafios que representa el ambush
marketing en los patrocinios y presentamos las formas de mitigarlos.
Asimismo, resaltamos la importancia de la relacion entre el patrocinio
y la participacion de los aficionados, donde introdujimos el modelo de
participacion de patrocinio «auténtico» y profundizamos en el

marketing de experiencia.

Para finalizar, analizamos el caso de la fan fest organizada por la FIFA,
que nos ayudd a comprender como se desarrollan las asociaciones, las
actividades de patrocinio de experiencia y la creacion de festivales
para aficionados. De este modo, entendimos como el patrocinio y la

participacion de los aficionados se integran en los eventos deportivos.
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