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RESUMEN

En los Gltimos afos el patrocinio ha aumentado su presencia en los planes de comunicacion
de las empresas. La mayoria de estos casos de patrocinio se dan en el ambito deportivo. En
la actualidad son numerosos los equipos, estadios 0 eventos deportivos que llevan el
nombre de una empresa patrocinadora.

Todos hemos oido hablar del patrocinio, pero es importante profundizar en el concepto para
poder conocer sus caracteristicas diferenciales y comprender los motivos de su desarrollo.
Al profundizar en el concepto se comprenden sus diferencias con otras herramientas de
comunicacion como pueden ser la publicidad o las relaciones publicas. El patrocinio es una
herramienta de comunicacién mas, pero que debe estar acompafiado de otras.

Los patrocinios deben cumplir una serie de factores para lograr los objetivos de las
empresas, a través de una serie de ejemplos se puede comprobar que aquellos patrocinios
programados correctamente y apoyados por otras herramientas de comunicacion son mas

efectivos.

SUMMARY

In recent years sponsorship has increased its presence in the communication plans of
companies.

Most of these cases are given in the sports field of sponsorship. Today there are numerous
stadiums, teams or sporting events thatcher bear the name of the sponsoring company.

We all have heard of sponsorship, but it is important to elucidate the concept to know their
different characteristics, and understand the reasons for its development.

To deepen the concept differences with other communication tools, such as advertising or
public relations are understood.

Sponsorship must meet a number of facts to achieve business goals. Through a series of
examples it can be checked that those sponsorship programmed properly and supposed by

other communications tools are more effective.
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CAPITULO 1 INTRODUCCION

Este trabajo, mi trabajo de fin de grado, va a tratar sobre el patrocinio en concreto sobre el
patrocinio deportivo. Para elaborarlo me he querido centrar en la comunicacién y analizarla
a través del patrocinio deportivo.

La comunicacion tal y como la conociamos hasta ahora estd cambiando. La publicidad
tradicional esta perdiendo fuerza frente a otras herramientas de comunicacion mas
novedosas Y atractivas para los consumidores. Una de estas herramientas es el patrocinio,
que ha cobrado mucha importancia en los Gltimos afios. Este es uno de los motivos que me
han llevado a estudiar el patrocinio en este trabajo, es interesante profundizar en este
concepto y ver los porqués que han llevado a su desarrollo.

Este trabajo trata sobre el patrocinio, como ya he dicho anteriormente sobre el patrocinio
deportivo. La gran mayoria de los patrocinios son de tipo deportivo. En palabras de Carles
Cantd6 (2013) vicepresidente de la empresa internacional IMG Consulting,
“Actualmente, entre el 80% y 85% de la inversion en patrocinio en el mundo es en
deporte”. A dia de hoy el deporte es muy importante, las competiciones deportivas cada vez
son mas espectaculares cuentan con numerosos seguidores y tienen una amplia cobertura en
los medios de comunicacion'. Esto las hace el escaparate perfecto para las marcas. El
deporte ya no se trata solamente de partidos y se queda en los estadios, va mas alla.
Actualmente son muchas las empresas que unen su imagen a la de un evento o equipo
deportivo.

El motivo principal por el que he decidido centrarme en el patrocinio deportivo es que el
deporte es una de mis grandes aficiones y es un gran estimulo poder desarrollar el trabajo
fin de grado sobre una aficién personal. Ademas, de entre todos los campos del marketing
la comunicacion entre las empresas y los consumidores es uno de los que mas me gustan.
Es una de las partes méas creativas en la que las empresas, tanto grandes como pequefias,
sacan todo su ingenio para captar la atencion de los consumidores. Desarrollar este trabajo

me ha permitido profundizar en esta comunicacion comercial, a través del patrocinio,

1 Véase el anexo | que muestra las horas de emisidn dedicadas al deporte nacional en las televisiones en
abierto en 2013 (fuente: Barometro Kantar Sport TV 2013)
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relacionandolo con una de mis grandes pasiones como es el deporte. Un trabajo como este,
el Trabajo de Fin de Grado, debe tratar sobre algo que te aporte valor, por ese motivo decidi
realizarlo sobre patrocinio deportivo. El objetivo general de este trabajo es profundizar en
el patrocinio deportivo y a través de ejemplos practicos demostrar la necesidad de activarlo
a través del resto de instrumentos de comunicacion.

Para ello nos planteamos tres objetivos especificos:

El primero de ellos es estudiar con detalle el concepto de patrocinio. Es importante dar una
definicion de este concepto para a partir de ahi comenzar a desarrollarlo y ver sus
caracteristicas diferenciales. En este estudio también hay que diferenciar este instrumento
de otras herramientas de comunicacion. En primer lugar hay que analizar el patrocinio
general, para posteriormente centrarnos en el patrocinio deportivo. Una vez analizado se
tendran las bases para continuar con el resto del trabajo.

El segundo objetivo de este trabajo es conocer las caracteristicas y beneficios del patrocinio
deportivo para comprender el crecimiento de esta herramienta de comunicacion.

El tercer objetivo es analizar las condiciones que hacen que un patrocinio deportivo sea
efectivo. Todos los patrocinios de este tipo tienen que cumplir una serie de caracteristicas
para que su mensaje llegue de un modo mas eficaz al pablico objetivo. Se busca demostrar
que los patrocinios que cumplen estas caracteristicas son mas efectivos que los que no las
cumplen.

El cuarto objetivo es mostrar que las PYMES también pueden utilizar el patrocinio como
parte de su comunicacion, gque el patrocinio no es solo para grandes empresas. Para
demostrar que las pequefias y medianas empresas pueden desarrollar propuestas de
patrocinio efectivas, se desarrollard una propuesta de patrocinio enfocada a empresas de
este tipo.

Estos objetivos se desarrollan en una serie de capitulos. En el primer capitulo se profundiza
en el concepto de patrocinio. Tras una primera definicion, se destacaran sus principales
caracteristicas. También se explican los diferentes tipos de patrocinio. Para explicar el
concepto de patrocinio es importante diferenciarlo de otras herramientas de comunicacion
que en ocasiones se confunden con patrocinio, estas herramientas son el mecenazgo y la
publicidad. Ademéas es necesario destacar su importancia dentro de las inversiones en

comunicacion y las razones que han llevado a su creciente desarrollo. Por ultimo, el




patrocinio esta relacionado con el marketing experiencial, lo que hace necesario definir este
marketing y ver su relacion con el patrocinio.

En el segundo capitulo se explica el patrocinio deportivo, su definicion y caracteristicas
diferenciales frente a otro tipo de patrocinios. Se destacan sus ventajas e inconvenientes y
los objetivos que se buscan con este tipo de patrocinio. Ya que el patrocinio se articula a
través de un contrato es importante destacar sus caracteristicas principales.

Una vez conceptualizado el patrocinio y el patrocinio deportivo, en el tercer capitulo se
explica la necesidad de rentabilizarlo. Asi se destaca que es preciso activarlo dandolo a
conocer y que debe rentabilizarse convirtiéndose en el centro la estrategia de comunicacion
de la empresa. Para poder ver la necesidad de una correcta activacion del patrocinio en este
capitulo analizo una serie de casos reales de patrocinio. Con el analisis de estos casos se
puede comprobar el éxito que alcanzan aquellos patrocinios que son apoyados por
numerosas acciones de comunicacién y todas ellas son coherentes. Pero no todos los
patrocinios son exitosos, aquellos que no estan activados correctamente no consiguen
proporcionar beneficios de imagen, ventas y notoriedad a la empresa.

En cuanto a la utilidad de mi trabajo, creo que este puede ser Util en el &mbito empresarial.
A través de él me gustaria demostrar que el patrocinio deportivo puede ser una herramienta
uatil para PYMES. Si se lleva a cabo una correcta planificacién del patrocinio, este serd
exitoso, no hace falta ser una gran empresa ni patrocinar un gran evento deportivo.

Es necesario que todas las empresas se adapten a nuevas formas de comunicacion,
independientemente de su tamafio. Solo asi apostando por nuevas técnicas para publicitarse
conseguiran llamar la atencion de los clientes y ganar notoriedad. Por este motivo las
PYMES pueden utilizar esta herramienta como un nuevo modo de comunicacion
seleccionando una actividad deportiva con la que comparta valores, sea interesante para su
publico objetivo y esté adecuada a su presupuesto.

Este trabajo puede servir como una pequefia guia a las empresas que quieran realizar un
patrocinio, y asi ayudarlas a que lo planifiquen adecuadamente. Cualquier empresa puede
utilizar esta herramienta pero es necesario que esté adecuadamente planificada. Un
patrocinio si esta correctamente desarrollado puede ser muy exitoso, sin embargo, si no se
hace adecuadamente puede suponer una importante pérdida de dinero para las empresas

patrocinadoras.




Por altimo me gustaria resaltar la necesidad de activar el patrocinio y que el resto de

instrumentos de la estrategia de comunicacion de la empresa contribuyan a rentabilizarlo.




CAPITULO 2 EL PATROCINO
2.1 CONCEPTO DE PATROCINIO

“El patrocinio es la financiacion y apoyo de todo tipo de actos e iniciativas sociales,
culturales, deportivas, etc., con la finalidad de explotar comercialmente los mismos
provocando una imagen favorable del patrocinador a los publicos a los que se dirige,
predisponiendoles favorablemente a adquirir sus productos o a apoyar sus causas.”
(Cervera, 2006)

Como vemos a traves de esta definicion, el patrocinio es el apoyo financiero a todo tipo de
actos. Los fines por los que el patrocinador presta ayuda econémica son muy diversos, no
tiene por qué buscar un beneficio econémico sino que puede buscar notoriedad, que se
conozca la marca, 0 mejorar su imagen entre otros.

El patrocinio se instrumentaliza a través de un contrato de patrocinio. Este contrato no
difiere mucho del de publicidad clasica. El patrocinio se considera como publicidad
tradicional pero variando el soporte en el que aparece, es decir, en lugar de que la
publicidad aparezca en anuncios o vallas publicitarias las marcas se anuncian a través del
patrocinio de equipos o eventos deportivos. Es un contrato atipico y actualmente no existe
una ley que lo regule expresamente y para encontrar una definicion del mismo en la
normativa juridica nos tenemos que ir hasta el articulo 24 de la Ley General de la
Publicidad:

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

El patrocinio puede ser clasificado segin multitud de criterios, por lo que hay una gran
variedad de patrocinios. Las clasificaciones mas importantes (Reinares y Calvo, 1999) y
(Pérez, 2002) son’:

Segun su ambito de aplicacion distinguimos entre patrocinio de actividades culturales,
musicales, deportivas y sociales.

Asi se pude diferenciar entre los patrocinios segn su ambito de cobertura, observandose

que éstos pueden tener un alcance local, autonémico, nacional o internacional.

2 Debido a que este trabajo se centra en el patrocinio deportivo, los criterios de clasificacion que vamos a
mostrar, salvo el primero, serviran para clasificar a los patrocinios deportivos.




En funcidn del nivel de implicacion se distingue entre patrocinio absoluto (una marca tiene
la exclusividad), conjunto, en este caso varias marcas pueden unirse para conseguir un
mismo objetivo o bien, compartido. En este Ultimo caso los patrocinadores se reparten las
ocasiones en las que llevar a cabo el patrocinio, apareciendo de forma exclusiva.

El patrocinio también se puede clasificar en funcion del soporte patrocinado. El
patrocinador puede patrocinar un lider deportivo, un equipo, un campeonato o un evento.
La duracion es otro factor a tener en cuenta a la hora de clasificar un patrocinio, este puede
ser puntual o continuado.

La dltima clasificacion que podemos hacer es segun el nivel de intercambio. Asi segun este
criterio diferenciamos entre un nivel de intercambio bésico, el patrocinador paga una
cantidad al patrocinado por mostrar su marca, un nivel medio, el patrocinador explota la
imagen a través de las relaciones publicas o las promociones, y un nivel ampliado. En este
ultimo caso se incorporan otros derechos de explotacion como puede ser la publicidad

preferente.

2.2 PATROCINIO Y MECENAZGO

Es importante realizar una diferenciacion de estos dos conceptos, ya que no deben
confundirse. En ocasiones se utilizan de manera indistinta pero son instrumentos de
marketing diferentes.

El mecenazgo es en palabras de Diez de Castro (2014) “un aporte de recursos econdmicos o
en especie para financiar la realizacion de un proyecto, sin mas razones que el sentido
altruista, la propia satisfaccion personal y la creencia en los valores de la causa, no
existiendo por tanto intenciones ocultas o comerciales” mientras que el patrocinio como ya
he dicho anteriormente es “La financiacion y apoyo de todo tipo de actos e iniciativas
sociales, culturales, deportivas, etc., con la finalidad de explotar comercialmente los
mismos provocando una imagen favorable del patrocinador a los publicos a los que se
dirige, predisponiéndoles favorablemente a adquirir sus productos o a apoyar sus causas.”
(Cervera, 2006)

Segun estas definiciones vemos que la diferencia entre ambos conceptos son los objetivos
perseguidos. EI mecenazgo financia un proyecto de un modo altruista, sin esperar nada a

cambio, el mecenas cree en ese proyecto y quiere contribuir a que sea posible lograrlo. Sin




embargo, el patrocinio financia un proyecto buscando beneficios comerciales como la
mejora de la imagen o la notoriedad.

Estas son las diferencias principales que podemos ver a traves de su definicion, pero no son
las Unicas. (Véase Tabla 2.2.1).

Entre patrocinio y mecenazgo existen diferencias respecto a la imagen, mientras que el
primero busca proyectar una imagen que provoque la respuesta del consumidor, el segundo
estd orientado a la sociedad. El patrocinio responde a los intereses particulares de una
empresa, sus acciones se planifican e integran en la comunicacion comercial. Por su parte,
el mecenazgo responde a intereses generales, con sus acciones busca ayudar a la sociedad,
mejorarla gracias a sus contribuciones.

El proceso es otra de sus diferencias. En el mecenazgo la comunicacion es unidireccional,
va desde la empresa al consumidor pero en el patrocinio es bidireccional, hay comunicacion
entre empresa y consumidor en ambos sentidos. Esta diferencia puede deberse a que en el
patrocinio hay una investigacion previa de que es lo que buscan los consumidores y se
dejan los canales abiertos para que puedan comunicarse con la empresa, de este modo los
consumidores pueden sentirse parte activa del patrocino y lograr que tenga mas
repercusion. Sin embargo el mecenazgo simplemente realiza la aportacion de recursos sin
ese retorno por parte de los consumidores.

La siguiente diferencia es el publico objetivo al que se dirige la empresa ya que, en el
mecenazgo el publico suele ser reducido, la audiencia expuesta a estas acciones es pequefia.
En el patrocinio el publico objetivo al que se quiere llegar es mas numeroso. A través del
patrocinio de eventos muy populares se pretende llegar a un publico objetivo méas amplio.
Este es el caso del patrocinio deportivo, los eventos deportivos son seguidos por miles de
personas por lo tanto éste esta dirigido a importantes audiencias.

Por ultimo, destacar que actualmente los ejemplos de mecenazgo son muy escasos. Todas
financiaciones de proyectos buscan en menor o mayor medida unos beneficios para la
empresa.

El mecenazgo se basa en la contribucién de una empresa a un proyecto de un modo
altruista. Y esta financiacion de proyectos de un modo altruista que solo quiere contribuir a
la causa y no busca una contrapartida cada vez es menos frecuente, ya que en este tipo de

acciones se busca en mayor o menor medida obtener beneficios para la empresa.




Las empresas financian todo tipo de actos e iniciativas, pero buscan rentabilizarlos. Cada
vez hay mas empresas que financian proyectos, pero cada vez son menos las que lo hacen
desinteresadamente.

Por lo tanto, en mi opinion, el aporte de fondos para desarrollar actividades deberia
considerarse como patrocinio, al haber dejado de lado el aspecto desinteresado que

caracteriza al mecenazgo.

Tabla 2.2.1 Diferencias entre patrocinio y mecenazgo

Patrocinio Mecenazgo
Motivos Comerciales Altruistas
Objetivos Principales Notoriedad, imagen Satisfaccion personal
aceptacion social
Objetivos secundarios Fiscalidad Reconocimiento y honores
publicos, fiscalidad
Proceso Bidireccional Unidireccional
Ambito preferente Deportes, programas de Arte y cultura

medios de comunicacion
masivos y otros de gran
notoriedad
Contrapartida Publicidad Las gracias

Fuente: (Pérez, 2002)

A pesar de estas diferencias hay algunos autores que sefialan también sus similitudes
resaltando que, se tratan de dos caras de la misma moneda. Asi agrupan estos dos conceptos
bajo el término sponsorship, que se define como “la accidon de una persona fisica o juridica
encaminada a favorecer a otra persona, institucion o programa, mediante la aportacién de
dinero, con la blisqueda de un beneficio comercial generalmente de imagen” (Reinares y
Calvo, 1999).

En esta definicion vemos que se destaca el caracter no altruista de esta actividad resaltando
la busqueda de beneficios comerciales del mismo modo que el patrocinio. Desaparece, por
tanto, la principal diferencia entre patrocinio y mecenazgo. En mi opinion esta definicion
refleja lo que ya he comentado anteriormente, la inexistencia de mecenazgos en la

actualidad. Las aportaciones de dinero para ayudar a una persona 0 campafia ya no se




producen por “amor al arte”, siempre hay detrds una busqueda de beneficios del tipo que

sean.

2.3 PATROCINIO Y PUBLICIDAD

El patrocinio estd estrechamente relacionado con la publicidad, esto puede llevar a
confundirlos pero son dos conceptos distintos. Entre patrocinio y publicidad hay muchas
diferencias, tal y como se refleja en la tabla 2.3.1

La principal diferencia es el control que se tiene sobre los medios y los mensajes. La
publicidad selecciona tanto los medios en los que aparece como el mensaje que se transmite
con esa publicidad, sin embargo en el patrocinio esto no sucede asi. Este puede elegir
donde aparece pero no el mensaje ni la relacion no deseada que se pueda hacer de su marca,
si esta aparece en entornos negativos o el patrocinado se ve involucrado en algun
escandalo. Uno de estos casos en el que el patrocinado se ve envuelto en un escandalo es el
del atleta Oscar Pistorius. Este atleta paso a la historia en las olimpiadas de Londres 2012 al
ser el primer atleta con las dos piernas amputadas en competir en unas Olimpiadas con
atletas no discapacitados, un gran ejemplo de superacion que podria conseguir grandes
beneficios para las empresas patrocinadoras. Sin embargo, en febrero de 2013 asesin6 a su
novia y los valores negativos que en ese momento transmitia Pistorius podian ser asociados
con sus marcas patrocinadoras, causandoles grandes dafios de imagen.

El objetivo de cada herramienta es otra de sus diferencias. El patrocinio busca comunicar la
marca y la publicidad estd méas enfocada a los productos, sus mensajes son informativos y/o
persuasivos. El efecto que causan en los consumidores también es diferente. Mientras que
los consumidores son mas escépticos a los mensajes de la publicidad, el patrocinio tiene
una mayor credibilidad. Esto puede deberse a que llega a los consumidores de un modo mas
natural, no tienen la misma saturacion que con los anuncios. Se dice que llega de un modo
mas natural porque la marca forma parte del evento, se percibe como un todo, sin embargo,
con los anuncios no sucede lo mismo. Debido a su mayor contenido comercial y a su modo
de emision, los anuncios publicitarios son mas molestos provocando ese escepticismo.
También difieren en el control de la eficacia; en la publicidad es relativamente facil medir
cual ha sido su impacto, pero esto no ocurre con el patrocinio. Su rentabilidad se puede

evaluar, pero es algo mas complicado que en la publicidad. Por Gltimo la publicidad es una




comunicacion directa de la marca con los consumidores, se comunica directamente con el
publico objetivo a través de los medios de comunicacion convencionales, mientras que el
patrocinio es una técnica de comunicacién indirecta que llega a una audiencia masiva a
través de los medios. Al no tratarse de publicidad habitual en medios convencionales, los
consumidores estan menos saturados y se muestran mas receptivos. Esto provoca que el
patrocinio consiga mayor impacto y por lo tanto sea mas efectivo que los medios de

comunicacién convencionales.

Tabla 2.3.1 Diferencias entre patrocinio y publicidad

Patrocinio Publicidad

Control Escaso control sobre donde Publicidad selecciona

aparece la marca medio y mensajes

Intencién Crear imagen, aumentar Mas enfocado a ventas
notoriedad de marca Escepticismo
Saturacion
Consumidores Llega de un modo més Puede pasar desapercibida

natural, mayor credibilidad

Medicion Medicién mas complicada  Féacil medicion

Fuente: Elaboracion propia en base a Pérez (2002)

2.4 IMPORTANCIA DEL PATROCINIO

El patrocinio como herramienta de comunicacién se incluye en los medios no
convencionales o below the line.

Segun el estudio Infoadex de 2013 (véase tabla 2.4.1.) la inversion en los medios no
convencionales fue de 59,3% del total de la inversion publicitaria, cifra que se reduce un
-0,5% respecto al afio anterior. Esta reduccion de la inversion no se produce en todos

medios por igual y la inversién en patrocinio se ha visto reducida en mayor cuantia®

® Sumando las cifras de actos de patrocinio, mecenazgo, marketing soclal y RSC y del patrocinio deportivo se
observa que la inversion ha disminuido cerca de un 2%
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Tabla 2.4.1 Inversion en medios no convencionales

MEDIOS NO CONVENCIONALES 2013 %13M2 2012 2011 2010 2009 2008
Actos de patroc., mecenaz., mark, social y RSC 4045 17 @977 4868 5373 5003 5695
Actos de patrocinio deportivo 3149 £0 330 4209 4856 4363 4576
Animaci6n punto de venta 73,6 38 709 68,7 62,1 64,9 67,5
Anuarios, guias y directorios 148.5 50 1563 1714 3878 4859 6099
Buzoneo / folletos 55,4 72  eHE  TITT 7913 8328 8525
Catalogos 493 0.1 493 556 1125 1200 1441
Ferias y exposiciones 6.3 a2 64,2 722 86.1 808 1080
Juegos promocionales 26,5 =50 279 309 3E3 447 50,3
Malling personalizado 1.900,4 10 18816 19141 19713 19270 19764
Markating méwil (excluido Intemet 250 172 302 366 220 20,7 19,1
Marksting telefénico 1.180.8 20 14577 11406 11081 11210 11008
PL\,, merchandising, sefalizacin y rtulos 1.300,7 12 12853 12763 12637 11978 15488
Public. de Emp.: revistas, bolatines, mamoras 8 -1,0 221 227 253 237 a5
Regalos publicitarios @7 217 801 1135 1252 1756 2270
Tarjetas de fidelizacion 297 30 289 28,0 48 464 48,1

e 6.200,3 05 62288 65559 70343 70781 7.8129

CONVENCIONALES

Fuente: Infoadex 2013

Analizando la inversion conjunta en actos de patrocinio, mecenazgo y actos de patrocinio
deportivo podemos ver que supone un 11,6% del total de las inversiones en medios no
convencionales. Como podemos ver tras un andlisis de la tabla la variacion en conjunto de
los actos de patrocinio ha sufrido una disminucién que esta causada por la reduccién de la
inversion en los actos de patrocinio deportivo durante el afio 2013. Esta reduccién de la
inversion con respecto a 2012 puede deberse a que en ese afio tuvieron lugar importantes
acontecimientos deportivos, que implican un aumento en los actos de patrocinio. Estos
acontecimientos fueron la Eurocopa de Polonia y Ucrania, y las Olimpiadas de Londres.
Las marcas realizaron grandes inversiones en patrocinio para estos eventos, son un
escaparate perfecto que permite llegar a millones de personas. Es normal que tras las
grandes inversiones realizadas para ambos eventos las cifras de 2013 sean més bajas.

Segun un estudio de la consultora IEG, la inversion en patrocinio en el mundo crecera un
5,5% durante estos afios. Este dato muestra que pese a la crisis el patrocinio sigue siendo
una gran opcion para las marcas.

Este auge por el patrocinio tiene diversos motivos. En primer lugar, la efectividad para

Ilegar a su publico objetivo y su mayor eficacia frente a la publicidad tradicional. Mientras
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que con los medios convencionales se suele producir un mayor contacto con el publico no
potencial, si el patrocinio esta bien programado, llegara directamente a su publico objetivo.
Otro motivo de su desarrollo es que, debido a su eficacia puede cumplir los objetivos
estratégicos de imagen y marca.

Por altimo, las restricciones a anunciar determinados productos como tabaco y alcohol con
una graduacién superior a 20° hacen del patrocinio la herramienta ideal para

promocionarse.

2.5 PATROCINIO Y COMUNICACION EXPERIENCIAL

Actualmente el marketing de las empresas ha cambiado. La publicidad tradicional pierde
fuerza frente a las nuevas tendencias en comunicacién, mas llamativas para el consumidor y
muy exitosas. Una de estas nuevas tendencias es en palabras de Bernad Schmitt (1999) el
“marketing experiencial”. A través de estas acciones se busca crear emociones en los
consumidores para que estas sean asociadas a las marcas y poder diferenciarse de su
competencia.

En los afios 80 se empieza a tomar conciencia de la importancia de las emociones de los
consumidores en el proceso de compra y es entonces cuando comienza a desarrollarse el
marketing experiencial. Los consumidores no son racionales y las emociones son un factor
determinante en el proceso de compra. “Estas emociones se convierten en elementos que
rodean los factores racionales de los productos y servicios para convertir las experiencias,
los encuentros, el uso y consumo de productos en conjuntos fuertemente generadores de
experiencias positivas, motivadoras y memorables” (Pintado y Sanchez, 2012).

Con el desarrollo de este nuevo marketing se ha producido una contraposicion entre este
concepto, que enfatiza la naturaleza emocional de los consumidores y el marketing
tradicional.

Actualmente, se afirma que un enfoque tradicional del marketing, centrado en las
funcionalidades y calidades del producto, es insuficiente para ofrecer al consumidor
experiencias de consumo inolvidables y estimulantes (Hosany y Witham, 2010; Tsiotsou y
Ratten 2010).

Debido a esta insuficiencia del marketing tradicional para ofrecer al consumidor

experiencias de consumo memorables, el marketing experiencial busca aportar valor al
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cliente a través de esas inolvidables experiencias de marca. Estas emociones agradables no
se producen exclusivamente en el momento de la compra, también durante el consumo y el
postconsumo. Para que esta comunicacion basada en las experiencias sea eficaz la empresa
debe identificar qué tipo de experiencias incrementa el valor de sus productos.

Segun Schimtt (1999 y 2006) Marketing Experiencial tiene cuatro claves. La primera es
que la experiencia del cliente es el marco central. A través de las experiencias las marcas
pueden conectar a la empresa con la forma de vida de los clientes. Las emociones
transmitidas con estas experiencias sustituyen los valores funcionales de los productos.

La segunda clave del marketing experiencial es que los clientes son racionales y
emocionales. EI Marketing experiencial defiende que el consumidor ademas de ser racional
es emocional. Por lo tanto necesita vivir experiencias relacionadas con el producto y la
empresa.

El examen de la situacion de consumo constituye la tercera clave. Como ya sabemos, segun
la Ley de la percepcion “El marketing no es una guerra de productos, sino de
percepciones”, y las experiencias contribuyen a las percepciones que los consumidores
tienen de una empresa. No solo se tienen en cuenta las caracteristicas funcionales de los
productos, las experiencias que el consumidor vive durante el consumo del producto son
muy importantes para lograr su satisfaccion y fidelidad.

La ultima de estas claves son métodos y herramientas ecléticos. Los métodos adoptados por
esta tendencia de marketing son muy diversos, no esta circunscrito a una metodologia de
investigacion concreta.

A través de estas caracteristicas podemos ver que el marketing experiencial esta
relacionado con el patrocinio. ElI marketing experiencial busca crear emociones y
asociaciones positivas de la marca gracias a las experiencias que viven los consumidores.
Por su parte el patrocinio es una herramienta de comunicacion que utilizan las empresas
para llegar a su publico objetivo de un modo mas natural y en un entorno menos saturado
que la publicidad tradicional. Del mismo modo que el marketing experiencial, el patrocinio
busca que los consumidores vivan experiencias relacionadas con la marca y que perciban
sus valores, a través del patrocinio y su activacion. En mi opinion el patrocinio se asienta
sobre las bases del marketing experiencial. El patrocinio esta compuesto por diversas

acciones, entre ellas las que involucran de forma activa al consumidor. Estas acciones
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basadas en experiencias de marca provocaran esas emociones positivas que conectan con el
estilo de vida del consumidor aumentando asi la presencia de la marca en la mente del
consumidor.

Un ejemplo de que el patrocinio esta relacionado con el marketing experiencial es la accion
llevada a cabo por Heineken en su patrocinio del US Open. La popular marca de cerveza
instalé una silla elevada con un megafono en la plaza neoyorquina Union Square, segun la
marca cervecera la mas ruidosa de todo Nueva York. Los participantes, provistos de un
megafono tenian que conseguir silenciar a toda la plaza y si lo conseguian ganaban unas
entradas para el torneo de tenis.

Esta accion no solo hace vivir experiencias a los participantes, también a los que se
encuentran en esa plaza mientras ocurre la accion. Ademas provoca emociones positivas a
los que ven el video difundido por la empresa. A través de esto la marca no solo consigue la
activacion del patrocinio, también hace vivir experiencias de marca a los consumidores.
Experiencias divertidas y emotivas, que se corresponden con los valores del torneo
patrocinado y de la marca. Patrocino y marketing experiencial van unidos, ambos conceptos
se complementan para lograr que las acciones llevadas a cabo por una marca sean exitosas

y relevantes para los consumidores.
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CAPITULO 3 EL PATROCINIO DEPORTIVO
3.1 CONCEPTO

El patrocinio deportivo es una accion de marketing dirigida a generar efectos positivos en la
imagen de la empresa, asociandola con los valores que transmite el deporte, favoreciendo
de este modo la venta de sus productos (Campos, 1997)

En el patrocinio hay dos socios que tratan de beneficiarse mutuamente, la entidad
patrocinada, el deporte, y los patrocinadores. Estos utilizan los valores de la entidad, evento
0 persona patrocinadora para promocionar su marca e intentar asociarla con los valores e
imagen que transmite el patrocinado.

Igual que el patrocinio, el patrocinio deportivo es una técnica de comunicacion indirecta. A
través de esta herramienta de marketing el consumidor percibe la marca unida a una
actividad deportiva. Al percibirse de una manera indirecta los consumidores no son tan
escepticos como con la publicidad, provocando asi un mayor impacto. A pesar de esto,
muchas empresas siguen viendo el patrocinio como una mera herramienta de
reconocimiento.

En el patrocinio deportivo es muy importante vender emocion. Algunas empresas lo saben
y buscan esa asociacion e implicacién emocional. Podemos ver un ejemplo de esto con
Cocacola. Su Director Mundial de Publicidad y Vicepresidente, David Wheiden (1996) dijo
“La razon basica de Coca — Cola para patrocinar acontecimientos deportivos es la de
compartir la pasion por el deporte de nuestros consumidores...Concentrar los elementos
caracterizadores de las camparfias publicitarias en imagenes de los aficionados. Haciendo
esto creamos una mayor vinculacién con nuestros consumidores y un mejor nexo de
union”.

Otra caracteristica del patrocinio deportivo es que el patrocinado se convierte en un actor de
la marca. Pasa a ser el representante, la imagen de la marca. Todos los valores que
transmita el patrocinado se convertiran en los valores de la marca patrocinada.

Se ha comprobado la gran efectividad del patrocinio y este se presenta como un medio de
comunicacion complementario a la publicidad muy atil. Con el patrocinio el mensaje

publicitario llega de un modo més natural al consumidor. Pero es muy importante ajustar el
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medio al mensaje. En el caso del patrocinio deportivo el medio es el deportista o0 evento

patrocinado y el mensaje los valores de lo que se esté patrocinando.

3.2 EL CONTRATO DE PATROCINIO DEPORTIVO

Segun lo mencionado anteriormente el patrocino se articula a través de un contrato, dicho
contrato es equivalente al contrato de patrocinio publicitario al que se refiere el articulo 24
de la Ley 34/1998, de 11 de Noviembre, General de Publicidad.

A través de este articulo vemos que los sujetos que intervienen en el patrocinio son dos, el
patrocinador y el patrocinado. EI patrocinador es quien aporta la financiacion para el
desarrollo de la actividad deportiva y el patrocinado quien recibe esa financiacion y
desarrolla la actividad. Este contrato establece que ambos sujetos, tanto patrocinador como
patrocinado tienen una serie de obligaciones.

La principal obligacion del patrocinador es la de aportar la financiacion y esta aportacion
puede ser tanto dineraria como en especie. Ademas de la aportacion de fondos, el
patrocinador es responsable del contenido publicitario. Pero no todo son obligaciones,
también tiene el derecho de controlar la colaboracion publicitaria del patrocinado.

En cuanto a las obligaciones del patrocinado, la principal es colaborar en la publicidad del
patrocinador. Esta colaboracion se puede manifestar de diversos modos, el patrocinador
puede insertar su logo en la ropa de los jugadores, colocar vallas publicitarias en los
estadios durante los entrenamientos, incluir el nombre de la empresa en los carteles
anunciadores de la competicién, entre otros. El patrocinado también tiene la obligacion de
no repercutir negativamente en la imagen del patrocinador.

Por otro lado, la caracteristica principal de este contrato es que se trata de un contrato
atipico y carece de una regulacion formal ya que esta desprovisto de una exigencia legal de
forma.

Este contrato de patrocinio esta compuesto de distintas partes. En primer lugar debe
aparecer el nombre del contrato u operacién, para que en caso de dudas o discrepancias se
pueda aclarar la intencién de las partes. Pero el nombre que se le otorga a este contrato no
es determinante, ya que la jurisprudencia del Tribunal superior establece que los contratos

son lo que son y no lo que las partes denominan.
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En segundo lugar aparece la fecha y el lugar del contrato. La fecha puede tener distintos
efectos juridicos tributarios o civiles. En cuanto al lugar, determina el juez o tribunal que
debera resolver las posibles discrepancias. Ademas, determina la legislacion que se le debe
aplicar al contrato.

Tras esto aparecen los comparecientes, es decir, los datos de las personas fisicas que acuden
a la firma del contrato. Si las personas fisicas van en representacion de una persona juridica
deben aparecer el nombre de la entidad representada, su domicilio y C.I.F, su inscripcion
registral y el titulo de la representacion (acuerdo societario, poder, etc.).

El siguiente apartado es el de antecedentes. En este apartado ambas partes deben exponer
las razones que les han llevado a la firma del contrato.

Las estipulaciones o clausulado es la siguiente parte y la mas importante de todo el
contrato. En ellas se debe especificar la colaboracion publicitaria del patrocinado. Aqui se
establecen conceptos como la exclusividad para el patrocinador, la visibilidad de la
publicidad, disponibilidad de entradas para el patrocinador o dénde y cudndo va la
publicidad.

Una vez definidos estos conceptos se debe reflejar en qué consistira la aportacion
econdmica del patrocinador.

Otras clausulas a especificar en este apartado son la duracion del contrato, las prorrogas, el
derecho de tanteo, los gastos del contrato, modos y consecuencias del incumplimiento, las
penalizaciones, la cobertura del riesgo, el consentimiento de terceros, la resolucién de
diferencias y los gastos de rotulacion e impresion.

Por ultimo y una vez especificadas todas las clausulas hay que incluir los anexos que
muestran las caracteristicas de la publicidad con graficos, dibujos, etc.

Tras los anexos ambas partes deben declarar su conformidad y firmar en todas las hojas del

contrato, ademas de los diversos anexos.

3.3 OBJETIVOS Y BENEFICIOS

El patrocinio deportivo tiene una serie objetivos relacionados con la comunicacion.
El primero de estos objetivos es el de conocimiento. El patrocinio deportivo es utilizado
para dar a conocer un producto o marca, para que su publico objetivo lo conozca y lo

considere en el proceso de decision de compra. El siguiente objetivo es la notoriedad
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persiguiéndose a través de esta herramienta aumentar la notoriedad de una marca o de un
producto., lo que facilita que se recuerde, y que forme parte del grupo de eleccién del
consumidor.

La imagen es otro de los objetivos del patrocinio deportivo. Asociandose a una competicion
deportiva o equipo, las empresas buscan la creacion de una imagen corporativa. El tipo del
evento o los valores de la competicion pasaran a formar parte de esta imagen. Por lo tanto,
hay que ser cuidadosos en la eleccidn del patrocinio, ya que hay que patrocinar aquello que
refleje los valores de la empresa y lo que quiere llegar a ser.

Este tipo de patrocinio presenta una serie de ventajas que lo hacen una herramienta muy
eficaz. Las marcas se asocian con los valores positivos que transmite el deporte
produciéndose de ese modo un refuerzo de marca. Otra de las ventajas es la facilidad para
llegar al pablico objetivo, a los consumidores de interés, y que sea realmente percibido por
estos. Ademas en el patrocinio deportivo los seguidores reconocen facilmente a los
patrocinadores y en algunos casos se convierten en seguidores de la marca.

Esta herramienta permite el aumento de la presencia en los medios de comunicacion, ya
que siempre que aparezcan sus patrocinadores aparecera el patrocinado, y la posibilidad de
realizar multiples acciones de comunicacion. Estas deben enfocarse al entretenimiento y
pueden llegar hasta donde llegue la imaginacién, sin limitarse a las competiciones y los
estadios. La activacién del patrocinio es fundamental para que este sea exitoso, cuanto mas
imaginativas sean las acciones de activacién mas éxito tendra el patrocinio. Finalmente es
preciso destacar que permite obtener beneficios fiscales, motivo por el que algunas
empresas inician sus actividades de patrocinio.

A pesar de todas estas ventajas, también tiene algunos inconvenientes. En el patrocinio
medir el retorno de la inversion no es tan sencillo como en otras herramientas de
comunicacion y se puede producir una asociacion indeseable de la marca. Si el club o el
deportista patrocinado se ven involucrado en algin escandalo puede repercutir

negativamente en la marca.
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CAPITULO 4 RENTABILIZAR EL PATROCINIO Y CASOS

PRACTICOS
4.1 FACTORES DEL PATROCINIO DEPORTIVO

Segin Pablo Romero Cagigal (2006) en “Como rentabilizar un patrocinio: El caso
Toshiba”, para rentabilizar la inversidn en patrocinio y que este sea lo mas efectivo posible
se deben cumplir una serie de condiciones. Deben confluir tres tipos de factores, los de
legitimidad, los de localizacion y los de activacion.

En primer lugar todo patrocinio deportivo debe cumplir unos factores de legitimidad. A
través de ellos las empresas buscaran ser deseables y aceptadas en el entorno de su
patrocinio. Las empresas deben patrocinar actividades que estén en consonancia con sus
creencias y valores. Como las empresas hacen suyos los valores del patrocinado, para que
estos valores sean creibles y estén legitimados por el publico objetivo deben ser
complementarios o similares a los suyos.

Los factores de legitimidad estdn compuestos por la implicacién del producto o servicio, la
idoneidad del target y la identidad de valores.

La implicacion de la empresa con su producto o servicio en el evento patrocinado debe ser
total. Esta tiene que participar de un modo activo en su organizacion siendo su proveedor
oficial. La alta implicacion de las empresas en los eventos refuerza su legitimidad. Su
credibilidad aumentara si su participacion no se limita exclusivamente a la aportacion de
dinero sino que se convierte en una parte activa del evento aportando su conocimiento en su
area de experiencia.

Para que el patrocinio sea legitimado debe haber idoneidad del target. Antes de decidir
patrocinar un evento las empresas deben analizar el pablico objetivo al que esta dirigido. Es
muy importante identificar la idoneidad de este target, ya que, si se patrocina un evento en
el que el publico objetivo no se corresponde con el de la empresa se estaran desperdiciando
recursos porque esa marca no tiene relevancia para ellos. Si el target se siente identificado
con la marca patrocinadora, el patrocinio Ilamara su atencion y el impacto sera mayor.

El ultimo de estos factores de legitimidad es la identidad de valores. Todos eventos o todos
equipos deportivos tienen una serie de valores como pueden ser afan de superacion, fuerza
0 resistencia. Los valores del patrocinado deben coincidir con los de la marca

patrocinadora. Cuanto mas similares sean los valores de marca y patrocinio mayor
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legitimacion obtendra entre el target lo que puede llevar a una mayor lealtad de marca por
su parte.

Los siguientes tipos de factores son los de localizacion. En el caso de patrocinios a nivel
mundial, como puede ser el caso de los patrocinadores del mundial de fatbol hay aspectos
que deben ser adaptados a cada mercado. La estrategia del patrocinio seguida por las
marcas puede estar disefiada nivel mundial pero con algunas adaptaciones para que la
estrategia resulte efectiva en todos los paises en los que se desarrolle el patrocinio. Para
lograr un patrocinio efectivo en todos los mercados hay que tener en cuenta la adaptacion
del mercado y las sefias de identidad locales.

Asi para lograr una activacion del patrocinio en el ambito local es necesario realizar una
adaptacion del mensaje. Es necesario personalizar el mensaje, no se puede traducir
literalmente un mensaje de un idioma a otro ya que cada idioma tiene unas expresiones
particulares. Si se traducen literalmente los mensajes puede ocurrir que o0 bien no tenga
sentido 0 que no transmita lo que estamos buscando. Ademas la campafia debe estar
desarrollada siguiendo las caracteristicas propias del mercado. Cada uno de los mercados
tiene unos gustos y unas preferencias, por lo tanto para cada uno habré que desarrollar una
publicidad y unas acciones complementarias al patrocinio acorde con sus gustos para que el
publico objetivo se sienta identificado y aumentar asi el impacto del patrocinio. Ademas las
acciones deben ir dirigidas al segmento con mas potencial de cada uno de los mercados.

Los factores de localizacion también incluyen las sefias de identidad locales. La empresa
patrocinadora tiene que elegir algunos “referentes locales”, personas famosas en ese
mercado. Estos aparecen en las acciones de la marca buscando el efecto “apalancamiento”.
Con este efecto se busca aumentar y consolidar el recuerdo del patrocinio y de las
diferentes acciones llevadas a cabo por la marca y activarlo. Estos “referentes locales”
tienen que tener unos valores acordes con los de la empresa y el patrocinio, sino estos
referentes no tendran credibilidad y esto repercutira negativamente en el patrocinio.
Ademas, todas sus acciones y decisiones deben ser acordes y transmitir lo mismo, solo asi
se conseguira legitimar el patrocinio.

El ultimo tipo de factores son los de activacion. Para que el patrocinio sea exitoso debe
desarrollarse no como una accion aislada, sino dentro de una estrategia de comunicacion. El

patrocinio sera el eje central de la campafia, y estard apoyado por otras acciones de
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comunicacion que lo den a conocer entre el publico y amplien sus efectos. En el siguiente

punto se desarrollan las acciones necesarias para lograr la activacion del patrocinio.

4.2 ACTIVACION DEL PATROCINIO

La activacion del patrocinio es algo fundamental para conseguir que este sea efectivo.
Como ya he dicho la activacion del patrocinio consiste en desarrollar el patrocinio dentro
de una estrategia de comunicacion integral en torno a dicha herramienta. De este modo
convertimos la accion patrocinada en el centro de la comunicacion, es el elemento central, y
utilizamos el resto de los instrumentos para dar a conocer el patrocinio y potenciar su
eficacia. Para que el patrocinio tenga éxito no solo debe desarrollarse de un modo integral,
también tiene que cumplir los factores de legitimidad, y localizacion explicados
anteriormente.

El patrocinio debe activarse a través de otras acciones de comunicacién complementarias
como la publicidad, las relaciones publicas, las promociones de ventas o las redes sociales.
Las campafias de RRPP son una de las herramientas a través de la cual se puede activar el
patrocinio. En estas campafias se pueden incluir notas de prensa, dosieres y/o conferencias
de prensa. Para lograr la activacion, el patrocinio se puede apoyar con campafas
publicitarias en television, prensa escrita, notas de prensa, radio,...Para poder crear una
imagen de marca global, en todos estos medios de comunicacion se debe transmitir lo
mismo en las acciones publicitarias y de RRPP, teniendo como base el patrocinio.

Las promociones de venta también son adecuadas en la activacion. Una promocion de
ventas no es un patrocinio, pero si que puede asociarte a este. Con las promociones
especiales durante el patrocinio, se busca incrementar las ventas durante el periodo de
influencia de dicho patrocino.

También son importantes las acciones en el punto de venta, son uno de los elementos mas
importantes de la campafia integral de activacion del patrocinio. En los puntos de venta se
produce el “momento de la verdad” en el que el consumidor toma la decision final de
compra. Si se ha realizado una correcta campafia de comunicacion y hay promociones
especiales con motivo del patrocinio, la marca esta en el conjunto evocado del consumidor,
si a esto le sumamos las acciones especiales desarrolladas en los puntos de venta, es

probable que el consumidor se decante por esa marca.
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Para que todos elementos de la comunicacidn tengan coherencia no solo hay que pensar en
el consumidor también hay que incentivar al canal. Los “partners” de la empresa deben
sentirse parte del patrocinio y beneficiarse de él, si esto se consigue ellos también
transmitiran la imagen de marca deseada. Esto se puede lograr con incentivos de ventas
realizadas durante el periodo del patrocinio.

Otro elemento importante son las redes sociales. A través de las redes sociales se pueden
comunicar al minuto todas las acciones realizadas, las que se van a hacer, las promociones
actuales, asi como contenido relacionado con la marca y el patrocinio que ayude a la
creacion de imagen de marca. Ademas, permiten participar al publico objetivo y crear ese
sentimiento de union con el patrocino y con la empresa patrocinadora.

Por Gltimo para activar el patrocinio hay que vivirlo. Tanto el personal de la compafiia

patrocinadora como los clientes tienen que participar en él de forma activa.

4.3. CASOS PRACTICOS DE PATROCINIO

Una vez que se ha profundizado en el concepto de patrocinio, se han explicado las
condiciones para que sea efectivo y la importancia de activarlo utilizando el resto de los
elementos de la comunicacion de las organizaciones, voy a volver a desarrollar estos
conceptos a través de unos ejemplos de patrocinio deportivo. Estos ejemplos seran tanto de
patrocinios desarrollados correctamente como de otros que no han resultado exitosos.

Los ejemplos de patrocinios eficaces que desarrollaré a continuacion son Cruzcampo como
patrocinador de la seleccién espafiola en el mundial de Sudéafrica de 2010 y Heineken. Por
otro lado, los de patrocinio poco eficaz son Campofrio, como patrocinador del Real Madrid
y Legalitas, en su patrocinio del Open de Madrid de tenis.

Los dos primeros casos, los patrocinios exitosos, establecen una comunicacion integral en
torno al patrocinio. Ambos patrocinios fijan un mensaje central reconocido y legitimado
por los valores de los consumidores, y en torno al cual se desarrollan el resto de las

herramientas de marketing que conforman este patrocinio.
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1. Cruzcampo
El patrocinio de Cruzcampo es un ejemplo de patrocinio exitoso. Esta marca es
patrocinadora de la seleccion esparfiola de futbol, y lleva a cabo numerosas acciones que lo
publicitan y remarcan. No solamente comunica su patrocinio los afios de campeonato, bien
Eurocopa o Mundial de futbol, pero si que es, en estos afios, cuando concentra todo su
esfuerzo y hace numerosas actuaciones que le llevan al éxito.
Una de las claves de este éxito es que no busca anunciar su producto; a través de las
diversas acciones de comunicacion que realiza se centra en transmitir fuerza y sentimiento
de union con la seleccion. Los mensajes transmitidos resaltan los valores del mundial,
valores como unidn, fuerza, esfuerzo y recompensa. Se busca conectar con la parte
emocional del consumidor. Esta involucracién emocional se consigue con cada una de las
acciones que realiza, con esta coherencia de mensajes y valores se consigue una imagen
global de marca. EI mensaje que recibe el consumidor a través de las diferentes acciones es
el mismo. En este patrocinio se desarrolla una estrategia integrada para comunicarlo y por
lo tanto hay una activacion del mismo.
Otro de las claves que hacen que este patrocino tenga éxito es la identificacion de los
valores de marca con los valores del mundial. “Lo que les permite informar de la accion
patrocinada, proyectar la imagen de la empresa vinculdndola a los valores del evento
patrocinado, compartir sentimiento y establecer vinculos con el puablico objetivo que
reforzaran la experiencia de marca”.* Cruzcampo es una marca de cerveza y transmite
sentimientos de union, reencuentro y amistad. Para ver los partidos de fatbol son muchas
las personas que van a un bar y beben cerveza o se retnen en casa para verlo, también con
cerveza. Esta marca tiene unos valores que se identifican muy bien con los del futbol y
ademas su producto esta casi siempre presente durante un partido por lo que la asociacion
de marca serd muy fuerte.
La identificacion con el target es otro de las claves de este patrocinio. El target de
Cruzcampo es muy amplio, mujeres y hombres de entre 18 y 35 afios aproximadamente. El
fatbol ya no es solo algo de hombres, cada vez hay mas mujeres aficionadas y ver un
partido de futbol ha pasado a ser un acto social. Por lo tanto el target de un mundial es

también muy amplio y se identifica con el target de esta marca. La idoneidad del target y la

4 Veliz, F (2006) "Cambio de mirada en las organizaciones: comunicacion en 360".
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identidad de valores son dos de los factores de legitimidad necesarios para que un
patrocinio sea efectivo. El tercero es la implicacion del producto, para implicar el producto
en el patrocinio, este puede aparecer en las ruedas de prensa. Como este patrocinio
promueve valores y no se centra en su producto, es muy importante mostrarlo en alguna
ocasion para poder aumentar la eficacia del patrocinio.

Como ya he dicho, Cruzcampo activa el patrocinio realizando una campafa centrada en el
patrocinio, en la que se integran todas las acciones de marketing y comunicacion. Las
acciones desarrolladas y las que no llevo a cabo la empresa, aparecen resumidas en la tabla
43.1.1y4.3.1.2.

Una de estas acciones fue el “Desafio Cruzcampo”, que tuvo lugar durante los meses
previos al mundial. Este desafio queria llevar el balon de la aficion desde Madrid hasta
Sudafrica para apoyar a la seleccion a través de una cadena de 2000 voluntarios. Este balon
rodo por Espafia durante 18 dias distribuidos en diferentes etapas. En las primeras etapas se
contd con la ayuda de famosos, estos “referentes locales” contribuyeron al efecto
apalancamiento del patrocinio ya explicado anteriormente. Una vez terminadas las etapas
por territorio esparfiol, este balén llego a territorio africano con Ceuta como punto de
partida. A partir de ahi el balon recorrid la distancia de Marruecos a Sudafrica pasando por
paises en los que habia voluntarios espafioles. Una vez en Sudafrica este baldén fue
entregado a la seleccién espafiola por un aficionado durante un encuentro exclusivo con la
seleccion. Para elegir a ese afortunado aficionado se lanzd una promocién que consistia en
acumular puntos introduciendo los codigos de las latas y botellas de cerveza en la web de la
marca. El aficionado con méas puntos o kildmetros acumulados fue el seleccionado para
entregar el baldn de la aficion a la seleccion. Pero este no fue el Unico premio, hubo més de
12.000. Una muestra de la efectividad de este patrocinio es que en los primeros quince dias
se habian insertado mas de 130.000 cédigos.

A través de “El desafio Cruzcampo” el consumidor paso a ser una parte activa del mundial,
al igual que con las carpas de la seleccion en las que los aficionados pueden ver los partidos
y vivir una experiencia de marca. Con ambos eventos los consumidores pasan a formar
parte del patrocinio viviendo experiencias positivas, con ellos Cruzcampo desarrolla
“marketing experiencial”, crea emociones positivas en los consumidores, un sentimiento de

unién y fuerza por la seleccion, para que después esas emociones se asocien a su marca.
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La siguiente accion que realiz6 para activar el patrocinio es un packaging especial. Durante
el afio del mundial Cruzcampo comercializd sus productos con un nuevo envase en el que
aparecian los jugadores de la seleccion, de este modo todos los consumidores sabian que

era el patrocinador de la seleccién espafiola.

WWww.Ccruzcampo.es

En cuanto a las promociones desarrolladas, ademas de la ya comentada de acumular puntos
para ir a Sudéafrica y los otros premios que se repartieron, Cruzcampo sacO una edicion
limitada de un barril de 5 litros con la imagen de los jugadores de la seleccion. De este
barril solo se hicieron 10.000 unidades, la mitad de las cuales iban en formato promocional

con un balén de regalo.
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Para la activacion de este patrocinio también utilizé su pagina web. En ella podemos
encontrar numerosos apartados dedicados a la seleccion. Ademas de los dedicados a las
promociones, hay apartados que contienen la tltima hora de la seleccion, un registro de los
mundiales, en el que se aparecen los partidos disputados en cada mundial y un resumen.
También podemos encontrar un espacio en el que hay videos y fotos sobre las carpas de la
seleccion. Ademas de poder mandar mensajes de &nimo a la seleccion e informacion sobre
los partidos que va a disputar la seleccion en el mundial. Todo esto busca crear ese
sentimiento de union en torno a la seleccion, con los mensajes de apoyo Yy la informacién
sobre los partidos de la seleccidn, tanto los que tiene que disputar como los de torneos
anteriores, se refuerza su mensaje de apoyo a la seleccion y consigue que el consumidor se

sienta parte de ese movimiento de apoyo.

Como podemos ver las redes sociales

CIaCcagn 10m también estan integradas en la

@Cruzcampo

11 jugadores y millones de latidos. jTu estrategia de activaciéon, apoyando
Seleccidn te necesita!

#AsiLateEspafiaContraHolanda también al patrocinio y a la seleccion.
pictwitter. com/REzPDveAde

A través de las redes sociales se
i oo ey . .

sMsllateEspatiaContraiioiandd comunica las  promociones, el
“Desafio Cruzcampo” y las diferentes
acciones realizadas a lo largo del
mundial. Ademas de poder mandar

mensajes de apoyo a la seleccion.

Tweet to @Cruzcampo

Los spots en television fueron otra de

sus acciones. Se realizaron diversos
spots en los que jugadores de la
seleccion, una vez mas se busca ese
efecto apalancamiento del patrocinio, pedian a la aficion su apoyo y promocionaban el
desafio. Con estos anuncios se buscaba promover esos valores de union y fuerza para la
seleccién y no se anunciaba su producto. Esto lo podemos ver en estos spots, aparecen 1os

jugadores de la seleccion y al final el nombre de la empresa, pero en ningin momento
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aparece ninguno de sus productos. Se realizaron spots previos al mundial y, una vez que
Espafa lleg6 a la final, se lanz6 uno especial, lo que demuestra la alta participacion de esta
marca en el patrocinio.

Las acciones de esta marca no se limitaron al periodo previo al mundial y durante este. Una
vez terminado el mundial y ya que la seleccidén gané la competicion, Cruzcampo les regalo
a los jugadores su peso en cerveza. De este modo continud su patrocinio y su presencia a
pesar de haber terminado el evento que estaba patrocinando.

Estas son las acciones desarrolladas por esta marca para el mundial del 2010. Se ha visto
que la marca transmite muy bien sus valores y que estos estan relacionados con el evento.
Ademas de estar todas coordinadas y transmitir el mismo mensaje, apoyo y fuerza para la
seleccion. Este mensaje es una de sus principales claves de éxito, el llamamiento al lado
emocional de los aficionados. No se desarrollaron promociones con motivo del mundial, se
involucrd en él al publico objetivo y esto es lo que consiguidé movilizarlo.

Los datos también muestran el éxito de este patrocinio. Segun un estudio de Synovate, tras
el mundial, el 70% de los consumidores reconocian a Cruzcampo como patrocinador oficial
de la seleccion, ocupando el segundo lugar de marcas asociadas al mundial en la mente del
consumidor. El conocimiento espontaneo de esta marca tras el mundial crecié en 13,4
puntos con respecto a las semanas previas. Ademas de obtener un crecimiento de
consumidores, del 21,2 al 26,3 una vez terminada la competicion.

Cruzcampo dio a conocer su patrocinio siguiendo una estrategia de activacion, gracias a
esto y a unas acciones creativas consiguié un patrocinio efectivo que le reporto numerosos

beneficios tanto de notoriedad como de ventas.

Tabla 4.3.1.1 Acciones realizadas para la activacién del patrocinio de Cruzcampo

Factores de legitimidad Es una parte activa del evento
Identificacidn con el target

Identidad de valores

Factores de localizacion Utilizacion referentes locales
Factores de activacion Activacion del patrocinio a través de una
estrategia integral con:

- Promociones
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- Packaging especial

- Utilizacién de la web y las redes
sociales

- Spots en television

- Eventos especiales

Tabla 4.3.1.2 Acciones no realizadas para la activacion del patrocinio de Cruzcampo

Factores de activacion Acciones en el punto de venta

Estas acciones comentadas son las llevadas a cabo durante el mundial de 2010, pero
durante este verano tuvo lugar el Mundial de Brasil. Una vez mas Cruzcampo fue
patrocinadora de la seleccion espafiola de futbol y desarrollé una campafia de patrocinio
para apoyar a la seleccion. La campafia desarrollada en esta ocasion sigue la misma
estrategia que la del afio 2010, las acciones realizadas son muy similares pero adaptadas
para el evento.

Del mismo modo que en el ejemplo anterior se cumplen los factores de legitimidad, en esta
ocasion también lo hace, se trata del patrocinio del mismo evento. Por lo tanto a
continuacién explicaré las acciones desarrolladas para la activacion del patrocinio en el
mundial de fatbol de Brasil 2014.

En esta ocasion para ser parte activa del evento desarrollaron la accion “préstanos tu
corazon”. Esta accion es muy similar al “Desafio Cruzcampo” de 2010. Con esta accion
buscaban una vez mas llegar al lado mas emocional de los consumidores. Esta campafia se
difundio a través de spots en television, en exteriores, online y en el punto de venta. Con
“Préstanos tu corazon” los aficionados de la seleccion podian mandar su apoyo hasta Brasil.
Para conseguirlo debian recortar el escudo de su camiseta de la seleccién o mandar un
selfie de su escudo, con todo esto se cosié un corazon enorme que viajo hasta Brasil para
apoyar a la seleccion. Esta bandera se presentd en Sevilla y estaba formada por mas de
1.000 corazones fisicos y 12.000 virtuales. A pesar de la distancia de méas de 7.000 km con

Brasil, a través de esta accion los aficionados consiguieron sentirse parte del evento.
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Para el patrocinio de 2014 también se utilizaron referentes locales que lograron el “efecto
apalancamiento”. Todas las acciones desarrolladas por la marca tenian como protagonistas
a los jugadores de la seleccion, promoviendo ese sentimiento de apoyo y legitimando el
patrocinio.

En cuanto a las acciones desarrolladas para la activacion del patrocinio, igual que en el caso
anterior se lanzaron promociones especiales. Los consumidores podian ganar productos
oficiales de la seleccién introduciendo los cddigos que aparecian en las latas de cerveza en
la web de la empresa. Estas promociones estaban complementadas con concursos. De entre
todos los participantes de la acciéon “Préstanos tu corazon” se sortearon bufandas y
camisetas. Ademas si Espafia ganaba el mundial se regalaba una camiseta a todos los
participantes.

El packaging también tuvo un importante papel en la activacion del patrocinio. Por primera
vez Cruzcampo Vistid a su mitico personaje Gambrinus con la

camiseta de la seleccion. En estos envases también aparecen

A0S TUCORAZON

Sergio Ramos, Xabi Alonso, Sergi Busquets, Juan Mata y JesUs
Navas, todos ellos jugadores de la seleccion. A finales del mes de
abril ya se podian encontrar estos nuevos envases, de los que se
hicieron 10 millones de unidades.

Otra de las acciones desarrolladas para la activacion del

patrocinio fueron los spots en television. Estos spots eran sobre la

accion “Préstanos tu corazon”. Como sucedid con el patrocinio de
2010, a través de estos spots Cruzcampo se centré en promover
los sentimientos de fuerza y union por la seleccion, no vendia sus productos.

Por Gltimo, la web de la marca también se utilizé para la activacion. Ademas de los
apartados dedicados a la seleccion comentados anteriormente, en este patrocinio la web se
convirtio en un elemento central ya que, en la mayoria de las acciones y promociones, es
necesario que los consumidores interactiien en la web. Las redes sociales también juegan un
papel muy importante en la comunicacion del patrocinio y a través de estas se comunican
las acciones, y se mandan mensajes de apoyo a la seleccion.

Sin embargo, a pesar de todos los esfuerzos de Cruzcampo por apoyar a la seleccion, esta

quedo eliminada en la primera fase del mundial. Ante esta derrota la marca siguio
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apoyando a la seleccion y lanzaron un spot en el que devolvian los “corazones” a los
aficionados que se los habian prestado para llevar esa bandera hasta Brasil.

Estos resultados negativos de la seleccidn suelen tener consecuencias negativas sobre los
patrocinadores, pero en esta ocasion Cruzcampo obtuvo buenos resultados a pesar de la
derrota de Espafia.

Segun el estudio de TNS, “Mundial de Fatbol 2014, La Seleccion Espafiola, la Publicidad y
las marcas” Cruzcampo se situé como la marca mas asociada a la seleccion. Ademas
aumento notablemente su importancia en las redes sociales. En Twitter, se convirtié en la
marca de cerveza lider, con 5 trending topics nacionales (#PrestanosTuCorazon /
#AsiLateEspafia / #AsiLateEspafiaContraHolanda / #AsiLateEspafiaContraChile /
#AsiLateEspafiaContraAustralia) y 2 internacionales (en Argentina y Ciudad de México).
En Facebook, consiguié 36.009 nuevos seguidores, lo que supone un 13,01% mas de
seguidores.

Por otro lado, la campana “Préstanos tu corazén” se convirtid en spot de oro hasta en 3
ocasiones, consiguié 2.610.000 visitas en YouTube. Este video se convirtié en el mas
compartido de Espafia por hombres de todas las edades y el segundo mas visto y
compartido por hombres entre 18 y 35 afios durante las tres primeras semanas desde su
lanzamiento.

Con este resultado de la seleccién Cruzcampo no consiguié todos los beneficios que podria

haber conseguido, pero fueron relativamente positivos.

2. Heineken
El siguiente ejemplo de patrocino eficaz es el de Heineken en la final de la Champions
League de 2013. Para este patrocinio la marca de cerveza desarrollo una campafia de
comunicacion 360%n torno su patrocinio, algo necesario para su activacion y factor clave
en el éxito. Esta estrategia integral gira en torno al concepto “Road to the final”. Otra de las
claves es que con esta campafia se consiguié que los consumidores se sintieran parte de la
campafa y del evento. Ademas, con los spots y las diferentes acciones se muestran los
valores al publico objetivo logrando asi un mayor impacto en los consumidores, lo que
implica una mayor identificacién de los consumidores con el patrocinio. En palabras de

Leandro Berrone, Vicepresidente de Marketing “Estamos felices de lanzar la campafa
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‘Road to The Final’ con este nuevo comercial de television. Los fans de UEFA Champions
League que disfrutan de nuestra marca son inteligentes, ingeniosos y verdaderos hombres
de mundo. Por tal motivo, hemos disefiado esta campafia y estamos seguros que disfrutaran
formar parte de ella”.

Este patrocinio al igual que el anterior cumple las caracteristicas que debe tener un
patrocinio para que este sea efectivo. En las tablas 4.3.2.1 y 4.3.2.2 aparecen reflejadas las
acciones llevadas a cabo para la activacion del patrocinio y las que deberian haber
realizado.

En primer lugar la marca se implica activamente en el evento, no solo aporta una cantidad
de dinero, ni realiza unas promociones aisladas, se coordinan una serie de acciones que le
hacen formar parte de este evento. A través de sus spots y concursos que permiten a los
aficionados presenciar la final de la competicion deja de ser un elemento pasivo del partido.
La identificacion con el target es otro de sus factores de éxito. Heineken tiene un target de
entre 25 y 40 afios, es una edad mas alta que en otras marcas de cerveza. Este
acontecimiento deportivo es seguido por miles de personas, de muchas edades entre las que
se incluye el target de la marca.

La siguiente de las claves es la identidad de valores. Los valores que transmiten la marca se
identifican con los de la competicién. Este evento transmite esfuerzo y éxito. Con la
campana publicitaria desarrollada transmite ese esfuerzo por llegar a la final pero de un
modo creativo y siempre bajo el lema “Road to the final”, que como ya he dicho constituye
el nacleo de toda la camparfia de comunicacion.

La adaptacién del mensaje y el uso de sefias de identidad locales son otros de los factores
clave de éxito de los patrocinios. En este caso no se dan, el motivo es que la campafa esta
desarrollada a nivel mundial. Se utiliza el mismo spot, mismo lema y mensaje para todos
los mercados. Esto podria considerarse un fallo ya que las campafias de patrocinio deben
estar adaptadas a cada pais. Sin embargo, este patrocinio fue muy exitoso incluso sin la
adaptacion a cada mercado. Esto puede deberse a que se trata de una camparia centrada
principalmente en Europa, se trata del patrocinio de la competicion de clubes de fatbol méas
importante de Europa, y en los paises participantes hay unos valores similares en torno al
fatbol y a la competicién. Uno de los motivos por los que es muy importante adaptar el

mensaje a cada pais es el idioma. Hay que adaptar los mensajes de los patrocinios segun las
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expresiones de cada lenguaje ya que no es valida una traduccion literal. En el caso de este
patrocinio el mensaje central es en inglés, un idioma internacional, por este motivo pierde
importancia la necesidad de adaptacion del patrocino.

Las acciones realizadas para activar este patrocinio son muy numerosas y se utilizaron
diferentes medios como la television, las redes sociales y la pagina web, todos ellos
coordinados y unificados bajo un mismo mensaje.

La accién mas llamativa de su campafia fue el spot en television. En este anuncio un
aficionado recibe una entrada de ultima hora para asistir a la final y comienza una carrera
contrarreloj en la cual debe cruzar el mundo superando numerosos obstaculos. En esta
carrera solo cuenta con una mochila y dos Heineken, gracias a las cuales puede superar los
obstaculos y llegar a la final. El anuncio transmite que gracias a la compafiia de esas
cervezas puede llegar a su destino.

Ademas de los spots en television, Heineken lanzo videos virales para aumentar el impacto
de su patrocinio. Uno de estos videos es “El candidato”. Heineken publicé una oferta de
trabajo a la que acudieron muchos interesados, y en el video aparecen las entrevistas que se
les realizo. Ellos no sabian que se estaba grabando y tuvieron que realizar una serie de
“pruebas” como pasear con el entrevistador de la mano, auxiliarle por un supuesto “mareo”
y salir con el del edificio porque habia un incendio. Una vez en la calle estaban los
bomberos con una lona para que saltara una persona que todavia estaba en el edificio, y
necesitaban la colaboracion del entrevistado. Solo uno de los participantes ayudo a estos
bomberos y él fue el elegido para el premio que Heineken tenia preparado. Este afortunado
pudo sujetar la lona del enorme bal6n de futbol del centro del campo en la final de la liga
de campeones mientras los jugadores salian al campo y su nombre aparecia en el video
marcador.

A los anuncios en television y los videos virales hay que sumarle las actividades a través de
las redes sociales. Estas se utilizaron tanto para comunicar las promociones realizadas
como para juegos. A través de Facebook los seguidores tenian un juego relacionado con el
anuncio de television. En él los usuarios tenian que intentar recrear el gol con el que el
protagonista convence a los guardias de la frontera para que le dejen pasar. Para esto
previamente debian visionar el video. Una vez terminado el juego podian compartir sus

resultados en Facebook y Twitter y retar a sus amigos.
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Heineken no solo desarrollo este juego. En su web habia otro en el que el objetivo era
alcanzar Wembley, estadio donde se disputo la final de la champions. Este juego ponia a
prueba el ingenio de los participantes y los primeros en alcanzar el destino ganaron un viaje
para poder ver el partido en directo.

La marca también regalaba un viaje a la final, entre otros premios, por la compra de sus
productos en los lugares autorizados. Tras la compra se rellanaba un cupdn y entrabas en el
concurso. Ademas se regalaba un Star Lounge, un espacio para ver los partidos como si
estuvieras en el estadio, de este modo permite a los consumidores formar parte del evento
aungue no estén ahi. Este kit estaba formado por televisor de 32” LCD, sofa de tres puestos,
home cinema, mini nevera, puff tipo lounge y 2 cajas de Heineken.

Para promocionar su patrocinio el packaging también se adapt6 para la ocasién, y de este
modo aumentar el impacto de estas acciones. El envase pasa a tener la imagen de la copa de

Europa.
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Para lograr la activacion de su patrocinio Heineken también desarrollé una aplicacion
gracias a la cual los consumidores podian hacerse fotos viendo un partido y subirlas a la
aplicacion. Estas fotos debian incluir una localizacién y cada foto sumaba un punto para la
ciudad del usuario. El premio para la ciudad con

mas puntos era una fiesta para ver la final. Ademas

k. )
BAX  Heinekeni ' @

CHAMPIONS
LEAGUE

HEINEKEN LOCATOR

esta aplicacion indicaba a los usuarios las tiendas
mas cercanas en las que podian adquirir sus
productos.

La activacion del patrocinio se completaba con la
pagina web del evento, donde se podian encontrar
los juegos ya nombrados y las diferentes
promociones y concursos realizados por la marca
para que los consumidores pudieran disfrutar en
directo del partido.

Como podemos ver, con todas estas acciones TOP 10 CITY ' HEINEKEN
LEADERBOARD LOCATOR

Heineken transmite una imagen de marca global,
con todas sus herramientas transmite el mismo
mensaje, activando el patrocinio y contribuyendo a su éxito.

Como ocurre en el caso anterior de patrocinio, el marketing experencial forma parte del
patrocinio y contribuye a su activacién. Son varias las acciones desarrolladas por Heineken
para que los consumidores obtengan emociones positivas. Los videos virales hacen vivir
experiencias tanto a los participantes como a los espectadores. En él hay situaciones
graciosas y termina con una situacion muy emocionante, la aparicion de uno de los
participantes en la final de la Liga de Campeones. Este video consigue transmitir las
emociones positivas, a las que se refiere el “marketing experiencial”, que los consumidores
asociaran a la marca.

Otra de las acciones que esta marca de cerveza desarrollo para que los consumidores
pudieran vivir una experiencia especial fue el viaje para ver la final y los kits para ver la
final. Ambos premios permitian disfrutar el partido de una manera diferente e inolvidable,
creando unos recuerdos especiales en los ganadores y en los que han concursado para

conseguir los premios. Por ultimo, la aplicacion que desarrollo para que los consumidores
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se hicieran fotos y consiguieran puntos para su ciudad también les permitia ser parte del

evento viviendo la competicion y luchando por la fiesta de la ciudad ganadora.

Tabla 4.3.2.1 Acciones realizadas para la activaciéon del patrocinio de Heineken

Factores de legitimidad Es una parte activa del evento
Identificacion con el target
Identidad de valores

Factores de localizacién
Factores de activacion Combinacién de varias acciones de
comunicacion.
- Spot en television
- Videos virales
- Utilizacion redes sociales
- Promociones
- Desarrollo de una aplicacion
- Péagina web

- Marketing experiencial

Tabla 4.3.2.2 Acciones no realizadas para la activacion del patrocinio de Heineken

Factores de localizacion Campafia internacional sin adaptacion del

mensaje a cada mercado.

Factores de activacion Acciones en el punto de venta

Estos dos ejemplos analizados son casos de patrocinios efectivos, pero no todos los
patrocinios lo son. A continuacion voy a comentar dos casos en el que no hay una correcta

activacion del patrocinio.
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3. Campofrio

Campofrio es uno de los patrocinadores del Real Madrid, sin embargo este patrocinio no
esta comunicado de un modo eficaz. Esta marca colabora con el Real Madrid pero no lleva
a cabo una activacion del patrocinio.

Campofrio no lleva a cabo ninguna comunicacion de su patrocinio. Se puede comprobar
que es patrocinador de este equipo porque aparece en el apartado de patrocinadores del
Real Madrid, sin embargo no se da informacion sobre la empresa a diferencia del resto de
patrocinadores. En cuanto a la pagina de Campofrio, en esta tampoco aparece ninguna
informacidn sobre su patrocinio en este equipo.

Atencion Patrocinios.
Consumidor

900 100 749 ?)

IR
900 100 743 hy salica
¥ ACORBEQ ——
contactoi@campofrio.es

Solan de Cabras, Agua Oficial del Real Madrid, es un agua de élite indispensable para el cuidado de los deportistas de élite
Si el agua es importante para la salud, en la actividad deportiva es vital.

Por eso Soldn de Cabras esta presente en el mundo del deporte aportando sus extraordinarias cualidades hidricas
mineromedicinales y el mejor nivel de hidratacidn a los que mas y mejor agua deben consumir. los profesionales de |a alta
competicidn.

s“MN Tradicion de salud y tradicion deportiva se unen en la relacion Solan de Cabras y Real Madrid y es ya un simbolo |3 botellita
[IE CAHRAS azul junto a los jugadores blancos.

Solan de Cabras es un agua bacterioldgicamente pura, con un increfble equilibrio mineral y un sabor finisimo al paladar
gracias a sus mas de 400 afios de permanencia en el interior de |a fierra.

El acuifero, situado en el Valle de Solan de Cabras, en la Serrania de Cuenca, 3 950 m de altitud, se nutre de lluvias caidas
hace siglos en un entorno medioambiental limpie, sin contaminacidn ni lluvias 3cidas, libre de nitritos. Por eso Solan de
Cabras es Unica. El gran Reserva de |as Aguas Minerales. El agua del deporte. El Agua de |a Vida.

Para obtener mas informacidn, visita Solan de Cabras

Para obtener mas informacidn, visita Campaofrio

Esta marca se limita a poner el logo en la pagina del equipo sin llevar a cabo ninguna
actividad mas, y esto no le permite conseguir los objetivos del patrocinio. Para ser efectivo
el patrocinio debe estar coordinado con otras herramientas de marketing y activado a través

de las acciones de comunicacion.
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Para ver porque no es un patrocinio eficaz voy a explicar qué factores cumple y cuéles no.
Estos factores aparecen resumidos en las tablas 4.3.3.1y 4.3.3.2.

En primer lugar los factores de legitimidad. En este caso si que los cumple a excepcion de
la implicacion con el evento. Esta marca no realiza campafas para que los usuarios se
sientan parte del evento deportivo, en este caso de la Liga Esparfiola de Futbol. El resto de
los factores, la idoneidad del target y la identidad de valores, si que los verifica. El target de
Campofrio son hombres y mujeres de entre 25 y 60 afios, publico que también tiene la liga
de fatbol. En cuanto a la idoneidad de los valores, a través de sus ultimas campafias
publicitarias esta marca ha querido llamar al lado emocional del consumidor, queria
transmitir un sentimiento de union. Esto coincide con los valores del Real Madrid, valores
de unidn en torno a un equipo y entre los componentes de ese equipo.

El segundo tipo de factores son los factores de localizacion. Este patrocinio se desarrolla a
nivel nacional, se trata del patrocino de un club de fatbol en la Liga Espafiola de Futbol.
Por este motivo no es necesaria la adaptacion
de la campafia al mercado para que sea

@ Campofrio
coherente ni utilizar referentes locales para el

Aungue hoy unos estan con el cabreo a cuestas y otros mas contentos que
“efecto apalancamiento” que refuerce el unas castafiuelas hay algo que tenemos claro: jeste partido tardaremos en

olvidarlo!

recuerdo del patrocino, la marca y aumente su
notoriedad.

Por altimo, el tercer grupo de factores son los
de activacion. Como ya he ido comentando a
lo largo del trabajo, el patrocinio debe ser el
centro de la campafa y estar apoyado por el
resto de las herramientas de comunicacion.

Un patrocinio es algo mas que colocar el logo

de la empresa en la pagina web del

patrocinado, como ocurre en este caso, 0 en

Qe mads ol madee o quite wstre mawery do disfruter do by de.
v fod, cummdo by urbel)

unas vallas publicitarias. Un patrocinio exige ‘
Gmpolro

una campafia de comunicacién especifica. Las

e qusta - Comentar - Compartir 3 Compartid:

ultimas campafas publicitarias de Campofrio

£ A 196 personas les gusta esto Mejores co

han sido muy exitosas pero no sucede lo
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mismo con su patrocino. Esta marca no utiliza otras herramientas de comunicacion para
complementar al patrocinio, herramientas como acciones publicitarias, promociones en el
punto de venta, incentivos al canal y promociones especificas. Como ya he dicho, en su
pagina web no hay informacion sobre este patrocinio. La pagina web de las marcas es un
canal interesante para activar el patrocinio y que el cliente se sienta parte del patrocinio, por
ello en esta pagina no solo deberia aparecer el escudo del equipo patrocinado, también
todas las acciones relacionadas con el patrocinio. Las redes sociales también son muy Uutiles
para activar un patrocinio y, en este caso, su uso para comunicar el patrocinio es muy
escaso. Tan solo encontramos mensajes como motivo de la final de la Champions League
de este afio, final que se disputo entre el Real Madrid y el Atlético de Madrid. Ademas este
mensaje es del evento en general, no de apoyo al Real Madrid, equipo al que patrocina.
Para que este patrocinio sea efectivo Campofrio debe realizar una correcta activacion del
mismo y para ello tendra que convertir el patrocinio en el centro de una comunicacion
integrada.

Un primer paso para la activacion de este patrocinio serd comunicarlo a sus clientes tanto a
través de su web como en la web oficial del Real Madrid. Todos los patrocinadores de este
equipo hacen una presentacion de su empresa y de su contribucién al equipo. Todos
excepto Campofrio, por este motivo es importante que empiece la comunicacion de su
patrocinio por este medio. En su pagina web también debe aparecer que patrocina a este
equipo, de este modo todos los clientes que consulten su web sabran que esta realizando un
patrocinio deportivo.

Para que este patrocinio esté completamente activado en el medio online, la marca tiene
que realizar una campafia en redes sociales de un modo intensivo. Las redes sociales son un
medio de comunicacién muy importante para las empresas en la actualidad, por lo que una
correcta gestion de las redes supondra una mayor notoriedad del patrocino.

Otra de las acciones a realizar para que un patrocinio sea efectivo es la inclusion del logo
de la marca en la zona donde se realizan las ruedas de prensa. De este modo se conseguira
un gran alcance en la comunicacion del patrocinio. Las ruedas de prensa son retransmitidas
por la television y si se incluye su logotipo se conseguira aumentar el impacto de la marca.
Para reforzar este patrocinio también es necesario realizar alguna campafia publicitaria con

los jugadores del equipo, comunicar a través de los medios tradicionales que Campofrio es
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patrocinador. Estas campafas deben ser complementarias al patrocinio, en ningin caso se
debe sustituir un plan de patrocinio por una campafia de comunicacion.

Las promociones es un método muy efectivo para dar a conocer un patrocinio. Para
incentivar las ventas de sus productos Campofrio podria sortear unas entradas para un
partido importante del Real Madrid, ademas de premios asociados al equipo. Estas
promociones deben ir acompariadas de una activacion del punto de venta. Para conseguir
esto la marca podria convertir el punto de venta en el Santiago Bernabéu, el estadio del
Real Madrid. Estas acciones creativas llaman la atencion del consumidor y tienen un gran
recuerdo, consiguiendo la activacion del patrocinio.

Ya he dicho que para la correcta activacion de un patrocinio la marca debe formar parte del
evento. Campofrio puede formar parte activa del evento desarrollando alguna accién
durante un partido importante. Por ejemplo, ofrecer sus productos como merienda a los
aficionados que vayan a ver el partido al estadio. Si a esta accidn se le suma una campafa
viral que lo comunique, la notoriedad de esta marca como patrocinador del Real Madrid

aumentara consiguiendo asi la activacion.

Tabla 3.3.3.1 Acciones realizadas para la activacion del patrocinio de Campofrio

Factores de legitimidad Idoneidad del target
Identificacion con los valores de la liga de
futbol

Factores de localizacion Campafia nacional, no es necesario adaptar

el mensaje

Factores de activacion

Tabla 3.3.3.2 Acciones no realizadas para la activacion del patrocinio de Campofrio

Factores de legitimidad No es una parte activa de la Liga Espariola
de fltbol
Factores de activacion No se wusan otras herramientas de

comunicacion
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4. Legélitas

El siguiente ejemplo es el patrocinio de Legélitas en el Open de Madrid de tenis. En este
caso se realiza algunas acciones que promocionan el patrocinio pero no hay una activacion
completa del mismo. Las acciones son muy limitadas y estan centradas en su producto, en
su empresa. Anteriormente ya he comentado que los patrocinios méas efectivos son aquellos
que buscan el sentimiento de los consumidores, que llegan a su lado emocional. Si el
patrocinio se basa en crear un sentimiento de union en torno al evento deportivo
patrocinado los resultados seran mejores que aquellas empresas que enfocan el patrocinio
como una oportunidad de negocio. Este ultimo es el caso de Legalitas, el patrocinio esta
compuesto por promociones. Ante un patrocinio de este tipo el publico objetivo percibe
cierto oportunismo, lo que en ocasiones puede conllevar resultados negativos para la marca.
Para que un patrocinio sea efectivo debe cumplir una serie de factores. Que en este caso al
igual que ocurria en el ejemplo anterior no se cumplen en su totalidad, en las tablas 4.3.4.1
y 4.3.4.2 aparecen las acciones realizadas para la activacion del patrocinio, asi como las que
deberia haber realizado para que este patrocinio fuera mas exitoso.

En primer lugar estan los factores de legitimidad, los que hacen que el patrocinio esté
legitimado por el pablico objetivo, que sea creible para ellos. Para que esto suceda se deben
dar una serie de condiciones. La marca debe ser una parte activa del evento, en este caso se
llevd a cabo un acto en el que el Presidente de Legalitas entregaba la tarjeta VIP de la
empresa a los tenistas Feliciano Lopez, David Ferrer y Manolo Santana. Este acto tuvo
lugar durante la competicion, pero al tratarse de un acto asilado que no lleva asociada
ninguna otra accién de comunicacion, la empresa no se convierte en una parte activa del
evento. En este patrocinio el target de la empresa coincide con el del evento, hombres y
mujeres de entre 25 y 45 afios. A pesar de la baja implicacién en el evento, la empresa
comparte valores con el Open de Madrid. Ambos tienen valores de fuerza y constancia.

En cuanto a los factores de localizacion, al tratarse de un patrocinio de una empresa
nacional a un evento nacional no es necesario que se adapte para que sea coherente. En este
ejemplo nos encontramos en la misma situacién que en el anterior, no hay un mensaje
central en la camparia. Este patrocinio no cuenta con un mensaje sobre el que gire todo el

patrocinio. Legdlitas en su patrocinio no desarrolla un mensaje pero si utiliza referentes

40




locales. En sus promociones a través de las redes sociales, que constituyen practicamente
sus Unicas acciones, se utiliza la figura de Rafa Nadal. Es un referente nacional y una figura
muy importante del tenis. Con ¢l se busca obtener ese efecto “apalancamiento”. Los
ultimos factores son los de activacion, un elemento clave en su eficacia. Para que ese
patrocinio sea eficaz y consiga aumentar la notoriedad de marca o los beneficios de imagen,
es necesario que esté activado a través de su coordinacion con otras herramientas de
marketing y comunicacion. Legalitas a través de su web realizd publicaciones sobre
algunas noticias del evento, por ejemplo la entrega de la tarjeta VIP comentada
anteriormente, pero en esta web no hay un espacio reservado para indicar sus patrocinios.
Las otras acciones que forman parte de su campafia de patrocinio son las promociones a
través de las redes sociales, que, en este caso no deben ser las Unicas promociones

desarrolladas por Legélitas ya que la pagina que tan solo cuenta con unos 2600 seguidores.

Estas
GANA CON LEGALITAS promociones
ENTRADAS PARA VER EL )
MUTUA MADRID OPEN 2014, consisten en el
iPARTICIPA AHORA!
sorteo de
@ ; entradas para
LEGALITAS
PATROCINADOR OFICIAL e I O pen d e

Madrid.

Al contar con tan pocos seguidores en las redes sociales y no publicitar las promociones
por otros medios, estas pueden pasar desapercibidas y por lo tanto no conseguir el objetivo
de activar el patrocinio. Para que este patrocinio sea efectivo Legéalitas debe mejorar la
activacion a través de mas herramientas de comunicacién, de este modos se podra evitar
que el patrocinio de una empresa de estas caracteristicas pase desapercibido.

En este ejemplo volvemos a ver la importancia de la activacion de un patrocinio. Legalitas
quiza tendria que patrocinar otro tipo de eventos. La marca y el evento comparten valores,
pero esto no es suficiente. EI consumidor tiene que identificar la marca con el evento y al
tratarse de una empresa de servicios juridicos puede pasar mas desapercibido que una

empresa de otras caracteristicas. La marca debe seguir haciendo patrocinios, pero en otros
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campos. Por ejemplo, patrocinar desayunos con empresarios en los cuales se traten temas

legales acerca del mundo de la empresa.

Tabla 4.3.4.1 Acciones realizadas para la activacién del patrocinio de Legalitas

Factores de legitimidad Legalitas presente en el evento
Idoneidad del target
Identidad de valores

Factores de localizacion Es un evento nacional, no hace falta adaptar
el mensaje.
Utilizacion de referentes locales

Factores de activacion Publicaciones en la web

Promociones en redes sociales

Tabla 4.3.4.2 Acciones no realizadas para la activacion del patrocinio de Legalitas

Factores de activacion Mayor cobertura en los medios de

comunicacion

5. Caso de patrocinio en la localidad de Tauste

Para poder ver como seria un caso de patrocinio desde cero, he elaborado como deberia
hacer un patrocinio una empresa local.

En este caso la empresa patrocinadora va a ser Giménez ganga, una empresa familiar
dedicada a la fabricacién y distribucién de persianas y puertas. Los valores de esta empresa
son union, fuerza y esfuerzo.

Para comenzar a elaborar su plan de patrocinio, en primer lugar se debe tener bien definido
el patrocinio y los objetivos buscados. En este caso, los objetivos a alcanzar con esta
campana seran los de notoriedad e imagen de marca. Los objetivos definidos para este
patrocinio son aumentar en un 10% la notoriedad de la empresa y mejorar la imagen de
Giménez ganga a través del incremento en 20% de la puntuacién de los atributos positivos

que la definen.
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Una vez definidos los objetivos, hay que seleccionar el patrocinio. En este caso, la empresa
patrocinard al equipo de futbol sala de la localidad de Tauste, siendo patrocinador Unico del
equipo. Esta competicion comparte valores, los valores de union, fuerza y esfuerzo, con la
empresa patrocinadora, por lo que el patrocinio sera legitimado por el publico objetivo.
Ademas conseguira llegar a su publico objetivo, hombres y mujeres de entre 30 y 50 afios.
Al tratarse de un patrocinio exclusivo, la marca causara mayor impacto. Como se trata de
un patrocinio local, el presupuesto no serd muy elevado y la empresa puede permitirse
Ilevar a cabo su patrocinio en exclusividad.

El siguiente paso es definir este patrocinio tanto temporal como geograficamente. En este
caso, el patrocinio se dard como minimo durante dos temporadas, para lograr asi mayor
repercusion. En funcion de los resultados obtenidos el patrocinio se mantendré durante més
temporadas. EI d&mbito geografico del patrocinio sera todo Aragén, ya que en esta
competicion participan localidades de toda la comunidad autbnoma. Para que el patrocinio
sea efectivo, y tenga beneficios para la empresa es muy importante fijar un presupuesto. En
este caso sera de unos 5000 euros.

La activacion de un patrocinio es fundamental para que sea conocido y exitoso. Cuando ya
se ha definido el patrocinio, hay que elaborar el mix de comunicacion que conseguira la
activacion del patrocinio. Esta empresa es una PYME patrocinando un equipo local y sus
acciones deben adaptarse a su presupuesto y a la competicion. Una de las obligaciones que
tiene Giménez ganga como patrocinador es la de proporcionar la equipacion necesaria para
los jugadores. En esta equipacion aparecera el nombre y logo de la empresa, ademas
cuando el equipo juegue fuera de casa seré el encargado del transporte. Esta es una de las
obligaciones y acciones bésicas de los patrocinios, pero s6lo con esto no se consigue su
activacion. Para la activacion de este patrocinio se combinaran acciones de comunicacion,
redes sociales y marketing de experiencias. Uno de los medios en los que puede
comunicarse este patrocinio, es en el programa de fiestas de la localidad. En é€l, junto con el
anuncio de la empresa se pondra una foto del equipo desando unas felices fiestas a todos
habitantes de la poblacion. El siguiente componente de su mix de comunicacion son las
redes sociales. A través de las redes sociales se puede llegar a un gran pablico y por un
coste muy bajo. Son una gran opcion para todas las empresas. Para lograr la activacion del

patrocinio con las redes sociales no solamente hay que publicitar el patrocinio en ellas. Es
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necesario crear un perfil propio del equipo. En este perfil se publicaran noticias sobre el
equipo, ademas de narrar los partidos que disputan. De este modo la empresa se convierte
en parte activa del evento.

El marketing experiencial es muy importante en los planes de patrocinio. Si logras crear
emociones positivas en los consumidores, estos tendran mejor imagen de tu empresa. Con
la financiacion de un campus de futbol sala, se pueden conseguir esas emociones positivas
y una mejora de la imagen de la empresa.

Por ultimo, algo muy efectivo en la activacion de los patrocinios es que el equipo lleve el
nombre de la empresa, sea Giménez ganga C.F. Esto es lo que ocurre en los equipos de
baloncesto de la liga ACB y es muy efectivo para que el publico objetivo recuerde la
marca, consiguiendo asi la activacion del patrocinio.

La medicidn de los resultados es fundamental, ya que de estos dependera que el patrocinio
se prolongue o no. Al tratarse de objetivos cuantitativos se puede conocer su éxito si
analizamos el grado de consecucion de estos. Para saber si ha aumentado la notoriedad y se
ha mejorado la imagen, se debe realizar un estudio antes del patrocinio y otro tras el
patrocinio. De este modo podremos comparar los resultados de la notoriedad y determinar
su efectividad, y conocer la percepcion del publico objetivo de la empresa después del

patrocinio y compararla con la imagen que tenian antes de realizar el patrocinio.
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CAPITULO 5 CONCLUSIONES

En este capitulo destacaré las principales conclusiones obtenidas tras el estudio del
patrocinio. Ademas de proponer una guia para empresas sobre como elaborar una propuesta
de patrocinio.

El patrocinio es una herramienta independiente de comunicacion y no debe confundirse ni
con la publicidad ni con el mecenazgo. La publicidad debe formar parte del patrocinio, es
necesario que en la activacion del patrocinio se incluya publicidad. En cuanto al
mecenazgo, es dificil la distincion entre patrocinio y mecenazgo, los limites no estan muy
definidos. La separacion entre estos conceptos seria la busqueda de beneficios. Como ya he
comentado anteriormente, en la actualidad las actividades de mecenazgo son préacticamente
inexistentes ya que la mayoria de los apoyos a proyectos buscan algin beneficio.

El uso del patrocinio por parte de las empresas para su comunicacion puede reportarles
grandes beneficios. Al contrario que la publicidad que llega de un modo muy directo y en
un entorno mas saturado, el patrocinio llega de un modo mas natural al consumidor
provocando mayor impacto y beneficios. Al asociarlo con algo positivo, con el consumidor,
con su estilo de vida, los patrocinios pueden llegar a compartir sentimientos y generar
fuertes vinculos con la marca.

Pero para que este sentimiento de marca pueda llegar a darse es muy importante que el
patrocinio esté adecuadamente planificado. La mayoria de nosotros cuando pensamos en un
patrocinio nos viene a la mente el logotipo de una empresa en una camiseta de un equipo
deportivo o un cartel en un estadio de fatbol. Pero a través del analisis llevado a cabo en
este trabajo se ha podido comprobar que esto no es asi. Para que un patrocinio sea
verdaderamente efectivo y exitoso es necesario que las empresas lo planifiquen bien,
teniendo en cuenta que el patrocinio esta formado por muchas acciones enfocadas a que se
produzca su activacién y por lo tanto su éxito. Es importante tener en cuenta que el
patrocinio exige un plan de comunicacion en si mismo para alcanzar sus objetivos y no
acciones aisladas. Estas acciones que conforman el patrocinio dependeran de la empresa y
Su presupuesto, pero por muy pequefa que sea la empresa el patrocinio debe ser activado.
Para que con todas las acciones que constituyen este patrocinio se logre su activacion, es

importante que formen parte de una estrategia de comunicacion integrada.
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Con esta estrategia de comunicacion no me refiero a que el patrocinio debe comunicarse en
todos los medios de comunicacion, sino que debe comunicarse con varias acciones de
comunicacion y el mensaje proyectado por la empresa debe ser el mismo en todos aquellos
medios en los que desee comunicarse. Para aportar credibilidad y que el consumidor
perciba el patrocinio, es muy importante que se produzca esta homogeneidad. Ademas,
aquellos patrocinios que se han desarrollado en torno a un mensaje central han obtenido
mucho mas reconocimiento por parte de los consumidores que aquellos que a pesar de
realizar esa comunicacion integral, no desarrollaron ese mensaje central. Para la activacion
del patrocinio es necesario que este sea comunicado a través de diversas acciones de
comunicacion que den apoyo al eje central de la campafia que es el patrocinio.

La principal aportacion a este trabajo ha sido el andlisis de los casos practicos de patrocinio.
Con el analisis de estos casos practicos se pueden obtener recomendaciones para las
empresas de lo que es importante incluir en la estrategia de patrocinio. Con los casos de
patrocinios exitosos queda demostrado que si siguen los factores necesarios para que un
patrocinio alcance el éxito, el patrocino lo alcanzara. Entre estos factores destacan la
activacion del patrocinio y que este sea una parte activa del evento. Ademas, también se
comprueba que aquellos patrocinios que apelan al lado emocional del consumidor, dejando
a de lado las intenciones comerciales y promoviendo los valores y sentimientos de unién en
torno al patrocinio obtienen mejores resultados. Los consumidores no son racionales, por
ese motivo es necesario dirigirse a su lado mas emocional, incluir marketing de
experiencias en la estrategia de patrocinio.

La importancia de que el patrocinio sea el eje central de una estrategia de comunicacién
también queda demostrada con estos casos practicos. Los patrocinios que son mas efectivos
cuentan con un eje central de la campafia de comunicacion, este eje es el patrocinio. Para
activarlo y que sea conocido se combina con otras herramientas de comunicacion, creando
un mix que transmite una imagen homogénea de este patrocinio y lo da a conocer. Cuanto
mas creativas y mas involucren al consumidor, méas repercusion del patrocinio se
conseguird y por lo tanto mas activacion del mismo.

A través de los capitulos de este trabajo se han ido cumpliendo los objetivos fijados para el
desarrollo del mismo. El objetivo general era el de profundizar en el patrocinio deportivo y

demostrar la necesidad de activarlo a través del resto de instrumentos de comunicacion. Los
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objetivos especificos fijados son el estudio detallado del concepto de patrocinio y del
patrocinio deportivo, la importancia de integrarlo en la estrategia de comunicacion y
analizar las condiciones que hacen que un patrocinio deportivo sea efectivo.

Para profundizar el en el patrocinio y el patrocinio deportivo en primer lugar se ha
estudiado el patrocinio en general, de este modo se pueden conocer sus caracteristicas y sus
diferencias con otras herramientas de comunicacion, para posteriormente hacer hincapié en
el patrocinio deportivo. Para poder profundizar en este concepto es necesario conocer sus
caracteristicas diferenciales, asi como los derechos y obligaciones de patrocinador y
patrocinado. Esto se consigue a través del analisis de un contrato de patrocinio.

A lo largo de todo el trabajo se habla de la importancia de su activacion y de que sea el
elemento central de una estrategia de comunicacion integrada. Esto queda demostrado con
los casos préacticos analizados, aquellos patrocinios que han desarrollado este tipo de
estrategias de comunicacion consiguen unos resultados mucho mas beneficiosos que los
que no lo hacen. Para desarrollar los factores que hacen que un patrocinio sea efectivo me
he apoyado en el articulo de Romero que analiza el patrocinio realizado por Toshiba en la
Eurocopa de 2004, y he tomado como referencia los factores de este patrocinio para
aplicarlos a los casos estudiados y comprobar asi su efectividad.

Una vez analizados los ejemplos précticos se ha comprobado que aquellos patrocinios que
apelan al lado emocional del consumidor son mucho mas exitosos. Como sefiala el
marketing experiencial, el consumidor no es racional, en sus decisiones influyen las
emociones. El patrocinio deportivo permite asociar marcas con los sentimientos positivos
del deporte, estos sentimientos son percibidos por el consumidor y cuando piense en la
marca patrocinadora recordard esas experiencias positivas que le llegan a través de su
patrocinio. Cuando se busca el lado emocional del consumidor, dejando de lado el lado
comercial, se consigue un sentimiento de unién en torno al patrocinio, lo que se traduce en
un mayor éxito de la campana.

En resumen, el patrocinio no es tan simple como pudiera parecer. Este debe plantearse
como el eje central de un plan de comunicacién compuesto por un mix como puede ser la
publicidad, las relaciones publicas y las promociones. Debe dejar de lado el aspecto

comercial y centrarse en las emociones del consumidor. Y aungue necesita una gran
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elaboracion, cualquier empresa puede utilizarlo y aprovechar los beneficios que ofrece, eso
si, seleccionando adecuadamente el qué patrocinar de acuerdo con su presupuesto y valores.
Como ya he dicho, una adecuada planificacion del patrocinio es fundamental para que este
sea eficaz, por ese motivo propongo la siguiente guia de como planificar un patrocinio.

En primer lugar el patrocinador debe describir en detalle el objeto del patrocinio. El
patrocinio debe ser el ndcleo de la campafia de comunicacion, por lo tanto para el
patrocinador serd& muy importante tener una descripcion detallada del patrocinio, del
impacto buscado y fijar los objetivos a cumplir, preferiblemente cuantitativos. En esta
descripcion el patrocinador debe tener en cuenta una serie de aspectos. Para elaborar esta
camparia de comunicacion se debe elegir el tipo de patrocinio a desarrollar, si es un evento
deportivo, un deportista, un equipo,...Ademas de qué patrocinar, la empresa también tiene
que decidir si el patrocinio serd Unico o compartido con mas empresas. Esta eleccién
dependera tanto de los intereses de la empresa como de su presupuesto. Si se trata de una
empresa grande que busca mayor repercusion a nivel internacional puede interesarle
patrocinar eventos como el mundial de fatbol. Sin embargo, si se trata de una PYME tendra
elegir una competicién local. Una vez que se haya pensado en el tipo de patrocinio, la
empresa debera comprobar si los valores de este evento, deportista,... se corresponden con
los suyos, y si a través de esta accién de comunicacién podra llegar a su publico objetivo.
Si no comparten valores el patrocinio no sera legitimado por los consumidores y por lo
tanto no conseguira ser conocido.

Para que el patrocinio se desarrolle correctamente debe estar planeado con antelacion, por
lo tanto en los aspectos que las empresas deben tener en cuenta en la definicion también
deben incluirse el desarrollo temporal y geogréfico, las fechas, la duracién del patrocinio y
el marco geografico en el que se va a desarrollar. Para su planificacién, también hay que
tener en cuenta tanto los ingresos como los gastos previstos, hay que tener en cuenta el
presupuesto para que las acciones desarrolladas sean asequibles para la empresa y se
produzcan beneficios.

Una vez que la empresa patrocinadora ha definido qué es lo que va a patrocinar, su limite
temporal y su presupuesto, debe decidir qué acciones realizara para activar el patrocinio.
Estas acciones de comunicacion dependeran del tipo de patrocinio, sus objetivos y

presupuesto. Independientemente de las acciones elegidas, en todos los patrocinios las
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empresas deben situar el patrocinio en una estrategia de comunicacion integral. Considerar
el eje de la camparia al patrocinio y que el resto de las acciones sirvan de apoyo para poder
darlo a conocer. Las acciones realizadas pueden ser muy diversas, cuanto mas creativa sea
una accion, mas repercusion lograra y por lo tanto una mayor activacién del patrocinio. Las
empresas con mayores presupuestos podran llevar a cabo acciones mas llamativas y
mayores promociones, pero las pequefias empresas también disponen de muy buenos
recursos para dar a conocer su patrocinio. Las redes sociales son un gran portal en el que
comunicarse con los consumidores, las empresas pueden aprovechar su bajo coste y alto
impacto para activar su patrocinio. Del mismo modo que el patrocinio debe estar limitado
temporalmente, también se debe saber la fecha en la que se realizaran las acciones y su
limite temporal.

Una vez que se ha desarrollado el plan de patrocinio y se ha puesto en marcha, hay que
evaluar los resultados para poder conocer el retorno de la inversion. Para que la medicién
sea correcta no sélo hay que evaluar los resultados al final de la campafia, también durante.
La evaluacion del proyecto tiene que ser continua, para ello hay que marcar una serie de
objetivos en cada una las fases. Los objetivos fijados en la definicion del patrocinio son
fundamentales para poder medir la eficacia del patrocinio, ya que esta se mide analizando
su grado de consecucion. Para que se pueda realizar este andlisis los objetivos fijados por la
empresa deben ser cuantitativos lo que permitira su medicion. Para saber los resultados del
patrocinio se deben conocer los niveles de recuerdo de marca, del conocimiento, su imagen
antes del patrocinio para asi poder compararlos con los niveles tras el patrocinio.

La correcta evaluacion del patrocinio es muy importante para conocer su efectividad y los
beneficios que aportard a la empresa; si ha sido efectivo se considerara repetirlo y se
contard con la férmula del éxito. Si tras el andlisis se observa que el patrocinio no ha
cumplido los objetivos, se debera estudiar detenidamente cada fase del patrocinio para

saber que ha fallado y mejorarlo para proximas camparias.
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ANEXO I: HORAS DE COBERTURA DEL DEPORTE NACIONAL EN
LAS TELEVISIONES EN ABIERTO 2013

r

HORAS TOTALES POR DEPORTE |
FUTBOL 3.872.05:54
BALONCESTO 2.447:41:33
TENIS 2.051:52:11
CICLISMD 1.122:40:31
AUTOMOVILISMO 1.055:06:30
BALONMAND 763.50-54
MOTOCICLISMO VELOCIDAD | 418:05:15
PELOTA/FRONTON 550:28.51
NATACION G44:28-18
ATLETISMOD 4£60:11:17
FUTBOL SALA 371:45:08
BOXED 348.05-02
PATINAJE 331:23.36
WATERPOLD 206:27-15
REMO/PIRAGUISMO 193:44:57
DEPORTES ECUESTRES 163:20-07
RALLY 152:32.50
HOCKEY 125:38.42
GIMNASIA 114:16:59
VELA 90:14:22
ARTES MARCIALES/LUCHA B1:18:45
TRIATLON 78:11:14
RUGEY 580402
MOTOCICLISMO OTROS 55:34:24
VOLEIBOL 46:42.50
PADEL 30:11:21
GOLF 18.58.54
Esaul 15:37.31
BILLAR 14:23.50
FUTBOL AMERICAND 5.22.72

.“""-—__
Fuente: Barometro TV KantarSport 2013
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ANEXO II: MODELO DE CONTRATO DE PATROCINIO
PUBLICITARIO DE UN CLUB

En a__de de
RELUMNIIMS
D una parte, DOM (o DORA) . mayor de edad, vecino(a) de
domiciliadoay en
con  Documente  MNacional de  Identidad N°
Y de otra pane, DON jo DORNA) , mayor de edad, vecino(a) de
domiciliadoay en
con  Documente  Macional de  Identidad N°
INTERVIENE™

Don (o Dofia) en nombre ¥ representacion de la empresa

inscrita en el Regisiro Mercantil . COm
domicilio en ¥ (=] CIF
Acredita dicha intervencion mediante poder notarial otorgado

Don (0 Dofia) en nombre v representacion del Club . imscrita en el Registro de
Entidades Deportivas del Gobiemo Vasco ., Con
domicilio e ¥ (=] CIF

Acredita dicha intervencidn mediante Centificacion oforgada

por el Secretario del Club




EXFOMNEN

I- Que el club  deportivo dispone  en  la actualidad
de equipos en la modalidad de . militando

umo de dichos equipos en la categoria superior denominada

IL- Que la empresa esti interesada en ayudar

eccontmicamente al citado club a cambio de la colaboracion publicitaria del misrmo.

II- Que resultando de comin interés a ambas panes otorgar un contrato de esponsorizacitn lo llevan a
efecto de conformidad con las siguientes

ESTIFULACIONES
Primsera - La empresa s obliga a ayudar econdmicamente al club
al objeto de posibilitar la presencia de su equipo de categoria senior en la
minima cabegoria Diicha ayuda econdmica consistird en la entrega
de :
a) die pesctas a la firma del presente contrato, firma

quee servird de formal canta de pago.

b di pesetas  en el mis de  enero
de
Segunda - El club se obliga a colaborar publicitariamente con la firma

patrocinadora en los términos siguientes:

a) La fima patrocinadora complementard el nombre tradicional de fodos sus  equipos
de de forma que, a partir de la firma del presente contrato, los citados
equipos s¢ demominarin " A tal efectn, el club

inscribird foderativamente a dichos equipos con la citada denominacidn y lo notificard a los medios

de comunicacion (television, radio, prensa escrita, etoébera).

b El club deportivo se obliga a portar en su indumentaria de competicidn el nombre de la firma
patrocinadora en los iéminos indicados en el ANEXO N de este contrato.




¢} La entidad patrocinadora aparecerd en todos los carteles, folletos, entradas, tarjetas de abonados v
dermsds papelerfa del club en los tbrmincs que figuran en ol ANEXO N® de este

COnrate.

d) El club deportivo se obliga a dar todo tipo de facilidades o no impedir la divulgacidn de imdgenes
de los partidos susceptibles de ser emitidos por televisidn o por cualquier otro medio de difusidn.

<}

Tercera- Los gastos fiscales, incluido el Impuesto sobre el Valor Afiadido, notariales y de cualguicr otro
orden que, en su caso, se deriven del otorgamicnto de este contrate de esponsorizacidn deporniva serin
satisfechos, por

Cuarta - El presente contrato tiene una vigencia de un afio entrandio en wigor ¢l dia
finalizando el dia

Quinta.- El club deportive se obliga a no suscribir contratos de patrocinio publicitario o de esponsorizacidn
con firmas que comercialicen los mismos productos que ¢l patrocinador ahora contratante. Tales productos

S0

Sexta - El club deportivo s obliga a suscribir un contrato de seguro para garantizar la devolucidn del importe
econdmice abonado en metilico [ pras.) si por causas ajenas al patrocinador no pudiera
participar con su equipe senior en la categoria

Séptima - La impresidn publicitaria de la  indumentaria de todos los equipos del club serd realizada y
financizda por

Octava - El club reconoce al patrocinador su derecho a

explotar  publicitariamente la  ayuda  econdmica objeto de  este  contrato  hasta el  dia
. aunque las grabaciones o fotografias hayan sido realizadas durante
la vigencia del presente contrato de esponsorizacion.
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Mowvena.- El club se obliga a disponer de la autorizacidn de todos sus deportistas para lucir en su
indumentaria la publicidad del patrocinador y para ello se obliga a que sus deportistas firmen una cliusula del

Siguienie beror:

"La firma de exte documento conlleva la auorizacidn o club parg facorporar en o indiementaria
de commpeticidn gue debe portar el frmame e rombre, logotipos, etcdlera, de los pavocinadores
asi eonmo la mlorizacide para fa grabecidn total o parctal de mi participacidn con el clul por
medie e finogroioy, peliceins, fefeviidn v oeoelguier ooro medlo o come pora dorley an ue
comercial, publicitario, efe. gue consideren oporfuno, sin derecho por mi parte a recibir
compensacion ecomdimica alguna®.

Décima.- El incumplimiento del presente conirato de esponsorizacidn deportiva conllevard el deber de
indemnizar & la pare curnplidora con la cantidad de pesetas.

Undécima - El presente contrato de patrocinio publicitario, que se regird en lo no dispuesto en este
documento por el articulo 24 v concordantes de la Ley 3401 988, General de Publicidad, quedard prosrogado
por el plazo de un afo, siempre v cuando no lo denunciare ninguna de las pares con una antelacitn minima
de dias a la finalizacitn del contrato (dia ). En caso de

prirroga, ka cantidad se verd incrementada por el Indice de Precios al Consumo correspondiente.

Duodécima.- Las partes se obligan a someter sus  diferencias al  arbitraje de Derecho  de
de conformidad con lo dispuesto en la Ley 3671998 y se

comprometen a cumplir ¢l laudo arbitral que se dicte.

Decimotencera.-
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Y en prucha de conformidad, firman los comparecientes por duplicado ejemplar el presente contrato
en la fecha v lugar del encabezamiento.

Patrocinador Patrocinado

Fuente: Landaberea (2001) Guia practica para elaborar contratos de patrocinio. Cuadernos
Kirolgi.
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