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Resumen. El patrocinio deportivo sigue siendo una de las formulas de comunicacion fundamentales en lo relativo a la Responsabilidad
Social de las empresas. En los ltimos afios los éxitos deportivos femeninos parecen haber ido de la mano del aumento de los patrocinios
aunque se ha confirmado como esos patrocinios suponen una inversion economica inferior a la que se realiza para el deporte masculino.
En nuestro estudio realizamos un seguimiento de las principales empresas patrocinadoras en lo relativo al deporte femenino para poder
valorar como gestionan este recurso y como se plasma en sus estrategias de comunicacion. Ademas de esto, el analisis de contenido de
esos patrocinios nos permitira identificar tendencias e incluso los problemas que pueden identificarse al respecto.
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[en] Women’s sports sponsorship. Current situation and trends

Abstract. Sports sponsorship continues to be one of the fundamental communication formulas in relation to Corporate Social
Responsibility. In recent years, women’s sports successes seem to have gone hand in hand with the increase in sponsorships, although
it has been confirmed that these sponsorships represent a lower economic investment than that made for men’s sports. In our study, we
monitored the main sponsoring companies in relation to women’s sports in order to assess how they manage this resource and how it
is reflected in their communication strategies. In addition to this, the content analysis of these sponsorships will allow us to identify
trends and even the problems.
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1. Introduccion. Objeto de estudio

El patrocinio es considerado una de las formulas mas
habituales dentro de la comunicacién comercial. La
practica del patrocinio se vincula directamente con
la responsabilidad social de las empresas (Palencia,
2007) siendo un tipo de comunicacién que une el
cumplimiento de una labor social con la busqueda de
la rentabilidad comercial en términos de imagen de
marca (Capriotti, 2007). Es formato regulado (Vidal,
1997) y que, lejos de perder intensidad, ha encontra-
do su sitio sin problema en el nuevo contexto digital
(Garcia-Miron, 2011).

Para entender el patrocinio podemos establecer
una diferencia entre el mecenazgo, entendido como
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“acciones a favor del interés general sin esperar con-
trapartidas, es decir, se trata de un concepto ideal de
altruismo puro” y patrocinio que se refiere a “las ac-
ciones de esta naturaleza que reclaman una contra-
partida, generalmente en el campo de la imagen y la
comunicacion” e incluso debemos valorar el uso del
término sponsoring, que “suele aplicarse al mundo
del deporte” (Clotas, 2003: 9). Sea como sea, incidi-
mos en que abordamos el patrocinio como una for-
mula que requiere contraprestacion y en la que puede
darse tanto a nivel deportivo, como cultural o social.

No podemos obviar, sin embargo, que el tipo de
patrocinio mas habitual es, precisamente, el depor-
tivo. Este tipo de patrocinio es entendido como el
“marketing para promover la venta a las empresas de
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los valores comunicativos que el deporte puede trans-
mitir” (Campos, 1997: 23). Entramos asi en el debate
de si considerar este como una actividad comercial o
comunicativa —estando ambas vinculadas — aspecto
que ha sido ampliamente discutido en la investiga-
cion académica (Antoine, 2007).

Incidiendo en lo anterior, en 2015 la Asociacion
de Directivos de Comunicacion de Espafia (DIR-
COM) presento6 un estudio sobre la situacion del pa-
trocinio deportivo en nuestro pais incidiendo en que:

“a través del apoyo de actos deportivos, ya sea en nive-
les amateurs o profesionales, las empresas consiguen
la asociacion directa e inmediata de su marca a valores
tan positivos como, por ejemplo, el esfuerzo, la supe-
racion de metas, el éxito personal y profesional, o la
ejemplaridad, cuya vinculacion resulta mas dificil de
obtener a través de otro tipo de acciones” (DIRCOM,
2015:5).

Una vez contrastada la importancia de este tipo
de patrocinio, debemos acercarnos al punto de vista
concreto que queremos abordar en nuestra investiga-
cion. Se trata de entender qué papel juega la mujer en
el mercado del patrocinio en nuestro pais, partiendo
de una realidad de desigualdad que ha requerido la
intervencion de las instituciones publicas para inten-
tar recortar la brecha existente entre el patrocinio fe-
menino y el masculino (Cinco Dias, 2019). Nuestra
finalidad es poder realizar un analisis desde del pun-
to de vista comunicativo, entendiendo el patrocinio
como una forma de comunicar de las empresas que
tiene, si cabe, alin mayores connotaciones sociales
que la publicidad convencional, al suponer un apo-
yo al desarrollo de una actividad deportiva. Nuestro
objetivo concreto es ver qué implicaciones tiene el
patrocinio deportivo femenino en el momento actual
en Espafia, identificando las tendencias fundamenta-
les y, también, los principales problemas a los que
tendremos que dar solucion tanto desde la empresa
como desde la comunicacion.

2. Metodologia del estudio
2.1. Cémo vamos a investigar: metodologia e hipdtesis

Para poder realizar la investigacion propuesta, es nece-
sario aplicar una metodologia especifica en tres fases.
La primera fase pasa por el andlisis de la bibliografia
existente en lo relativo al patrocinio, donde podemos
adelantar la inexistencia de estudios especificos sobre
este caso, aunque si sobre la situacion del deporte feme-
nino en términos generales; el trabajo realizado permite
contar con el apoyo bibliografico que se recoge en el
apartado de estado de la cuestion y con un corpus teori-
co que apoya toda la investigacion desarrollada. La se-
gunda fase se centra en los aspectos cuantitativos de la
situacion, recogiendo datos que nos indiquen de forma
concreta quién invierte en este tipo de patrocinio y cuan-
to. Finalmente, la tercera fase, tiene caracter cualitativo
donde realizaremos un analisis de contenido sobre la
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muestra extraida de la fase anterior. En la descripcion
de los resultados de la investigacion vamos aportando
mas detalles sobre cada fase del analisis.

Debemos incidir en que emplearemos fuentes proce-
dentes de dos areas: del ambito deportivo, donde tiene
especial importancia la Asociacion para el Mujeres en
el Deporte Profesional (AMDP) creada en 2016 con
varios objetivos entre los que destaca “perseguir las
desigualdades” y “aumentar la visibilidad del deporte
femenino™; y, por supuesto, del ambito comunicativo,
con estudios generales sobre la situacion del patrocinio.
Infoadex (2019) incluye una categoria de “patrocinio,
mecenazgo, marketing social y R.S.C.” dentro del blo-
que de medios no convencionales, diferenciado ademas
el “patrocinio deportivo” con una categoria especifica.
Desde el punto de vista cuantitativo también contamos
la publicacion especializada sobre finanzas y deportes
Palco23 y, por supuesto, las publicaciones deportivas.
Para enfrentarnos a este estudio partimos de unas hipo-
tesis que orientaran nuestra investigacion:

Hipotesis 1. El patrocinio deportivo es, hoy por hoy,
la forma mas importante de patrocinio en Espana, te-
niendo un protagonismo fundamental el futbol.

Hipotesis 2. Al igual que sucede en otras areas socia-
les, el patrocinio deportivo femenino se encuentra muy
por detras del masculino en términos de inversion.

Hipdtesis 3. El patrocinio deportivo femenino se
destina a deportes tradicionalmente vinculados a las
mujeres, marcando, también desde ese punto de vis-
ta, una diferencia de género notable.

Hipétesis 4. A diferencia del masculino, el patro-
cinio deportivo femenino se centra mas en equipos
que en deportistas individuales.

Hipotesis 5. Las grandes empresas han entendido
la importancia de apoyar al deporte femenino desde
la perspectiva de la responsabilidad social pero, so-
bre todo, de la imagen.

Hipdtesis 6. Las campaias especificas sobre pa-
trocinio deportivo femenino son menos frecuentes y
no concentran tantos recursos como los destinados al
patrocinio masculino. De esta forma, la diferencia de
género sigue haciéndose palpable en este contexto e
incluso se incide en la mayor importancia del deporte
masculino, en detrimento de la practica femenina.

Hipotesis 7. Los contenidos vinculados con el pa-
trocinio deportivo femenino se centran mas en la rea-
lidad de género que en los éxitos deportivos.

Hipotesis 8. El patrocinio deportivo femenino se
enfrenta a las dudas suscitadas sobre las empresas en
cuanto a sus objetivos reales con estas acciones. La
finalidad es “subirse al carro” de una moda vinculada
con el papel social de la mujer.

2.2. Estado de la cuestion: datos cuantitativos y
cualitativos

2.2.1. Los datos fundamentales del patrocinio
deportivo en Espaiia

Como hemos indicado anteriormente el informe de
inversion publicitaria elaborado por Infoadex reco-
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ge una categoria de “actos de patrocinio, mecenazgo,
marketing social y R.S.C.” dentro de los medios no
convencionales, pero establece una linea especifica
para el “marketing deportivo”. Los ultimos datos
integros disponibles, correspondientes a 2018, indi-
can que este tipo de actos se han situado en quinta
posicion sobre el volumen global, lo que supone un
5% de los medios no convencionales, aumentando un
2,9% con respecto al afo anterior y situarse en 369
millones de euros (Infoadex, 2019).

La publicacion Palco23 adelanta los datos de
2019 de esta misma fuente (Infoadex) indicando que
la inversion rebasaba los 400 millones de euros, re-
cuperando asi “todo el terreno perdido desde el esta-
llido de la crisis” (Palco23, 2020). En concreto, se
calcula una inversion de 405,1 millones de euros, un
9,8% mas que el afio anterior. Esta cifra se correspon-
deria con el gasto de las compaiiias, sean nacionales
o filiales, en el mercado espafiol. Asi, no se incluirian
acuerdos globales como los que puede tener La Liga,
el F.C. Barcelona o el Real Madrid de fatbol con sus
principales socios (Puma, Nike o Adidas). Segun la
misma fuente “estas cifras sittian al patrocinio depor-
tivo en un volumen de inversion anual que se asemeja
al de la publicidad exterior (...) y que pronto podria
igualar a la prensa, que continua retrocediendo” (Pal-
c023,2020).
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Las cifras del patrocinio deportivo son, por tanto,
muy positivas en nuestro pais. También es necesario
determinar quienes son los anunciantes que emplean
este tipo de estrategia. La Asociacion de Marketing
de Espafia (AMES) y SPSG Consulting elaboran
anualmente el Barometro de Marketing Deportivo,
que da lugar a determinar, entre otros datos, cuales
son las marcas que consiguen una mayor notoriedad
a través de este recurso (Grafica 1).

Las cifras del patrocinio deportivo son, por tanto,
muy positivas en nuestro pais. También es necesario
determinar quienes son los anunciantes que emplean
este tipo de estrategia. La Asociacion de Marketing
de Espafia (AMES) y SPSG Consulting elaboran
anualmente el Barometro de Marketing Deportivo,
que da lugar a determinar, entre otros datos, cuales
son las marcas que consiguen una mayor notoriedad
a través de este recurso (Grafica 1).

Segun este estudio y los datos recogidos, el futbol
es el deporte que aporta mas notoriedad en nuestro
pais, y no resulta casual que las marcas que consi-
guen mejores datos son aquellas que se asocian a esta
disciplina. Tampoco podemos pasar por alto la nota-
ble presencia de entidades financieras en este listado,
cuestion que podriamos vincular con la gestion fiscal
de este tipo de inversion (Carretero, 2018).

Grafica 1. Marcas patrocinadoras de deporte espaiiol con mayor notoriedad (2018)
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13. Unicef 17,55
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15. Beko 16,12
18. Powerade 15,39
19.Kia 14,65
20. Mahou 13,92
20. Heineken 13,92

De hecho, el patrocinio de eventos permiten apli-
car una deduccién del 15% sobre los gastos de publi-
cidad que sirvan para la promocién directa del acon-
tecimiento en cuestidon, sin que la deduccion pueda
superar el 90% de la donacidn correspondiente. Pero

Fuente: AMES, 2019

no es esta la cuestién que nos ocupa, por lo que de-
bemos intentar entender qué objetivos llevan a estas
empresas a realizar inversiones en patrocinio depor-
tivo. Asi, los anunciantes apuestan la visibilidad y la
vinculacion con valores (Grafica 2).
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Grafica 2. Objetivos del patrocinio deportivo en Espafia (%) (2018)
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Estos datos no implican nada nuevo en la valora-
cion del patrocinio ya que:

“durante décadas, los deportes fueron uno de los ele-
mentos clave para la exposicion de las marcas. Los
contratos de patrocinio, la presencia en grandes cam-
peonatos o las campaiias vinculadas a los mismos fun-
cionaban como elementos recurrentes para dar a co-
nocer las marcas, asociarlas a las imagenes de marca
y a personas ascendentes para conectar a nivel mucho
mas profundo con los consumidores” (Puro Marketing,
2019).

Seria necesario determinar como se establece la
relacion entre el patrocinador y el patrocinado, sobre
todo si el objetivo es compartir unos valores. En pri-
mer lugar partimos de que las empresas diferencian
dos canales de decision para poner en marcha un pa-
trocinio deportivo: proactivo, por cual es la empresa
la que busca el patrocinado (46%) o pasivo, cuando
se presenta una propuesta por parte de los promoto-
res de la actividad que desea ser patrocinada (43%).
Una vez que cuenta con una propuesta, la decision
final se determina en funcion de las consideraciones
del departamento responsable (53%), el informe de
consultoras especializadas (26%) o la preferencia del

o Fuente: AMES, 2019

dueiio o propietario de la empresa o Consejo de Ad-
ministracion (21%) (Dircom, 2019: 22).

En cuanto a qué tipo de patrocinio se realiza, la
mayoria se refiere a eventos deportivos (28%), com-
peticiones deportivas (21%), seguidas muy de cerca
por los clubes deportivos (20%), deportistas (19%)
y federaciones deportivas (9%) (Dircom, 2019: 26).
Si tenemos que centrarnos en disciplinas deportivas,
resulta muy complejo determinar cudntos contratos
existen en cada ambito. Para poder tener alguna idea
al respecto, podemos tomar como referencia los da-
tos de la consultar Havas Sports & Entertaiment que
extrae datos del Sponsorship Monitor (2017), que
computa 5.000 acuerdos de patrocinio y que permite
diferenciarlos por sectores.

El sector bancario supone el 8,2% de los patro-
cinios en nuestro pais. En 2019 los bancos y cajas
firmaron 164 contratos. Al mismo tiempo, el sector
de las cervezas representa otro importante patrocina-
dor, con la misma cifra que la banca (8,2%). Pode-
mos tomar estos dos sectores como referencia para
comprender qué deportes son los que estan recibien-
do mayor impulso en forma de patrocinio (Grafica 3)
se expresa identificando el protagonismo del futbol
(Borrisser y Solanellas, 2018).
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Grafica 3. Contratos deportivos por tipo de actividad en entidades bancarias (2017)
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El siguiente paso que debemos dar es valorar, en esta
inversion y con este panorama, qué papel ocupa el
deporte femenino. Es este un tema que preocupa a
nivel internacional (Inglaterra publicé en 2010 su
informe “The case for commercial investiment in
women'’s sport” y Nielsen (2015) cuenta con infor-
mes especificos) y que en Espafia ha cobrado espe-
cial fuerza en los Ultimos afios. Se trata del reflejo de
una realidad social en el momento en que las mujeres
en Espafa practican deporte por encima de la media
europea (Eurostats, 2018), pero ademas reclaman de
forma activa su sitio en todos los espacios sociales. El
Consejo Superior de Deporte del Gobierno de Espana
se adhiere, en 2009, al “Manifiesto por la igualdad y
la participacion de la mujer en el deporte”, en el que
se incluye, como uno de los compromisos “Alentar a
los patrocinadores para que apoyen el deporte feme-
nino en su conjunto y los programas que potencien
la préactica deportiva de las mujeres” (CSD, 2009),
coincidiendo con lo expresado en la “Declaracion de
Brighton” sobre la mujer y el deporte.

El nimero de mujeres federadas se duplicé desde
las Olimpiadas de Barcelona en 1992, llegando en la
actualidad a 700.000 licencias. El afio 1992 se con-
sidera el punto de inflexion y el incremento de las
mujeres en distintas disciplinas era ‘“una oportuni-
dad que las marcas no quieren dejar escapar” (Recio,
2018). A pesar de esto, la inversion en patrocinio de
deporte femenino crecié un 37% entre 2013 y 2017,
mientras que en masculino crecié un 49% (Palco23,
2018).

El estudio de Dircom (2019: 27) sobre patrocinio
deportivo ha tenido en cuenta la problematica del de-
porte femenino, preguntando a los directivos de las
empresas sobre las razones que hacen que se dedique
mas inversion a las actividades masculinas. El 71%

38

18

32

Fuente: Havas Sport & Entertaiment,

respondieron que no patrocinan preferentemente de-
porte masculino, pero un 14% reconocian que se pa-
trocinaban preferentemente actividades masculinas
por que permiten conseguir mas presencia en los me-
dios; el 7% consideraron que el patrocinio era mayo-
ritariamente masculino por que su target era eminen-
temente masculino y un 4% declararon que se trata de
actividades mas faciles de encontrar en el mercado.

A pesar de esas declaraciones, actualmente la in-
version en patrocinios femeninos representa menos
el 1% del gasto total en comunicacion realizado por
las grandes empresas (Nielsen Sports, 2018), a pesar
de que el 25% de las empresas del Ibex patrocina a
atletas espafiolas (ESADE, 2018). Este mismo infor-
me indica que el 36% de la poblacion se siente inspi-
rada por el deporte femenino y el 66% opina que las
marcas deberian invertir el mismo importe en deporte
masculino que en femenino, pese a que el retorno es
muy distinto. En este momento debemos anadir que
el interés por el deporte femenino en general y por el
fatbol en particular, se ha disparado. Especialmente
en lo relativo a los datos de audiencias televisivas e
incluso de asistencia a los estadios.

2.2.2. Aspectos fundamentales del patrocinio deportivo
femenino

Partiendo de los datos cuantitativos recogidos en
el apartado anterior, debemos valorar como se esta
gestionando el patrocinio deportivo femenino desde
el punto de vista cualitativo. Desde esta perspectiva
analizamos las iniciativas concretas que se realizan
en Espafa en torno al patrocinio deportivo femeni-
no para, posteriormente, valorar sus posibilidades
comunicativas. No podemos perder de vista que el
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patrocinio femenino supone una serie de diferencias
con respecto al masculino:
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caso del deporte femenino. Asi bajo el pro-
grama de “Universo Mujer” del Consejo Su-
perior de Deportes encontramos a las empre-

a) Menor inversion. Los costos del patrocinio sas que se han unido a esa iniciativa y cuenta
femenino son inferiores que en el masculi- con los beneficios indicados.
no, razon por la que, hoy en dia, observamos
COmMo empresas con menores presupuesto es- Para poder valorar las relaciones establecidas,
tan acercandose a este tipo de comunicacion.  debemos identificar qué marcas estan realizando ac-
b) Menor masificacion. Al registrarse un nu-  ciones de patrocinio femenino significativo, para lo
mero menor de empresas patrocinadoras las  cudl podemos centrarnos en las que se han integrado
empresa tienen mas oportunidades de desta-  en el programa de “Universo Mujer” (Tabla 1), si
car y obtener visibilidad, a pesar de lamenor  bien es resefiable que no existe un censo concreto
repercusion mediatica. de las mismas y su identificacion debe realizarse de
c¢) Beneficios fiscales. El patrocinio, como he-  forma individual, con un seguimiento de las mismas
mos indicado, cuenta con beneficios fiscales, a través de sus propias webs y los medios de comu-
pero estos se han visto incrementado en el  nicacion.
Tabla. 1. Empresas colaboradoras del programa Universo Mujer (2019) por orden alfabética
- - - Tipo de
Empresa Disciplina Descripcion patrocinio (proyectos) .
patrocinio
Golf Competicion Santander Tour 2
& Santander Atletismo Carrera de la Mujer 1
Natacién Mireia Belmonte 4
Baloncesto Seleccion Nacional 5
€ CaixaBank 16 clubes de liga femenina 3
Fitbol
Federacion Espaiiola de Futbol 5
Atletismo Carrera de la Mujer 1
Dia Baloncesto Liga Dia 2
di‘linqpagg?l'rg Gimnasia Real Federacion Espafiola de Gimnasia 5
Atletismo Carrera de la Mujer 1
D I( v Waterpolo Club Natacion Jeréz 3
Futbol UDG Tenerife 3
Atletismo Carrera de la Mujer 1
Amanda Sampedro 4
@ HERBALIFE
\Y/NUTRITION , ,
Futbol Olga Garcia 4
Atlético de Madrid Femenino 3
Baloncesto Seleccion Nacional 5
IBERIA Y 4
Futbol Seleccion Nacional 5
L Gimnasia Circuito Iberdrola 2
IBERDROLA
Triatlon Federacion Espafiola de Triatlon 5
Liga de Rugby Femenina 2
Rugby
Seleccion Nacional (leonas) 5
Federacion Espafola de Remo 5
Piragiiismo
Ligas Iberdrola de Piragiiismo (6 especialidades) 2
Real Federacion Espafiola de Badminton 5
Liga Iberdrola de Badminton 2
Badminton
Copa Iberdrola de Clubes femeninos 2
Carolina Marin 4
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- S - Tipo de
Empresa Disciplina Descripcion patrocinio (proyectos) L.
patrocinio
Liga Futbol Femenino 2
Futbol
Seleccion Nacional 5
Federacion Espafola de Balomnano femenino 5
Liga Guerreras Iberdrola 2
Balonmano
Partido de las estrellas 1
Premios Guerrera Iberdrola 6
Real Federacion Espaiola de Voleibol 5
Voleibol
Liga Iberdrola de Voleibol 2
Real Federacion Espanola de Hockey 5
Liga Iberdrola de Hockey Hierba 2
Hockey
Liga Nacional de Hockey Hielo 2
Copa de Espana Iberdrola 1
Real Federacion Espanola de Tenis de Mesa 5
Tenis de mesa Becas 6
Liga Iberdrola de Tenis de Mesa 2
Real Federacion Espafiola de Atlétismo 5
Atletismo Liga de Atletismo Femenino 2
Copa S.M. la Reina Iberdrola 1
Real Federacion Espafiola de Karate 5
Karate Liga de Karate Iberdrola 2
Becas Iberdrola 6
Federacion Espaiiola de Surf 5
Surf
Iberdrola Surfing Day Femenino 1
Becas Iberdrola 6
Boxeo
Federacion Espaiola de Boxeo 5
Deportes de hielo Programa “Mujer, salud y deporte” 7
Esgrima Real Federacion Espanola de Esgrima 5
Inditex Gimnasia Equipamiento 7
OYSHO Boxeo Oysho Sport Team 7
Atletismo Carrera de la Mujer 1
Seleccion Nacional 5
O Fatbol de Fatbol S.M. El R 2
pelay9 Copa de Fatbol S.M. ey
Karate Sandra Sanchez 1
Fitbol Seleccion Nacional 5
o Ciclismo Equipo Movistar Team 3
Telefonica
Vela Tamara Echegoyen 4
M Berta Betanzos 4
Surf
movistar Maria Alabau 4
Kitesurf Gisela Pulido 4
Federacion Espafola de Baloncesto 5
Baloncesto Copa de la Reina 2019 1
Programa “Valor Mujer” arbitraje femenino 7
ren f e Balomnano Programa “Valor Mujer” arbitraje femenino 7
Federacion Espaiiola de Rugby 5
Rugby
Programa “Valor Mujer” arbitraje femenino 7
Futbol Programa “Valor Mujer” arbitraje femenino 7
@ ZURICH Atletismo Carrera de la Mujer 1

Seguros

1. Eventos deportivos; 2. Competiciones deportivas; 3. Clubs deportivos; 4. Deportistas individuales; 5. Federaciones Deportivas y Selecciones Nacio-
nales; 6. Becas y premios a deportistas; 7. Otros.
Fuente: elaboracion propia.
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La exhaustiva recopilacion realizada permite
determinar como se esta gestionando el patrocinio
femenino en Espafia, atendiendo a las disciplinas
deportivas a las que se destinan los recursos e indi-
cando los proyectos concretos a los que se dedican
los mismos. A partir de esos datos se ha estableci-
do una clasificacion (como vemos en la leyenda) y
podemos observar la importancia que tiene la parte
mas “publica” del deporte. Asi, las federaciones son
las grandes beneficiarias de las inversiones, inclu-
yendo en el mismo epigrafe aquellos patrocinios
que se describian como de apoyo a las selecciones
deportivas femeninas. En ambos casos se trata de
competiciones de equipos nacionales, siendo muy
poco frecuentes los patrocinios a clubes deportivos
en competiciones abiertas, aunque si de las ligas
donde estos equipos compiten.

Como podemos observar los patrocinadores son
grandes empresas, con recursos suficientes para
cubrir los patrocinios y, en la mayor parte de los
casos, coincidentes con los patrocinios masculinos,
de hecho, muchos acuerdos con las Federaciones
incluyen ambas categorias (masculina y femenina),
lo que significaria una menor representacion de la
actividad deportiva femenina.

Sin embargo, también nos encontramos con ini-
ciativas especificas de patrocinio que se gestionan
de forma independiente a los patrocinios generales.
El caso mas significativo es la Carrera de la Mu-
jer, pero también es destacable todo lo realizado por
Iberdrola. Esta ultima marca se ha convertido en
el principal patrocinador del deporte femenino en
Espana. La estrategia de la marca se centra, desde
hace un par de afios, en abarcar todas las disciplinas
y aduefiarse de este terreno via federaciones. Todo
apunta a que su objetivo es el denominado “divi-
dendo social” (Recio, 2018). Segun la propia em-
presa, ese dividendo social se refiere a su “objetivo
de creacion de valor sostenible para sus grupos de
interés mediante el desarrollo de todas sus activida-
des” (Iberdrola, 2020). En el listado de propositos
sociales de Iberdrola, el impulso al deporte femeni-
no es solo una pequena subcategoria dentro de sus
fines sociales, aunque en términos concretos se tra-
duce (como podemos ver en la Tabla 1) una enorme
cantidad de proyectos.

Desde otro punto de vista, es muy importan-
te identificar la diferencia entre el patrocinio “de
equipo” y del patrocinio “individual”. A este res-
pecto, no podemos obviar que el precio que se
paga a una deportista femenina de primer nivel en
Espaiia es diez veces menos que el que se paga a
uno masculino, de hecho “no hay patrocinios in-
dividuales por encima de las cinco cifras” (Recio,
2018: 18). Todo ello a pesar de que las deportis-
tas espafiolas cuentan con numerosos e importan-
tes éxitos deportivos, por ejemplo en las ultimas
Olimpiadas (Rio de Janeiro — Brasil, 2016). Pero
a pesar de estos datos, observamos como el patro-
cinio especifico a deportistas femeninas es menor
por parte de las grandes marcas.
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3. Resultados: analisis del patrocinio deportivo
femenino

3.1. Las estrategias de los principales patrocinadores.

3.1.1. Las disciplinas deportivas estrella: del baloncesto
al futbol y el running.

Como hemos podido comprobar, de los 14 anuncian-
tes colaboradores en el programa “Universo Mujer”,
8 colaboran con el futbol. Este dato coincide con
el crecimiento del futbol femenino en nuestro pais,
con un enorme seguimiento de la Liga femenina a
pesar de que esta ya existia desde 1988. Ademas del
crecimiento del nimero de jugadoras federadas, se
destaca, precisamente, el aumento de los patrocinios
(Marin, 2019) y varios hitos historicos como el ré-
cord de audiencia batido por la Final de la Copa de
la Reina entre el Atlético de Madrid y la Real Socie-
dad o el partido del Mundial femenino entre Espafia
y Estados Unidos que llego6 a 1.320.000 espectadores
(4bc, 2019).

En diciembre de 2018 Visa se convirtié en el
primer patrocinador de la UEFA dedicado a futbol
femenino. Caixabank y Visa se aliaron con la Real
Federacion Espafiola de Futbol para poner en marcha
la Copa Campeonas, un torneo de clubes disputado
en mayo de 2019 con el objetivo de reforzar los ci-
mientos del futbol base femenino. A ello afiadimos
la marca de automdviles Seat, que firmé un acuerdo
con la Seleccion femenina de futbol hasta el afio 2021
(Matamoros, 2019a). Asi, el Mundial llegé al fatbol
femenino en estos afios de crecimiento y después de
que el afio anterior contara con grandes éxitos en las
categorias inferiores con la conquista del Mundial
Sub-17 y la del Europeo Sub-19, ademas del subcam-
peonato mundial Sub-20.

Pero, una vez mas, observamos como la vertien-
te “publica” del patrocinio deportivo tiene mas peso
que el patrocinio a clubs, aunque en esta dimension
del deporte los datos también son muy positivos,
con el FC Barcelona logrando alcanzar la final de
la Liga de Campeones ante el Olympique de Lyon
(Europapress, 2019). Precisamente la empresa de he-
rramientas Stanley patrociné la seccion femenina de
FC Barcelona, pagando anualmente 3,5 millones de
euros. El objetivo de la compaiiia era asociar su ima-
gen a la de la marca “Barga”, por lo que “no se puede
considerar que toda su inversion vaya destinada a la
seccion femenina”, siendo un claro ejemplo de como
“una marca puede involucrarse con uno de los mayo-
res clubes deportivos del mundo con una aportacion
muy reducida” (Recio, 2018: 20).

En el ambito femenino el futbol parece haber sus-
tituido al baloncesto que, en afios anteriores, era el
que concentraba mayores inversiones en lo relativo
al patrocinio, coincidiendo, un vez mas, con buenos
resultados de la seleccion nacional. Sin embargo, en
septiembre de 2019, la empresa de distribucion DIA,
dio por finalizada su relacion con la liga femenina de
esta disciplina tras cinco afios de apoyo, siendo sus-
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tituido por la marca Endesa mediante un acuerdo que
fue considerado una “ganga” por parte de la pren-
sa especializada. La empresa cerrd el acuerdo como
unico patrocinador por 500.000 euros, a pesar de que
aportaba cuatro millones para la Liga y la seleccion
masculina. Desde la empresa se justificaba esta di-
ferencia indicando que “en comparacion, la cifra de
las mujeres puede parecer baja pero hay que tener en
cuenta el retorno que da en materia televisiva este
deporte” (Hernandez, 2019).

Ademas del futbol y el baloncesto, observamos una
importante presencia del atletismo, aunque de una for-
ma mas concreta muchas de esas marcas se refieren al
“running” entendiendo este como un deporte eminen-
temente femenino e incluso afirmando que el patroci-
nio de eventos deportivos de este tipo supone un apoyo
a las mujeres por ser las que mas estan presentes en los
mismos. Ya hemos mencionado la especial importan-
cia del evento “Carrera de la Mujer” que es apoyado
por numerosas marcas (Central Lechera Asturiana,
DKYV Seguros, Oysho, Renault, Buckler 0,0, iRobot,
Nestlé Fitness, Pikolin, Revista Hola, Centros Unico,
etc), muchas de ellas especificamente destinadas a las
mujeres. La carrera cuenta con una imagen basada en
el color rosa y se disputa en ocho localizaciones, con-
tando con cada vez mas seguidores.

3.1.2. Analisis de las marcas y sus estrategias

Ademas de las disciplinas de referencia en el apar-
tado anterior, debemos entender qué han hecho las
marcas con estos patrocinios. Para ello, hemos reali-
zado un seguimiento de la publicity generada por las
mismas y sus patrocinios en los medios de comuni-
cacion, contando con una descripcion de las acciones
realizadas e incluso de los procesos de negociacion
previos. Hemos realizado ese ejercicio en torno a
las marcas recogidas en la muestra (Tabla 1), de los
cuales reproducimos — por cuestion de espacio — las
nueve primeras para incluir Iberdrola con marca con
mayor numero de acciones.

1. Banco Santander. Segun la propia empresa:
“la estrategia de patrocinios de Santander Espafia se
alinea con su mision de ayudar a las personas y las
empresas a prosperar, y lo hace promoviendo el de-
porte popular y fomentando el desarrollo de la vida
sana, con el futbol y las carreras como ejes centrales”
(El Economista, 2019).

Resulta llamativo que el Banco haya mantenido
su apoyo de forma constante al Golf femenino sien-
do, de hecho, la marca con mayor visibilidad en este
deporte ya que no constan otros grandes patrocina-
dores del mismo. Ademas del apoyo a la Carrera de
la Mujer, donde su presencia se diluye entre mas de
20 patrocinadores mas, ha realizado una importan-
te apuesta al realizar un patrocinio individual con
Mireia Belmonte, una de las deportistas con mejor
palmarés y mas proyeccion mediatica de el deporte
femenino en Espaia.

No podemos perder de vista que la propia natura-
leza de la marca condiciona la gestion de sus patro-
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cinios y la internacionalizacion del Banco Santander
desarrollada en los ultimos afios ha propiciado que
este haya realizado especiales esfuerzos en el depor-
te femenino en otros mercados distintos al espafiol,
creando la campana “Mahia” para promover el fatbol
femenino en Uruguay (Marketing Directo, 2019)

2. Caixabank. Caixabank cuenta con acuerdos
con 31 clubes de futbol de distintas categorias ade-
mas de ser socio principal de la Federacion Espafiola
de Futbol. La iniciativa de Caixabank partia de igua-
lar los recursos destinados a equipos femeninos y
masculinos; asi de los 16 equipos clubes de Primera
division de futbol patrocinados por esta entidad ocho
contaban con categoria femenina y se establecio el
compromiso poner al mismo nivel la activacion de
ambas secciones (Matamoros, 2019b). Se trataba de
una decision crucial, sobre todo si tenemos en cuen-
ta que el Banco dedica el 70% de su presupuesto de
patrocinio a este deporte (Lopez, 2019), y que incidia
en una de las principales reivindicaciones en torno al
deporte femenino.

3. Central Lechera Asturiana. La marca Central
Lechera Asturiana es una de las que se incorpord mas
pronto al patrocinio deportivo femenino. Sin embar-
go, resulta muy curioso que a pesar del esfuerzo rea-
lizado — sobre todo en el futbol — no consigue contar
con mucha presencia en los medios. Podemos hablar,
sin embargo, que se ha centrado en las disciplinas
con mayor demanda actualmente (futbol y balonces-
to) y que, en principio, tendrian mayor visibilidad.
Es destacable que esta marca se ha desmarcado de la
tendencia del patrocinio de tipo “publico” siendo pa-
trocinador de 16 clubes de la liga femenina de futbol.

4. Supermercados Dia. Como ya hemos mencio-
nado, hasta 2019 Dia fue el patrocinador de la liga
de baloncesto femenina pero su crisis interna supuso
que el acuerdo (que debia expirar en 2020) fuera fi-
nalizado antes. Es importante destacar que, con Dia
como patrocinador, la liga se retransmitio en su tota-
lidad por primera vez en la historia, pudiendo seguir-
se todos los partidos a través del canal Teledeporte
de TVE.

5. Divina Pastora Seguros. El patrocinio reali-
zado por esta entidad de seguros no tenia un objetivo
exclusivamente femenino. Se habian centrado en la
financiacion de las actividades de la Real Federacion
Espanola de Gimnasia desde 2015 y, gracias al con-
venio establecido, estaba presente en todas las com-
peticiones que disputan la selecciones nacionales de
esta disciplina en sus seis categorias: artistica mascu-
lina, artistica femenina, ritmica, trampolin, aerdbica
y acrobatica. Ademas de la ayuda a la federacion, la
empresa convocaba becas para los campeones de Es-
pafia de gimnasia ritmica y artistica tanto en catego-
ria masculina como femenina.

No fue hasta 2020 cuando Divina Pastora saco
partido a su situacion de patrocinadora de un deporte
con amplia presencia femenina y, con la colaboracion
de la agencia Rosebud, puso en marcha una campana
centrada en la igualdad bajo el titulo “La Igualdad se
practica”. Desde la empresa se indicaba:
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“En los altimos afios, hemos visto como se ha abusado
del tema de la igualdad en la publicidad, donde muchas
marcas se han subido al carro de la mujer buscando
empatia o lavar su imagen (women washing) y luego
se ha descubierto una realidad bien distinta de puertas
para adentro” (Marketing Directo, 2020).

6. DKV Seguros. Observamos como esta mar-
ca también puso en marcha el patrocinio puntual de
equipos femeninos, como en el caso del equipo de
Waterpolo de Club de Natacion Jeréz. Hay que ma-
tizar que, en este caso, la aseguradora patrocina a la
totalidad del equipo incluyendo su marca en el nom-
bre, lo que implica las categorias femeninas del club.

Mas especifico es el programa creado para el
equipo de futbol femenino UDG Tenerife, en el
que se puso en marcha un proyecto de colabora-
cién en el marco de un patrocinio vinculante hasta
2022 denominado “jugadora mas segura”, basado
en la seleccion de la jugadora del equipo mas va-
liosa en cada encuentro de primera de la Liga Iber-
drola y de la liga Iberdrola (Deporpress, 2020). En
cualquier caso se trata de patrocinios mas concre-
tos y no tan generales como los desarrollados por
el resto de marcas.

7. Herbalife. Desde 2017 la marca Herbalife se
convirtio en patrocinador oficial del Atlético de Ma-
drid Femenino, ligando su imagen al club hasta junio
de 2020. Ademas de eso, realizd patrocinios indivi-
duales con la capitana del equipo, Amanda Sampe-
dro, y de la jugadora Olga Garcia (que cuenta con este
patrocinio desde 2015) (Expansion, 2019). Aunque la
marca manifesto en varias ocasiones la importancia
que le daba a el patrocinio femenino, una vez mas
observamos como este es muy puntual y concreto.

8. Iberia. Iberia se unid al patrocinio de la Se-
leccion de Futbol antes de que se celebrara en Paris
el Mundial de Futbol, siendo la segunda vez que el
equipo espaiol llegaba a esta competicion. La ae-
rolinea personalizo los cabezales de los asientos del
avion que llevaba a las jugadoras a la competicion
con el lema “A por todas Espafia” y facilito a las de-
portistas la tarjeta Iberia Plus Oro. Ademas de esto,
el patrocinio de la Seleccion Espafola de Futbol se
enmarcaba dentro de la campana #talentoabordo de
la compaiiia, cuyo objetivo era “exportar el talento
espafol” (deporte, arte, cine, moda...) a los 50 paises
a donde vuela (Europapress, 2019).

En cuanto a la seleccion de baloncesto, Iberia es
una patrocinadora menor, ya que la Federacion Es-
pafiola de Baloncesto diferencia entre patrocinadores
principales (Endesa, Caixabank y Nike), de segundo
rango (Iberia, Santalucia, Finisher y B The Travel
Brand) y proveedores con Kia como vehiculo ofi-
cial, Quirénsalud, Molten y La Liga Sport (Palco?23,
2020).

En 2020 Iberia renovo su compromiso hasta 2024
y en el marco del programa “Universo Mujer” apo-
yara el baloncesto femenino. La cuantia del acuerdo
no fue publicada, pero en virtud del mismo Iberia
tendra visibilidad en las competiciones organizadas
por la Federacion Espafiola de Baloncesto, facilitan-
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do los viajes de las selecciones femenina y masculina
en todas las competiciones, asi como de los distintos
viajes de los integrantes de la Federacion. Asimis-
mo, la Seleccion Espafiola de Baloncesto dio nombre
al avion A350, pero con el objetivo de homenajear
a la Seleccion masculina, campeona del mundo en
dos ocasiones, y a la campeona del Eurobasket 2019,
bronce en el Mundial y plata en los Juegos Olimpicos
de Rio 2016 (Palco23, 2020).

9. Iberdrola. Iberdrola se convirtio, en 2017, en
el principal impulsor del programa “Universo Mujer”
del Consejo Superior de Deportes. El acuerdo de la
empresa energética buscaba incrementar el nimero
de federadas, dotar de infraestructuras en instalacio-
nes, transportes, servicios médicos, arbitros, entre
otros.

Ademas de este apoyo, la compaiiia también firmo
un acuerdo de colaboracion con el Comité Olimpico
Espafiola (COE) con el objetivo de impulsar la igual-
dad en el deporte y propiciar “que las deportistas se
conviertan en una inspiracion para otras mujeres y la
sociedad”. Este acuerdo pone en marcha un progra-
ma de Igualdad de Género en el deporte que incluia
formacion técnica y en empoderamiento y planes de
mejora para conseguir mayor visibilidad de la mujer
en el deporte.

Segun los datos de la propia empresa, en 2016,
Iberdrola fue la primera compania:

“en realizar una apuesta global por ¢l fomento de la
participacion de la mujer en el ambito deportivo en las
mismas condiciones que el hombre. Hoy apoya a 16
federaciones (gimnasia, triatlon, rugby, piragliismo,
badminton, futbol, balonmano, voleibol, hockey, tenis
de mesa, atletismo, karate, boxeo, surf, deportes de
hielo y esgrima), y da nombre a 22 ligas —todas ellas de
maxima categoria—y a otras 35 competiciones”.

Ademas, en 2019 la empresa cred el proyecto
“Chicas, el deporte nos hace poderosas” en colabo-
racion con el Ayuntamiento de Madrid con el obje-
tivo de incentivar la practica del deporte en nifas y
mujeres de entre 12 y 24 afios, organizando charlas
impartidas por deportistas profesionales. Todos las
acciones mencionadas en la tabla y en estas lineas
son detalladamente recogidas en la web de la empre-
sa que, ademds, empleaba este apoyo deportivo en
campafias publicitarias especificas.

3.2. Problemas del patrocinio deportivo femenino

El analisis pormenorizado de toda la informacion
recogida en nuestra investigacion nos ha permitido
identificar donde estan los principales problemas del
patrocinio deportivo femenino. De una forma concre-
ta podemos entender que los problemas se sustentan
en tres niveles: por una parte, el nivel previo, referi-
do a como se seleccionan los deportes y deportistas
patrocinados; en el nivel de desarrollo, en cuanto a
como la relacion entre patrocinador y patrocinado re-
sulta distinta a la que se produce con deportes mascu-
linos y, finalmente, en lo relativo a la promocién que
las marcas realizan.
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3.2.1. Fase previa: la eleccion de los deportes y
deportistas patrocinados

Como hemos indicado, la decision sobre la realiza-
cion de un patrocinio es mediada por equipos espe-
cializados o por la propia direccion de la empresa.
Las corporaciones han indicado que existen cinco
elementos claves para que se decidan por activar un
patrocinio deportivo siendo estos (ESADE, 2018):

—  Laexclusividad del sector (85%)

— La visibilidad de la marca (73%)

—  La hospitalidad y experiencias que el dinero
no puede contar (50%)

—  El acceso a contenido unico (46%)

—  La presencia en medios (46%)

Sin embargo, nuestro trabajo de campo nos hace
identificar la presencia mediatica del deporte como
algo crucial para realizar el patrocinio. Esto ha impli-
cado el crecimiento del futbol en los ultimos afios y
la falta de atencion a los deportes minoritarios o con
poca proyeccion mediatica. En este caso la exclusivi-
dad en el sector no parece tan importante ya que, de
hecho, la banca y las empresa energéticas con planes
de RSC amplios y necesarios coinciden en el patroci-
nio de equipos y disciplinas.

Una vez mas debemos hacer mencion de la prio-
rizacion del patrocinio a federaciones, selecciones
nacionales, competiciones o eventos frente al apoyo
a deportistas individuales. Los logros de las depor-
tistas femeninas que cuentan con patrocinios indivi-
duales resultan mucho méas amplios que los conse-
guidos por deportistas masculinos que, sin embargo,
si que cuentan con patrocinios importantes. Resulta
llamativo como en nuestro trabajo de campo hemos
encontrado referencias variadas de como conseguir
patrocinios por parte de deportistas femeninas supo-
nia un dato muy llamativo y resefiable.

3.2.2. Fase de desarrollo: la discriminacion de las
deportistas femeninas

Una vez que se consiguen los patrocinios, el desa-
rrollo de los mismos ha sido acusado en numerosas
ocasiones de ser llevado con cierta discriminacion.
Asi, uno de los principales problemas esta en las di-
ferencias de cuantias de estos patrocinios, como he-
mos recogido en este articulo y, vinculado con esto,
la poca transparencia de los acuerdos conseguidos.
Las deportistas indican que la mayor parte de los
fondos destinados al patrocinio se concentran en los
gastos de “activacion”, es decir, lo relativo a la propia
retransmision o la propia gestion de la imagen (de-
corar los espacios, confeccionar equipaciones, crear
merchadising...), dejando muy pocos recursos para
mantener a las jugadoras, que no cuentan con salarios
equiparables a sus homologos masculinos (Mujeres
en el Deporte, 2018).

Precisamente el factor salario es otro de los pro-
blemas a los que se enfrentan las deportistas femeni-
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nas, que en contadas ocasiones pueden dedicarse de
forma profesional a su disciplina. Esto supone que
la conciliacion también resulte complicada y que nos
encontremos con diversas polémicas por que las de-
portistas que se convierten en madres dejan de ser
interesantes para los patrocinadores. Como ejemplo,
las marcas Nike y Opel terminaron los contratos con
Blanca Manchon cuando la windsurfista se quedo
embarazada. La deportista denuncié publicamente
el problema, pero no consigui6 visibilidad suficiente
por lo que las marcas no se vieron afectadas (Marke-
ting Directo, 2019).

3.2.3. Fase de promocion: baja visibilidad del
deporte femenino

Finalmente, los problemas se producen en la promo-
cion o activacion de los deportes. Los patrocinadores
exigen visibilidad y presencia medidtica pero esta no
se produce por que los deportes femeninos a penas
cuentan en la programacion de los medios. Las re-
transmisiones de fatbol femenino han conseguido
buenos resultados, pero en términos generales siguen
delimitadas a canales minoritarios, siendo TVE la
que mantiene la hegemonia.

4. Discusion y conclusiones

La eclosion del patrocinio deportivo femenino es una
realidad. Sin embargo podemos observar que este es
realizado por tendencia y no tanto por conviccion,
por lo que el concepto de “woman washing” refirién-
dose a la necesidad de las empresas de contar con una
mejor imagen en lo relativo a los derechos de la mu-
jer, cobra mucho sentido analizando los datos recogi-
dos. Las marcas destacan el hecho de que patrocinan
deporte femenino, pero no gestionan las activaciones
con las mismas formulas que el deporte masculino,
corroborando, de esta forma, la hipotesis 1 y 2 plan-
teadas inicialmente. Lo positivo en este crecimien-
to estd en el dato que los deportes patrocinados han
evolucionado notablemente, ampliando la variedad
de las disciplinas y consiguiendo entrar en algunos
deportes considerados prioritariamente masculinos
(boxeo, surf o incluso futbol), descartando, de esta
forma, la hipoétesis 3, en las que indicabamos que el
patrocinio deportivo solo se destinaba a deportes tra-
dicionalmente vinculados a mujeres.

Asi, segun lo apuntado en las hipotesis, los éxitos
deportivos quedan en un segundo plano ante el he-
cho de que se esta “apoyando” a un equipo femenino,
y no tanto a deportistas inviduales (Hipotesis 4). Se
observan notables avances en el patrocinio deportivo
femenino, pero todo desde lo apuntando en la hipote-
sis 5, donde lo importante no es la implicacion social
de este patrocinio, si no la imagen que este aporta.
Por ello, atn deben conseguirse muchas mejoras al
respecto.

También debemos entender que la creacién de
eventos especificos para la mujer no supone una ayu-
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da si no que profundiza, atin mas, en las diferencias
entre categorias siendo solo beneficioso para la mar-
ca, pero no para el desarrollo del deporte femenino.
(Hipotesis 6y 7)

La igualdad en la gestion comunicativa de los de-
portes puede ser la punta de lanza para la reclamacion
de otros derechos de las deportistas. Es necesario
conseguir que el patrocinio se realice por conviccion
y no por cuestiones exclusivamente vinculadas a la
imagen (Hipdtesis 8). Los plazos son urgentes ya
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que el correcto patrocinio deportivo femenino en los
deportes tradicionales deberia conseguir la igualdad
antes de la llegada de la siguiente ola, con los eSports
y el problema del claro perfil masculino de los mis-
mos. En cualquier caso, la discusion sobre muchas de
las conclusiones aportadas queda abierta siendo, sin
embargo, indiscutible, la importancia comunicativa
del patrocinio, muy por encima de sus posibilidades
comerciales, y como via fundamental de algo tan im-
portante como la asociacion de valores a la marca.
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