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Resumen

Esta investigacion realiza una descripcidén de las diferentes formas de comunicacion que han realizado
las empresas de textil y calzado deportivo en las revistas de baloncesto espafiolas y publicaciones
peridédicas en los Ultimos 32 afios (1980-2011). Para ello, se han analizado 3122 ejemplares de publi-
caciones, que representan mas del 97,5% de los nimeros lanzados en todos estos afios, ademas de
decenas de entrevistas personales a profesionales vinculados con las marcas y los medios de comuni-
cacion. La publicidad, las relaciones publicas y la promocién se entremezclan en un amalgama de opcio-
nes que las empresas tienen a su disposicion y que, en muchos casos, suelen negociar con las publi-
caciones para obtener condiciones ventajosas y producir sinergias en la integracién de sus decisiones
de comunicacion. Asi, el abanico de posibilidades que esta investigacién muestra para ambas partes,
marcas y medios de comunicacion, es sin duda, una de las principales contribuciones que este estudio
aporta al mundo de la gestion y comunicacion de marketing en el deporte.

Palabras claves: comunicacion de marketing; publicaciones periddicas de baloncesto; marcas de textil; calzado
deportivo.

Abstract

Esta investigacion realiza una descripcion de las diferentes formas de comunicacidn que han realizado
las empresas de textil y calzado deportivo en las revistas de baloncesto espafiolas y publicaciones
periddicas en los Ultimos 32 afios (1980-2011). Para ello, se han analizado 3122 ejemplares de publi-
caciones, que representan mas del 97,5% de los nimeros lanzados en todos estos afios, ademas de
decenas de entrevistas personales a profesionales vinculados con las marcas y los medios de comuni-
cacion. La publicidad, las relaciones publicas y la promocién se entremezclan en un amalgama de
opciones que las empresas tienen a su disposicion y que, en muchos casos, suelen negociar con las
publicaciones para obtener condiciones ventajosas y producir sinergias en la integracién de sus deci-
siones de comunicacion. Asi, el abanico de posibilidades que esta investigacion muestra para ambas
partes, marcas y medios de comunicacién, es sin duda, una de las principales contribuciones que este
estudio aporta al mundo de la gestién y comunicacion de marketing en el deporte.
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Introduccion

| objetivo de esta investigacion es hacer una descripcion de las diferentes formas de

comunicacion que han realizado las empresas de textil y calzado deportivo en las revistas
de baloncesto espafiolas y publicaciones periodicas especializadas en los Gltimos 32 afios
(1980-2011). Para ello se han analizado 3122 ejemplares de publicaciones, que representan
mas del 97,5% de los nimeros lanzados en todos estos afios. Ademas, se han realizado 10
entrevistas a jugadores y ex jugadores profesionales, 14 entrevistas a directivos de marcas y
establecimientos distribuidores de material deportivo, y 9 entrevistas a directivos y
responsables de publicidad de medios de comunicacion relacionados con el baloncesto, en
conjuncién con diferentes consultas a 9 periodistas especializados en baloncesto. Asi, se
muestran las mas de 50 opciones diferentes que las marcas tienen para realizar acciones de
comunicacion, proporcionando una informacion unica acerca de cdmo las marcas deportivas
se han hecho visibles en este soporte. De este modo, es la primera investigacion en Espafia
que realiza este tipo de estudio en el sector de las prendas deportivas relacionadas con el
baloncesto, considerando ademas un volumen de anélisis que cubre practicamente el total de
las publicaciones, algo verdaderamente novedoso en estudios que analizan el contenido de la
comunicacion. Un ejemplo de la unicidad de este estudio es el contraste con el volumen de
datos utilizados por otras investigaciones similares, como la de Ruihley, Runyan y Lear
(2010), que sélo usan una reducida muestra aleatoria de anuncios de la revista americana
Sports Illustrated, en relacion a la poblacién total.

La comunicacion de marketing es un aspecto capital para las empresas de textil y calzado
deportivo. La publicidad, las relaciones publicas y la promocion de ventas son los tres pilares
fundamentales sobre los que se sustentan los esfuerzos de comunicacion realizados por las
empresas de este sector, el cual agrupa a algunas de las marcas mas poderosas y reconocidas
por los consumidores de todo el mundo, como Nike y Adidas. Por ejemplo, segun el informe
de notoriedad espontanea realizado por la consultora IMOP a finales de 2011 en Espafia, y
gue mide la repercusion de las empresas patrocinadores en el deporte y cultura, esas dos
ensefias ocupan los dos primeros puestos, y de manera destacada (Martin, 2011). La inversion
de estas empresas en comunicacion es enorme. Asi, por ejemplo, Nike gasté 1000 millones
de dolares solo en actividades de patrocinio en 2002 (Slater y Lloyd, 2002), mientras que en
publicidad y promocion gasta alrededor del 10% de sus ingresos (Goldman y Papson, 1999).
Adidas, por su parte, gastd unos 200 millones de dolares en publicidad en 2006 (Frisch,
2009).

En el portfolio de productos de la mayoria de las empresas del sector, las zapatillas de
baloncesto ocupan un lugar primordial y estratégico por varias razones:

En primer lugar, ese tipo de calzado es uno de los que mas margen de beneficios cosecha por
unidad, al tener gran cantidad de modelos a precios elevados. Este hecho ha sido una
constante historica en el sector. Por ejemplo, el modelo “Maverick” de Converse tenia un
precio en Espafa (peninsula) de unas 23000 pesetas en 1986 (Gigantes del Basket, 1986b), en
1991 Reebok lanz6 “the Pump” por unos 170 délares, y en 1993 su modelo Shaq Attag por
unos 130 ddlares, Nike relanzé las “Air Jordan” en 2007 por unos 175 dolares, y el modelo
Adidas calzado por el MVP de la NBA en 2011 (Derrick Rose) cuesta unos 130 dolares.
Incluso ejemplares originales antiguos o ediciones limitadas pueden llegar a costar unos 1000
dolares, como las Adidas Jabbar (Styles, 2005) o las Adidas Team Signature Comander
conmemorativas de las finales de 2008 (Basket Life, 2008d), mientras que zapatillas firmadas
a mano por jugadores (como las Converse de Magic Johnson), se valoraban en 650 ddlares
(1000 dolares después de su repentina retirada), tal y como muestra Fernandez (1991). En

181



Martinez, J. A. (2012). Formas de comunicacién impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en
publicaciones de baloncesto. RICYDE. Rev. int. cienc. deporte. 29(8), 180-201.
http://dx.doi.org/10.5232/ricyde2012.02901

subastas se han llegado a pagar casi 2000 dolares por zapatillas firmadas por Jordan
(ACB.com, 2004). Hay que tener en cuenta que, por ejemplo, y aunque era una zapatilla de
running, el coste de manufacturacion del modelo Pegasus de Nike (uno de los mas vendidos)
no representaba ni el 20% de su precio de venta (Vanderbilt, 1998), por lo que los margenes
de beneficios son enormes. No obstante, es preceptivo también indicar que existe una gran
disparidad de modelos enfocados al futbol y al running con una banda de precios similar e
incluso mayor a los modelos de baloncesto. Este hecho ha sido también una constante
historica, donde, por ejemplo, modelos de running de New Balance se ponian en el mercado
en Espafia en 1986 a precios de 34000 pesetas (Gigantes del Basket, 1986a).

En segundo lugar, las empresas de este sector utilizan a las zapatillas de baloncesto como uno
de los principales exponentes de sus innovaciones tecnologicas. Asi, Nike (a través del
técnico de la NASA Frank Rudy) desarrollé su famosa cdmara de aire que posteriormente
adoptarian sus modelos, aunque la marca finlandesa Karhu, gracias a Seppo Saaristo, fue
realmente la primera en desarrollar un dispositivo similar en 1976, tres afios antes que Nike
(Wood, 2005). De hecho, Karhu también patent6 en Estados Unidos su innovacion en 1978
(United States Patent, 1978). Asimismo, Converse utilizd helio en modelos de 1999, Adidas
utilizé el adiPRENE como material elastico en su modelo “The Kobe”, Reebok invento el
DMX, un sistema de transferencia de aire al estar las bolsas interconectadas, And1 el sistema
“Harmonix”, con bolsas de aire a baja presion, etc. (Gigantes del Basket, 2004). Incluso Shagq,
la propia marca del jugador Shaquille O’Neal, disefid una zapatilla con teléfono mdvil
incorporado (Revista Oficial NBA, 2005). Esas innovaciones se trasladan en ocasiones a los
modelos especificamente destinados a las mujeres (Basket Life, 2008d). Un compendio de las
mas destacadas innovaciones tecnoldgicas en zapatillas deportivas puede verse en Styles
(2005), aunque sin duda el hecho mas trascendente en relacion a este factor ha sido el
lanzamiento de las Concept 1 de Athletic Propulsion Labs en 2010. Estas zapatillas mejoran
el salto del jugador hasta en 10 centimetros, y han sido prohibidas por la NBA por conceder
una ventaja competitiva injusta a los jugadores (Paniagua, 2010).

En tercer lugar, las zapatillas de baloncesto tienen un uso mas alla del juego, siendo un icono
de moda asociado a la cultura urbana (Brace-Govan y de Burgh-Woodman, 2008),
especialmente de la subcultura hip-hop (Styles, 2005), y como modo de expresion de clases
sociales méas desfavorecidas (Vanderbilt, 1998). De hecho, el hip-hop, basket y “zapas” son
considerados para algunos exponentes de esta cultura como “la santisima trinidad de la calle”
(Ajero, 2004), o también se ha definido el baloncesto como el “quinto elemento” de la cultura
hip-hop, junto al graff, break, rap y dj (F.Martin, comunicacién personal, Julio 27, 2011).
Incluso, las zapatillas de baloncesto se convirtieron durante una época (década de los 80 y
comienzos de los 90) en el mdvil de diversos crimenes en Estados Unidos (Superbasket,
1990), donde ese producto fue sefia de identidad de numerosas bandas juveniles, en unos afnos
de incipiente violencia de este tipo en aquel pais (Levitt y Dubner, 2005). El auge del
baloncesto callejero o streetball en las Gltimas décadas, es uno de los nexos entre esa cultura
urbana y el deporte, algo que las marcas como AND1 y K1X han explotado como leitmotiv
de su negocio, y al que las ensefias mas generalistas, como Nike, Adidas, Converse o Reebok
también le han otorgado un tratamiento especial (ej. Basket Life, 2008e). Por ejemplo, K1X
en 2010 reeditd los modelos de zapatillas dedicadas al parque mas famoso del mundo (Rucker
Park) con respecto al baloncesto callejero (Crossover Magazine, 2010).

En cuarto lugar, en los ultimos afios continuamente se relanzan modelos antiguos o vintage,
donde la zapatilla de baloncesto ocupa un lugar preferencial entre nostalgicos y nuevos
compradores. Una muestra de esos relanzamientos puede verse en Styles (2005) y King
(2009). Las marcas realizan lanzamientos de disefios antiguos introduciendo los ultimos
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avances tecnologicos, e incluso se suelen comercializar bajo estrategias de ediciones
limitadas, caso de las Le Coqg Sportiff J. Noah Pro Model, de las que sélo se han
comercializado 144 pares en seis tiendas en todo el mundo (Revista Oficial NBA, 2010c).
También se lanzan aprovechando eventos especiales, como el All-Star de la NBA, y el caso
de las zapatillas Adidas Pro-Model (Basket Life, 2008a), o para celebrar el acuerdo entre
Adidas y la NBA para facilitar a las franquicias ropa de entrenamiento y equipaciones, caso
de las Adidas Superstar (Basket Life, 2008c).

Tal vez, algunos de los mejores exponentes de las razones anteriormente comentadas sean los
modelos “Chuck Taylor All-Star” de Converse, del que se han vendido 900 millones de pares
desde su creacion en 1917 (Peterson, 2007), o el modelo “Air Jordan” de Nike, del que sélo el
primer afio (se lanzaron en abril de 1985) se vendieron mas de 100 millones de dolares
(Frisch, 2009; Goldman y Papson, 1999). En cualquier caso, las zapatillas de baloncesto han
representado alrededor de un cuarto de las ventas de zapatillas deportivas en Estados Unidos
en la década de los 90 (Vanderbilt, 1998), aunque es cierto que en los primeros afios del
nuevo siglo se ha invertido esta tendencia (Felipo, 2008), de forma similar a como paso a
mitad de los 90 (Silvestre, 1997), tras el gran boom de comienzos de esa década, por lo que
han existido historicamente importantes oscilaciones en las ventas.

Ademas, para los jugadores de baloncesto las zapatillas constituyen su principal prenda, y le
dan una importancia capital a nivel técnico, y algunos también a nivel de expresion personal.
Por ejemplo, hay jugadores, como Ferran Martinez, que son tan exigentes con las prestaciones
de una zapatilla que pueden llegar a calzar méas de 40 pares en una solo temporada (F.
Martinez, comunicacion personal, Julio 14, 2010). Otros, participan en el disefio de las
zapatillas que llevan su nombre en aras de obtener el producto que mejor se ajuste a sus
condiciones, como el caso de Kobe Bryant y la Nike Zoom IV (Revista Oficial NBA, 2010b).
Incluso algunos jugadores como José Luis Llorente, llegaron en su época a “desfigurar”
modelos de zapatillas con la asistencia de un zapatero, para convertir modelos de cafia alta en
baja, y asi jugar mas comodo (J. L. Llorente, comunicacion personal, Junio 23, 2011). En
cuanto a la utilizaciéon de las zapatillas como un instrumento de comunicacion personal,
también existen maltiples ejemplos de jugadores que han utilizado las zapatillas con diversas
intenciones. Asi, Roger Powell escribia versiculos de la Biblia en sus zapatillas (Gigantes del
Basket, 2009), mientras que Kobe Bryant apoyé la campafia conjunta de Nike y (RED) contra
el SIDA llevando sus zapatillas con cordones de color rojo (Revista Oficial NBA, 2010a).
Otros jugadores, como Steve Nash, han colaborado con Nike para la creacion de
ecozapatillas, modelos realizados con material reciclable, con el fin de expresar su
compromiso con el medio ambiente (Basket Life, 2008b). Chris Paul hizo referencia en su
modelo Nike CP3 a los 61 puntos gue anoto en un partido de instituto en homenaje a la edad
de su abuelo asesinado (Revista Oficial NBA, 2008), y colore6 sus zapatillas con el nombre
de Obama para celebrar la victoria del candidato en las elecciones de 2008 (Gigantes del
Basket, 2008), al igual que Marreese Speights.

La inversion en comunicacion de marketing de las empresas para su linea de calzado de
baloncesto es igualmente espectacular; por ejemplo, Nike gastdé 20 millones de ddlares en
1987 sélo en su modelo “Air Jordan” (Garcia, 2003). Esa inversion se focaliza especialmente
en el publico adolescente. Asi, en 2001, 25 millones de adolescentes entre 11 y 17 afios
gastaron 3,4 millones de délares en calzado deportivo en Estados Unidos, casi un 25% de las
ventas totales (Yoh, 2005). Y es que el adolescente americano medio compra unos 10 pares
de zapatillas deportivas al afio (Slater y Lloyd, 2002). No es de extrafiar que las marcas
deportivas patrocinen jugadores de baloncesto por cifras astronémicas. Por ejemplo, Nike
firm6 a Michael Jordan por 2,5 millones de délares por 5 afios en 1984 (Frisch, 2009),
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mientras que en 2010 Reebok ha pagado 25 millones de dolares al “novato” John Wall
también por 5 afios (Peinado, 2010), dos muestras de ruptura del mercado para sendas
elecciones destacadas del draft de la NBA, en dos épocas diferentes. No obstante, esas cifras
estan lejos de las de los mejores jugadores en la actualidad, como Kobe Bryant o Lebron
James, a los que Nike paga 7,5y 9 millones de délares al afio, respectivamente (AFP, 2010), o
al reciente contrato que Derrick Rose va a firmar con Adidas: 10 afios por 250 millones de
ddlares (Nanclares, 2011), superando de esta forma los 16 millones de ddlares que Nike
pagaba en 1998 a Michael Jordan (Gigantes del Basket, 2010)

Por ello, las empresas del sector han utilizado (y utilizan) las revistas de baloncesto como un
soporte esencial en su estrategia global de comunicacién, no s6lo para anunciar modelos
especificos para este deporte (ropa y calzado), sino para ofrecer modelos de zapatillas para
otros deportes (ej, running o cross-training), ropa deportiva casual, o incluso productos como
perfumes o relojes. En definitiva, es un soporte para desarrollar actividades de branding,
donde una empresa de calzado deportivo y textil tiene mdltiples formas de aparecer para
fortalecer su marca, es decir, una amplia gama de formas de establecer touchpoints con el
consumidor potencial (Wheeler, 2009), o lo que es lo mismo, hacer visible a una marca para
comunicar por qué debe ser escogida. La audiencia tan segmentada de este tipo de revistas, las
hace especialmente atractivas para la estrategia de comunicacion de las empresas. Ademas,
estudios recientes como el de Sethuraman, Tellis y Briesch (2011) muestran cémo la
elasticidad de la publicidad, es decir, el efecto del incremento de la inversion publicitaria
sobre el incremento de las ventas, es mayor a largo plazo para medios impresos que para la
television.

Meétodo

Se visionaron las alrededor de 176500 paginas (unas 70 de media por numero) de 3122
ejemplares de revistas y publicaciones periodicas de baloncesto de tirada nacional en Espafia
desde el 1 de enero de 1980 hasta el 31 de diciembre de 2011. La poblacion de publicaciones
es de 3198, por lo que la muestra comprende mas del 97,6% del total.

En la poblacion de estudio se incluyen soportes especificos de baloncesto con formato revista,
periddico o coleccionable. Ademas, se incluyen las publicaciones digitales, es decir, archivos
en formato revista que se pueden descargar de internet, aunque no la publicidad que se haga
en medios digitales, ya que ésta es especifica de este medio.

Para ello, se utilizaron colecciones particulares de esas publicaciones periddicas, basqueda en
internet, y el archivo de la Fundacién Pedro Ferrandiz, que contiene la mayor biblioteca del
mundo de este deporte. En la Tabla 1 se describen las caracteristicas de la muestra utilizada.

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra

. NUmeros NUmeros o S NUmeros
Revista . - Fecha inicio Fecha finalizacion
analizados publicados que faltan
5 Todo Baloncesto® 22 22 Enero 1980 Diciembre 1982 Ninguno
70 afios de basket en Espafia® 20 20 Noviembre 1989 Marzo 1990 Ninguno
ACB Publicaciones 27 27 1986 2011 Ninguno
American Basket 12 15 Junio 1997 Septiembre 1998 | 11,12y 14
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American Superbasket 26 26 Diciembre 2002 Diciembre 2003 Ninguno
Basket 16 58 58 Julio 1988 Agosto 1989 Ninguno
Basket 16 Profesional 1 1 Mayo 1989 Mayo 1989 Ninguno
Basket Americano 5 5 2010 2011 Ninguno
8,22,24,34,
Basket FEB 76 84 Marzo 1999 2009 52.53,66.67
Basket Life 21 21 Marzo 2008 Noviembre 2009 Ninguno
BasketMe (Guias) 14 14 2009 2011 Ninguno
Crossover Magazine 4 4 2009 2011 Ninguno
Cuadernos del Entrenador 17 17 1990 1993 Ninguno
Don Basket 57 57 Abril 1989 Diciembre 1993 Ninguno
Don Basket (niimeros extras)® 6 7 1984 1992 1
El Periddico del Basket 29 29 Noviembre 1999 Junio 2000 Ninguno
Estrellas del Baloncesto 16 16 Octubre 1987 Enero 1988 Ninguno
Estrellas del Basket 6 6 Octubre 1987 Noviembre 1987 Ninguno
Estrellas del Basket 16 32 32 Noviembre 1987 Junio 1988 Ninguno
FIBA Basket (12 ed,) 11 11 Diciembre 1991 Octubre 1992 Ninguno
FIBA Basket (2° ed.) 29 29 Noviembre 1993 Mayo 1996 Ninguno
Gigantes del Basket” 1364 1364 Noviembre 1985 Diciembre 2011 Ninguno
Inside the NBA 3 11 (7 a17) Noviembre 1994 Diciembre 1996 732911301%1
Jugoén Basket 1 1 Febrero 2010 Febrero 2010 Ninguno
. . Guias de
Marca (Guias) (no se incluyen 0 4 2006 2010 diferentes
las guias oficiales ACB)
eventos
Marca 3,05 (tengo controlado Del 113 al
hasta el 129 pero posiblemente 112 129 2003 2006 129
falta alguno mas)
Mi Baloncesto® 52 52 1985 1986 Ninguno
1,8,9,12,13,
Monograficos NBA® 12 23 Octubre 1994 Julio 2001 14,15,17,18
, 20, 22
Nuevo Basket 206 206 Octubre 1980 Mayo 1991 124
Nuevo Basket semanal (1° ed.) 29 29 Noviembre 1986 Junio 1987 Ninguno
Nuevo Basket semanal (2° ed.) 25 25 Octubre 1990 Abril 1991 Ninguno
Revista Basketblog 4 4 Enero 2011 Diciembre 2011 Ninguno
. - . . 154,164,16
Revista Oficial NBA 214 228 Noviembre 2001 Diciembre 2011 6,204,223
Superbasket (1° ed.) 27 27 Marzo 1986 Mayo 1988 Ninguno
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Superbasket (2° ed.) 14 14 Junio 1988 Agosto 1989 Ninguno
Superbasket (3° ed.) 209 209 Octubre1989 Febrero 1994 Ninguno
Suplementos digitales FEB 269 269 2005 2010 Ninguno
Tiro Adicional 41 41 Febrero 2011 Diciembre 2011 Ninguno
Viva Basket 2 2 Diciembre 1992 Enero 1993 Ninguno
22,25,27,35
XXL Basketball® 47 57 (18 a74) Enero 1997 Octubre 2001 ,40,42,43,4
6,48,70
Zona 2-3 2 2 2011 2011 Ninguno
Total 3122 3198 1 enero 1980 31 diciembre 2011 76

! Se editaron 34 nimeros, pero 22 s6lo en el periodo de analisis (a partir de enero de 1980), ya que la revista
comenzd en junio de 1978.

2 Se vendia en fasciculos semanales.

® Los ntimeros extras de Don Basket pueden tener errores en su cuantificacién. Ha sido imposible identificar los
nameros publicados, considerando ademas que hubo un reinicio en la numeracién en los afios 90.

* Comprende los diferentes cambios de nombre que ha sufrido la revista en su andadura (incluyendo Gigantes del
Superbasket y Gigantes del Basket Teledeporte). Esta revista comenz6 su periplo en 1985 a través de la editorial
Hobby Press, y no tiene nada en comin con una revista también llamada “Gigantes” editada en Barcelona en
1979 y que tuvo una vida muy corta (7 nimeros, todos en ese afio). Hobby Press realizé una consulta con el
Registro de Marcas para comprobar si esa cabecera seguia existiendo, pero desde hacia tres afios estaba liberada,
por lo que la revista se lanzo al mercado con el nombre de “Gigantes del Basket” (P. Torres, comunicacion
personal, Mayo 26, 2011).

> Una parte de los Monograficos NBA (del mismo grupo de la Revista Oficial NBA) fueron editados por el
equipo de Inside the NBA, y corresponden a los primeros nimeros de esa revista. Desde que Inside the NBA fue
editado por el equipo de Rob Dugdale y posteriormente Lee Berry, los Monograficos NBA fueron
independientes.

® El primer nimero de la revista XXL Basketball es el nimero 18, ya que es una continuacién del trabajo
editorial de la revista Inside the NBA, de la que se publicaron 17 nimeros. Por tanto, XXL Basketball publicé 57
nameros (del 18 al 74).

La razén de comenzar el analisis en 1980 es debida a que en ese afio nace Nuevo Basket, la
primera gran revista moderna de baloncesto en Espafia, y en esta década es cuando las marcas
comienzan a realizar campafas de marketing mucho mas ambiciosas y globales, impulsadas
por el boom que el baloncesto estaba viviendo en la NBA (tanto desde el punto de vista del
espectador como de la gestion de la liga), tras una década anterior nefasta (Bird, Johnson,
MacMullan, 2009; Escudero, 2007), y tambien por la eclosion del baloncesto en el resto del
mundo, y en especial en Espafia. Anteriormente a 1980 sélo la revista 5 Todo Baloncesto, que
comenz6 su andadura en Junio de 1978 y la clasica Rebote (1960-1977) cubrian este deporte,
siendo la antesala de la época dorada de las revistas especializadas de baloncesto. Como
puede verse en Cardona (2005), la publicidad realizada por las marcas en Estados Unidos en
los afios 40 y 50 era muy rudimentaria y escasa, y no se solian utilizar imagenes de deportistas
famosos, con diversas excepciones en modelos histéricos de Converse o Keds, por ejemplo
(ver Aamidor, 2006). Fue a partir de los afios 70 cuando la forma de hacer publicidad
comenz6 de manera generalizada a cambiar drasticamente, con el uso masivo de celebridades
apadrinando el producto.

El criterio para realizar los registros fue el siguiente: escanear todas las apariciones de las
marcas de ropa y calzado deportivo en cualquier modalidad de comunicacién (anuncios
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publicitarios, reportajes, notas de prensa, promociones, etc.), considerando los datos de la
publicacién (numero, fecha, precio, paginay lugar ocupado dentro del ejemplar).

Més de 1700 apariciones diferentes fueron encontradas; los anuncios publicitarios pueden
repetirse entre revistas distintas y entre diversos nimeros de una misma revista. En los casos
en los que dos anuncios eran iguales pero se publicaban con divergente formato (ej. una
pagina frente a pagina doble) se consideraron diferentes. En 744 de los 3122 ejemplares
(23,83%) no se detectd ninguna forma de comunicacion relacionada con las marcas de
calzado y textil deportivo, por lo que mas del 75% de la muestra analizada contenia algln tipo
de forma de comunicacién. La mayoria de esas apariciones fue ocupando una pagina
completa (mas del 60%) con un rango de formatos amplisimo, que va desde pequefios botones
que ocupen alrededor del 10% de la superficie de la pagina, a mega-anuncios de 8 paginas
(caso de un suplemento publicitario de Adidas en el nimero 595 de Gigantes del Basket), o
reportajes de 16 paginas (como el dedicado a las zapatillas Air Jordan, en el niUmero 173 de la
Revista Oficial NBA). Un caso especial es el del nimero 4 de la Revista Basketblog,
dedicando sus 46 paginas de publicacion digital a un monografico sobre zapatillas, donde
aparecen reportajes y noticias sobre diferentes marcas, es decir, sin ninguna insercion de
publicidad, pero donde las marcas se ven reflejadas por medio de la publicity (P. Larrafiaga,
comunicacion personal, Mayo 9, 2012).

Seguimos los principios metodologicos del analisis de contenido (Riffe, Lacy y Fico, 2008)
para codificar las apariciones de las marcas. De acuerdo a Neuendorf (2002) propusimos
varias categorias a priori, pero con la flexibilidad de poder afiadir categorias si éstas emergian
del analisis, combinando la aproximacion deductiva con la flexibilidad del método inductivo,
en la linea también de Kelly y Tian (2004).

Las categorias a priori se basan en definiciones basicas de conceptos de comunicacion de
marketing. Asi, por publicidad se entiende una accion de comunicacion pagada por la marca
en la que se identifica claramente al anunciante y que es controlada directamente por él
(Eisend y Kuster, 2010). En esta categoria se encuadran principalmente los anuncios y los
publirreportajes. Por otro lado, por relaciones publicas se entienden aquellas acciones de
comunicacion encaminadas a obtener el interés del pablico, en las que la empresa no controla
directamente el mensaje. La empresa puede pagar a una tercera organizacion o persona para
que sirva como soporte de comunicacion (caso de los patrocinios), o la empresa puede
aparecer sin coste alguno en los medios gracias a su habilidad para generar noticias (caso de
la publicity). Por tanto, en esta categoria se integran las noticias y reportajes, y los patrocinios.
Finalmente, la promocion es una accién de comunicacion en la que la marca propone una
oferta ventajosa al consumidor en relacion al coste del producto (concursos, sorteos, regalos,
descuentos en precio, regalos, etc.). Tanto con la publicidad como con las relaciones publicas
se buscan cubrir objetivos a medio y largo plazo, mientras que la promocién es un
instrumento tactico con objetivos a corto plazo. Una promocion puede realizarse enmarcada
en acciones de publicidad o en acciones de relaciones publicas. Un ejemplo del primer caso
seria cuando una marca anuncia una zapatilla de baloncesto y ofrece un descuento, mientras
que un ejemplo del segundo caso seria cuando una revista sortea entre sus lectores productos
de una marca determinada.

Es importante destacar, asimismo, la diferencia entre marcas fabricantes y distribuidores
mayoristas y minoristas. No sélo los fabricantes estan interesados en comunicar su oferta,
también los distribuidores, ya que a estos les puede interesar para generar flujo de clientes en
su establecimiento, y para vender sus propias marcas (caso de El Corte Inglés con
Boomerang, por ejemplo). Hay que tener en cuenta, asimismo, que algunos fabricantes
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pueden distribuir sus productos también en sus propios centros minoristas (como Li-Ning o
Nike, por ejemplo), y que desde la aparicion de internet, la distribucion on-line es accesible a
todas las marcas. No obstante, el dibujo de la estructura entre fabricantes y distribuidores es
complejo. Decathlon, por ejemplo, pertenece a un grupo de empresas (Oxylane Network) en
las que también hay fabricantes de calzado y textil, y por las que el distribuidor tiene acuerdos
comerciales para distribuir ciertas marcas, que puede realizarse en exclusiva en ciertos paises,
como Espafia, pero no en otros, como lItalia o Francia (C. Ollier, comunicacion personal,
Mayo 27, 2011). Ademas, un distribuidor puede tener el 100% de una marca, como el caso de
Aguirre y Cia que posee John Smith, ademés de desempefiar acciones de distribucion de otras
marcas que no fabrica (Aguirre y Cia y Mikasa, por ejemplo). Por tanto, el anélisis se
extiende a fabricantes y distribuidores, entendiendo por distribuidores aquellas empresas
mayoristas 0 minoristas que suministran calzado y textil.

En base a esas premisas fundamentales, se realizaron entrevistas a los Directores de
Publicidad Carlos Rivas y Ana Cid, de Gigantes del Basket y la Revista Oficial NBA,
respectivamente; al Director de Comunicaciéon de la Liga ACB, Mario Hernando, responsable
de las Guias ACB; al Director de Marketing de BasketMe, Sergio Ortiz, responsable de las
Guias BasketMe; al Coordinador de Nuevos Proyectos de la FEB, Jordi Roman, ex director de
Nuevo Basket y responsable de las revistas Tiro Adicional, Basket FEB y los Suplementos
FEB; a Rob Dugdale, ex Director de Inside the NBA; a Franco Pinotti, ex director de Nuevo
Basket; a Pedro Larrafiaga, director de la Revista Basketbblog, y a Rubén Alcaraz, editor jefe
de Crossover Magazine, quienes gentilmente ayudaron a establecer un dibujo méas completo
de las formas de comunicacion en la actualidad. Ademaés, se realizaron también breves
cuestiones a periodistas relacionados con los siguientes medios de comunicacion: Marca, El
Mundo Deportivo, Don Basket, Diario Sport, Hip Hop Life Magazine y Basket Confidencial.

Las entrevistas se realizaron via email, utilizando un documento Word o PDF, previo
consentimiento de los entrevistados, con un formato estructurado que variaba entre las 3 y 13
preguntas. Para preparar cada entrevista, se estudiaron los formatos publicitarios de cada
revista, y se realizaban cuestiones concretas sobre tipos especificos de comunicacion que
aparecian en ellas. Para facilitar la comprension de las preguntas, se incorporaban imagenes
escaneadas de las paginas de la revista que eran de interés. Ademas, se preguntaba sobre la
relacion con los anunciantes y la forma en la que las revistas establecian vinculos comerciales
con ellos. Los participantes en las entrevistas contestaban en ese mismo documento o en
archivos separados, y los devolvian por email, quedando abierta la comunicacion por si habia
alguna duda sobre sus contestaciones. En base a sus respuestas y al trabajo de campo
realizado, se establecieron las categorias finales que se muestran en el siguiente apartado

Resultados

Seguidamente se muestran las diferentes opciones de comunicacion utilizadas por las marcas
de textil y calzado deportivo en las publicaciones de baloncesto en Espafia en los ultimos 32
afios. Una muestra gréafica de cada una de esas opciones se ilustra en el ANEXO 1.

1. Anuncio: Esta es la categoria basica y estandar de publicidad. En ella la marca paga por la
insercién publicitaria que normalmente se ajusta a las tarifas generales de las revistas en
funcion del tamafio y posicion en las mismas. En ocasiones el anuncio puede estar
disefiado como si fuera un articulo periodistico, en aras de parecer mas creible para el
lector, pero sigue siendo una insercién publicitaria pagada por la marca, y no publicity.
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1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

La marca fabricante aparece en solitario. En este caso el fabricante realiza un
anuncio publicitario estandar de zapatillas o textil. Puede parecer un suplemento o
reportaje.

1.1.1. No aparece promocién de la marca.

1.1.2. Aparece una promocion de la marca.
1.1.2.1. Aparece el distribuidor.
1.1.2.2.  No aparece el distribuidor.

1.1.3. Aparece una promocion de la marca con alusion a otras partes de la
revista, caso de John Smith en una de sus campafas en Gigantes del
Basket en 2010, donde escondia una zapatilla en otra pagina de la revista.

1.1.4. EIl anuncio es en si una promocién, como un concurso organizado por la
marca (no aparece la revista explicando que lo organiza ésta o que “la
revista y la marca” premian...). No obstante los ganadores pueden
aparecer en la revista.

El distribuidor se anuncia en solitario, apareciendo o no marcas explicitas del
distribuidor. Por ejemplo, Footlocker vende productos con ese mismo nombre,
mientras que ElI Corte Inglés vende productos bajo la marca Boomerang.
Boomerang puede aparecer 0 no en los anuncios de El Corte Inglés.

1.2.1. Sin promocion.
1.2.2. Incluye una promocion.

La marca fabricante se anuncia en solitario pero hace referencia a algln
distribuidor, ya sea mayorista (caso de AND1 y The Basket King) o minorista
(caso de Converse y ForumSport), que se encarga de comercializar sus productos.
En este caso, el distribuidor se ve favorecido ya que aparece también su marca, lo
que podria ser ejemplo de accion de relaciones publicas del distribuidor, o del
reflejo de un acuerdo explicito entre fabricante y distribuidor. Un caso curioso es
el de Converse, quien durante las décadas de los 80 y 90 estuvo aludiendo en
muchos anuncios a sus distribuidores (primero Vecar y luego Sportil), mientras
que actualmente no lo hace con Proged (absorbié Sportil en 2001), cuando
precisamente Proged distribuye también en Espafia la marca Avia, del mismo
sector que Converse. No obstante, desde Converse aseguran que como los
anuncios van dirigidos al consumidor final, para éste no es importante quién es el
distribuidor mayorista, por eso no aparece en la publicidad actual (T. Arias,
comunicacion personal, Enero 17, 2012).

1.3.1. No aparece un listado completo de minoristas 0 mayoristas.

1.3.2. Aparece un listado completo de distribuidores minoristas o mayoristas
internacionales.

1.3.3. Aparece un listado de minoristas y ademas un anuncio al lado.
1.3.4. Larevista se nombra como distribuidor.

El distribuidor se anuncia comunicando su oferta de productos, por lo que las
marcas fabricantes tienen presencia en esos anuncios. Puede ser de una manera
muy simple, o con explicaciones y fotos mas elaboradas de cada producto. Es el
caso de Footlocker o El Corte Inglés, por ejemplo, cuando ensefian varias marcas
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1.5.

1.6.
1.7.

1.8.

1.9.

de fabricante. Puede ser que en el anuncio, el distribuidor solo publicite una
marca, como el caso de Andl con Stateside, que tienen un acuerdo especial de
distribucion. En algunos casos no esta claro si existe un acuerdo expreso entre el
distribuidor y una de los fabricantes de su portfolio de productos para que sélo
salgan en el anuncio ambos (caso de Footlocker y Nike, o cuando Stateside oferta
camisetas personalizadas de la marca Champion). Puede ser un amplio reportaje
donde aparezcan detalles sobre otras marcas. En cualquier caso, el fabricante
puede controlar en ocasiones cdmo aparece su marca en la publicidad del
distribuidor, caso de New Balance (M. Soneira, comunicacién personal, Julio 4,
2011), 0 no supervisar esas apariciones.

1.4.1. Sin promocion.
1.4.2. Incluye una promocion.

1.4.3. SOlo aparece una marca, lo que puede ser un reflejo de estrategias
conjuntas de comunicacion entre distribuidor y fabricante, donde se
pueden compartir gastos. EI Corte Ingles, por ejemplo, ha utilizado este
tipo de anuncios en varias ocasiones, obedeciendo a una colaboracion
con una marca concreta, donde ambas partes tienen un especial interés,
comercial, de posicionamiento, o de ambos a la vez (P. Benavente,
comunicacion personal, Septiembre 30, 2011).

La marca presenta varios productos de su oferta y un cupon para pedirlos (puede
ir acomparfiado de un anuncio de la marca en otra pagina).

1.5.1. Sin promocion.
1.5.2. Incluye una promocion.
La marca presenta varios productos de su oferta sin la posibilidad de pedirlos.

Dos 0 més marcas colaboran en el anuncio en una alianza publicitaria, que suele
realizarse entre marcas que comparten distribuidor en Espafia. Este es el caso de
Mikasa y John Smith, distribuidos por Aguirre y Cia. El distribuidor en Espafia
puede correr integramente con los gastos de publicidad o tener una ayuda de la
marca fabricante.

La marca anuncia un producto que no es ropa o calzado, como colonia, relojes y
otros productos de aseo personal, aunque puedan salir jugadores y zapatillas en el
anuncio. Adidas es la marca que ha diversificado mas su comunicacion en este
sentido.

La marca anuncia un evento del que es organizador. Puede ser un campus para
jugadores, un streetball, etc. Incluso puede haber un boletin de inscripcién al
evento. La marca incluso puede publicar cartas de los participantes.

1.9.1. No existe promocion afadida. Puede aparecer también un anuncio de
zapatillas integrado en la publicidad del evento.

1.9.2. Lamarca hace algun tipo de promocion.

1.9.3. En el anuncio aparecen los otros patrocinadores del evento, que pueden
estar ligados o no al sector de actividad del anunciante (ésta Gltima
situacion es la méas deseable para la marca).

190



Martinez, J. A. (2012). Formas de comunicacién impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en
publicaciones de baloncesto. RICYDE. Rev. int. cienc. deporte. 29(8), 180-201.
http://dx.doi.org/10.5232/ricyde2012.02901

1.10. Pdster que no es un patrocinio, es decir, cuando la marca realiza un anuncio en un
formato poster, obviamente intentando respetar la estética acorde a este tipo de
formatos. Marcas como Joma, Adidas o Avia han utilizado esta formula.

1.11. Cuando se anuncia una marca que no es de ropa o calzado deportivo pero forma
parte de un grupo de empresas donde si que hay una marca de ese sector. Es el
caso de Molten, la marca de balones de baloncesto y de su empresa distribuidora
en Espafia, Randy, la cual produce y distribuye ropa deportiva.

2. Publirreportaje: La marca paga porque aparezca una seccion donde haya un reportaje
sobre su marca o algun evento que le interese auspiciado por su marca. En Gigantes del
Basket el publirreportaje se tarifa en base a los precios para publicidad, segln el espacio
de revista que ocupa, pero al tratarse generalmente de informacion adecuada para los
lectores, suele negociarse un precio algo menor que el de la tarifa de publicidad, poniendo
siempre en la parte superior y bien destacado el aviso para el lector de que se trata de un
publirreportaje (C. Rivas, comunicacion personal, Abril 4, 2011). Sin embargo, en la
Revista Oficial NBA, el publirreportaje normalmente cuesta el doble de lo que vale una
pagina de publicidad normal, y si la revista envia fotografo y redactor entonces a la marca
le cuesta bastante mas (A. Cid, comunicacion personal, Abril 25, 2011). Puede ir
acompafiado de una pagina de publicidad normal al lado.

2.1. No aparecen mas marcas.

2.2. Aparecen marcas patrocinadoras (como patrocinadores de un streetball). En este
caso, los efectos positivos para la marca que paga el publirreportaje se comparten
con las otras marcas, las cuales, a su vez, se benefician de publicity. Asi, por
ejemplo, El Corte Inglés ha patrocinado torneos de baloncesto callejero
organizados por Adidas. Cuando Adidas paga por el publirreportaje, EI Corte
Inglés se beneficia al aparecer también su marca.

3. Noticias y reportajes: La marca aparece en noticias y reportajes. Asi, la revista se hace
eco de presentaciones, ruedas de prensa, eventos organizados por marcas, etc., y la revista
no especifica expresamente que es un “publirreportaje”. Hay dos formas de comunicacion
claramente diferentes en esta categoria, pero que en la practica es harto complicado
distinguir: la publicity, es decir, la aparicién de la marca en la revista en noticias o
reportajes publicados por puro interés periodistico; y los acuerdos publicitarios entre las
marcas y la revista, donde las marcas pueden acordar aparecer periddicamente en
reportajes o noticias que cubren presentaciones o ruedas de prensa a cambio de contratar
determinados volimenes de publicidad convencional. Asi, se dan casos como que la
revista sea la “revista oficial” del evento cubierto, un reportaje sobre zapatillas donde
aparecen noticias del sector o entrevistas a directivos de marcas o fotos de zapatillas
curiosas de jugadores, secciones fijas sobre zapatillas y/o textil (ej. “En tus pies”,
“producto”, “bazar”, “kicks”), reportajes sobre campus, reportajes sobre jugadores, etc.
Hay ocasiones en las que el articulo lo firma un trabajador de la empresa, o no lleva la
firma explicita de un periodista de la revista. Esos son los casos mas probables de
publicidad frente a publicity, pero es arriesgado estipular este criterio de distincion para
todos los casos, ya que las “campafias de comunicacion publicitaria” pueden ser muy
flexibles (A. Cid, comunicacion personal, Abril 25, 2011). Un caso claro de esta
ambigiedad es cuando la revista expresamente etiqueta la noticia como “publinoticia”. En
otras ocasiones, aparece una entrevista de un jugador patrocinado por una marca, donde
esa marca esta en lugar preferente en toda la noticia. Hay ocasiones, asimismo, en las que
las marcas organizan ruedas de prensa en la propia sede de la revista, con lo que se llega a
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un acuerdo para que revista y marca obtengan ambos beneficios en cuanto a notoriedad
(la marca se asegura aparecer como noticia en la revista, mientras que el nombre de la
revista aparece en las noticias sobre el evento cubiertas por otros medios).

3.1. No aparecen mas marcas.

3.1.1. Firma de un jugador por una marca o nuevo modelo que calza un
jugador.

3.1.2. Otro tipo de noticia o reportaje.

3.2. Aparecen patrocinadores (caso de Streetball Challenge) 0 més marcas en la noticia.
El patrocinador puede que no aparezca en el texto pero si en las fotos del
reportaje.

3.3. Resefa sobre su imagen y la marca o las zapatillas que lleva un jugador cuando se
le hace una entrevista, reportaje, o se cubre una presentacion o rueda de prensa.

3.4. Seccion fija de revista donde se habla de zapatillas.
3.4.1. Solo sale una marca.

3.4.2. Aparece mas de una marca, con lo que los efectos positivos se
comparten entre las ensefias.

3.5. Noticias que llevan el logo de la marca en la cabecera. A veces pueden ser
secciones pagadas por la marca y pueden llevar una promocion, como el caso del
sorteo de viajes a Nueva York de Adidas y EIl Corte Inglés en el espacio Adidas-
El Corte Inglés, en 2011.

3.5.1. En ocasiones escribe un periodista, caso de Curtis Bunn para la Revista
Oficial NBA, quien en el afio 2001 firm6 un articulo sobre Tracy
McGrady auspiciado por Adidas, aunque la marca no influy6 en el
contenido de éste (C. Bunn, comunicacion personal, Julio 31, 2011).

3.5.2. No van firmadas.

3.6. Publinoticia. Son noticias que estan pagadas por las marcas, donde la revista
expresamente las identifica para distinguirlas de las que son realizadas por la
publicacidn sin pago expreso de las marcas.

3.7. Noticia que sale en la portada, como anticipo al desarrollo de un reportaje en el
interior. Este es el caso, por ejemplo, de la presentaciéon de las zapatillas Nike
Kobe V en el nimero 207 de la Revista Oficial NBA, donde Nike invit6 a decenas
de medios de comunicacion a la presentacion en Estados Unidos. Nike puede
ofrecer entrevistas exclusivas al jugador con la contraprestacién implicita o
explicita de conseguir portadas.

4. Patrocinio de una seccién de la revista: La marca paga para que su logo aparezca en una
seccion o en determinadas paginas de la revista. Puede estar dentro de lo que, por
ejemplo, la Revista Oficial NBA llama “campafia de comunicacién publicitaria” en las
que el anunciante y la revista llegan a acuerdos de inserciones publicitarias y patrocinios
de seccion en el mismo paquete (A. Cid, comunicacion personal, Abril 25, 2011). Otro
ejemplo es el caso de Andl con Gigantes del Basket, en el que se llegd a un acuerdo de
patrocinio de seccion que comprometia al anunciante a estar presente con publicidad
todas las semanas del afio en Gigantes, y a la revista a tener siempre en esa seccion el
patrocinio y difusion de la marca. Es una manera de reforzar el anuncio con el contenido
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de la seccion fija. El precio total de la accidn se negocia y, en este caso, no resulta mas
caro para el anunciante. Se hace un esfuerzo especial porque a la revista, a efectos de
maquetacion, también la interesa una presencia fija en ese espacio todas las semanas (C.
Rivas, comunicacion personal, Abril 4, 2011). Otros ejemplos de colaboraciones son
descritos en Checa (2004), aunque ya fuera de las marcas deportivas.

4.1. La marca patrocina una seccién o determinadas paginas de la revista. Puede ser
incluso una entrevista. El patrocinio puede reforzarse con un anuncio al lado, o
incluso en la misma pagina.

4.2. La marca patrocina una seccion en la que puede haber noticias o reportajes sobre
otras marcas, lo que puede perjudicar el efecto buscado por el patrocinador.

4.3. La marca patrocina una seccion especial de la revista, como un poster. Gigantes del
Basket publica con frecuencia pésters y otros elementos diferenciados, y aunque
habitualmente no se utilizan estos espacios para insertar publicidad, es cierto que
cuando se produce algin acontecimiento especial (fin de campeonato, torneo o
temporada), la revista ofrece a las marcas ese espacio como uno mas a utilizar en
su comunicacion publicitaria, dandose el caso de que en ocasiones, el cliente
prefiere utilizar el poster para comunicar algo a sus potenciales compradores,
antes que usar el espacio de pagina de publicidad convencional, aprovechando lo
atractivo del evento. En ese caso, se valora el espacio ocupado en la revista por la
marca y se factura como publicidad especial (C. Rivas, comunicacién personal,
Abril 4, 2011).

4.4. Doble patrocinio, en el que una misma marca patrocina varias secciones dentro de
la misma pagina, como el caso de Nike a comienzos de los 80, y el patrocinio de
la seccidn de estadisticas de la revista Nuevo Basket, a la que acompafaba el
patrocinio del trofeo “Bota de Oro” al maximo anotador de la competicion (trofeo
que era una especie de réplica de una zapatilla Nike).

5. Patrocinio de un evento, institucion o equipo. La marca no tiene necesariamente que
sufragar los costes de publicidad del evento, institucion o equipo. Puede ser patrocinador
principal o colaborador junto a otros patrocinadores. Aqui también se incluye cuando un
patrocinado (como la FEB o la Liga ACB) hace un anuncio y menciona a Sus
patrocinadores. Incluso un anuncio de sélo patrocinadores, como el caso de la FIBA a
comienzos de los 90.

5.1. No aparecen mas marcas competidoras en el anuncio, como por ejemplo, el
patrocinio de EI Corte Inglés de la Copa del Rey en 2000.

5.2. Aparecen logotipos o referencias a otras marcas, lo que diluye el efecto del
patrocinio. Por ejemplo, anuncios de partidos de la NBA en Europa patrocinado
por Champion y Nike. Otro ejemplo es el Kevin Garnett Ballin® Tour, donde el
jugador y AND1 se embarcan en una gira por Europa para promocionar la marca.
El jugador llega a las ciudades y ofrece una recepcion a las autoridades y la
prensa y dirige un clinic. Luego va a un centro Footlocker para hablar con los
aficionados, por lo que Footlocker aparece como colaborador pero con el efecto
diluido de ser un actor secundario del evento organizado por Andl. Es también el
caso de El Corte Inglés, y su colaboracién con los streetball de Adidas, donde se
hace referencia a la marca en los publirreportajes insertados por Adidas en las
revistas. El patrocinio puede ser también realizado sobre concursos organizados
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por otra empresa, como por ejemplo el campeonato de videojuegos organizado
por la Revista NBA.

5.3. Patrocinio de equipaciones, donde lo que se vende es la equipacion, por lo que el
patrocinador tiene una aparicion gracias a esto. Un ejemplo son las equipaciones
FEB, donde se venden camisetas de la seleccion espafiola realizadas por Li-Ning,
un fabricante de ropa y calzado deportivo que es patrocinador ademas de la FEB,
pero donde se incluyen logotipos de otras empresas patrocinadores de la FEB, que
como el caso de Carrefour, puede ser competencia cercana de Li-Ning.

6. Promocion de una marca que es organizada por la publicacion. Aqui la revista puede
sortear zapatillas regaladas por la marca, por lo que la marca no paga como insercién
publicitaria, sino que realiza una actividad de relaciones publicas que se ve reflejada en su
aparicion en la revista como reclamo de un concurso, de una encuesta o de una
suscripcion. Luego puede haber una entrega de premios de la que la revista se hace eco.
Ademas, puede ser un concurso organizado por otra empresa no vinculada al sector, o la
marca puede aprovecharse de publicidad cruzada entre publicaciones de un mismo grupo
editorial. Finalmente, una revista, una marca y un distribuidor pueden unirse para realizar
una promocion conjunta.

6.1. Promocion normal, como el sorteo de balones, zapatillas, etc.

6.2. Promocion de una marca que se liga a un evento, como cuando Spalding en 1991
organizd la “expedicion Spalding” al Open McDonalds, en la que ofrecia unas
plazas limitadas para viajar al evento.

6.3. Entrega de premios o relacion de ganadores de un concurso, como el realizado por
Aviay Gigantes en 1992,

6.4. Suscripcidén a una revista, por el cual se otorga un premio (caso de un balon
Spalding por suscribirse por un afio a la Revista Oficial NBA en 2010) o se
participa en el sorteo de un premio (caso de unas zapatillas Brooks por suscribirse
por un afo a la Revista Oficial NBA en 1992).

6.5. Aparecen mas marcas en la promocion, por lo que el efecto buscado se comparte
entre ellas. Por ejemplo, el concurso de preguntas sobre la NBA organizado por la
Revista Oficial NBA en 1998, donde habia premios de productos Adidas, pero
también de otras marcas, como videojuegos de EA Sports.

6.6. Promocion de una marca ligada al anuncio de otra revista, como el caso de Marca
Motor y la Revista Oficial NBA en 2008, donde ésta Gltima insertd publicidad de
la primera donde habia una promocion de Adidas

6.7. Concurso organizado por una tercera parte, como el videojuego Midnight Club, que
promociond una edicién limitada de las zapatillas Air Jordan Classi 87 LE en
2009.

6.8. Promocion conjunta de revista, marca Yy distribuidor, caso de Gigantes,
piesgrandes.comy Converse en 2009.

7. Colaboracion entre la revista y la marca para anunciar o promocionar ropa de la marca
con la imagen de la revista.

7.1. Colaboracion publicitaria. Este es el caso de la revista Nuevo Basket, cuando a
comienzos de los 80 cred la empresa NB Promotion, empresa paralela que se
dedicaba a gestionar todo lo que no era propiamente la revista (venta de videos,
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material deportivo, etc.). Asi la revista realizd un intercambio comercial con la
empresa gestionada por el jugador Luis Miguel Santillana, para utilizar una de sus
marcas (Track). La marca ponia el material y a cambio la revista le proporcionaba
una plataforma publicitaria (F. Pinotti, comunicacién personal, Junio 8, 2011).

7.2. Colaboracion promocional, como la que realiza en los ultimos afios Luanvi con
Gigantes, en la que la revista premia con una mochila a los suscriptores. Esa
mochila es realizada por Luanvi y también lleva el logotipo de Gigantes.

8. Zocos, 0 secciones fijas de las revistas donde se ofrecen productos de diferentes marcas
con informacion relativa a sus caracteristicas y precio, asi como a veces la posibilidad de
obtenerlos mediante cupones de pedido. En las diferentes revistas han tenido diversos
nombres como “A la ultima”, “A toda cancha”, “Y para jugar”, “Escaparate”, “Moda”,
“Moda y material”, o “Tienda del deporte”. Como comenta Cid (A. Cid, comunicacion
personal, Abril 25, 2011) este tipo de secciones pueden surgir por interés de la revista, en
cuyo caso el redactor tiene que pedir a cada responsable de comunicacién de cada marca
fotos de productos actuales y novedosos y sus descripciones técnicas, y también puede
surgir por interés publicitario, en cuyo caso salir tiene un coste y los mddulos son
desiguales, por ejemplo, no es lo mismo salir con un tamario de: 95 x 40 mm que con un
modulo tamafio: 195 x 85 mm, cada uno tiene un coste y un tratamiento diferente.

Discusion y conclusiones

A finales de diciembre de 2011, la puesta a la venta de una edicién limitada de unas zapatillas
Nike Air Jordan de comienzos de los 90 ha supuesto diversos incidentes violentos en varias
ciudades de Estados Unidos, donde, entre otros disturbios, la policia ha tenido que intervenir
con dureza para calmar a centenares de personas que se agolpaban en la puerta de unos
grandes almacenes (Arias, 2011). Este incidente resume muy bien el significado de las
zapatillas de baloncesto para un determinado perfil de consumidores.

Esta investigacion ha mostrado que las marcas de textil y calzado deportivo han utilizado
profusamente las publicaciones periodicas especializadas en baloncesto en Espafia para
realizar muy diversas acciones de comunicacién de marketing desde 1980. El objetivo de este
estudio ha sido identificar esas divergentes maneras de comunicar y describir en que
consisten. De este modo, hemos obtenido un dibujo completo acerca de cémo las marcas
pueden hacerse visibles en este tipo de soporte de comunicacion, a través de mas de 50
opciones diferentes.

La distincion clasica entre publicidad y publicity con respecto al pago de las inserciones es
extremadamente dificil de dilucidar. Por ello, no hemos querido arriesgar a contabilizar los
porcentajes de apariciones de cada uno de los formatos, porque consideramos que existen
multitud de casos en los que no esta claro si la aparicidn de noticias y reportajes (encuadrados
dentro de la publicity) son pagados por las marcas o son una contrapartida por la inversion
publicitaria realizada por esas marcas en la revista. Aungue los directores de publicidad de las
revistas advierten de que las noticias y reportajes se suelen hacer por mero interés informativo
(incluso hay revistas como Crossover Magazine y Revista Basketblog que vehementemente
defienden esta postura como politica editorial), no es menos cierto de que la realidad de las
publicaciones puede llevar a éstas a ofrecer productos de comunicacion combinados e
integrados, donde la inversién en publicidad de las marcas puede tener una contrapartida en
cierto “trato de favor” a la hora de publicar noticias sobre ellas. Es una forma licita de realizar
marketing de relaciones entre las publicaciones y los anunciantes, una manera de premiar su
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fidelidad o de ofrecer ventajas promocionales. Recordemos que las revistas consideran a sus
anunciantes como clientes (no sélo son clientes los que leen la publicacion), por lo que
realizan acciones de marketing dirigidas hacia ellos. Por ejemplo, los zocos pueden ser una
forma de realizar acciones de relaciones publicas con las marcas para conseguir atraerlas
como anunciantes. Hay que recordar que las caracteristicas de las publicaciones son
heterogéneas (algunas se publican sin version impresa), por lo que las publicaciones que
tienen un mayor coste de produccion (Gigantes del Basket, Revista Oficial NBA, por
ejemplo), tienen que orientar su estrategia de captacion de anunciantes de manera diferente a
las publicaciones on-line, que se pueden permitir una mayor independencia en ese sentido.
En cualquier caso, otras veces la habilidad para gestionar las relaciones publicas por parte de
las marcas se traduce en facilitar muestras de calzado gratuitas para que expertos las prueben
y asi pueden hablar de ellas sin ningin tipo de contraprestacion, con la generacién
consiguiente de publicity. Esto es muy habitual con blogs de lideres de opinién del sector de
zapatillas, o con colaboradores de ciertas revistas, caso de la Revista Basketblog.

Por eso las marcas deben ir mas alla de plantearse la simple cuestion de pagar o no por un
anuncio; deben integrar su proyecto de comunicacién en medios impresos (por supuesto
también en el resto de medios) considerando que la publicidad, las relaciones publicas (entre
ellas la publicity) y la promocién van de la mano y pueden combinarse de multiples formas.
Asi, por ejemplo, como queda demostrado en esta investigacion, al realizar un patrocinio de
un equipo, institucion o evento, la marca obviamente paga por ese patrocinio pero adquiere
como contrapartida la aparicién en medios de comunicacion de manera gratuita, que en
algunos casos, como la FEB, implica la aparicion sin coste afiadido en todos los soportes de
comunicacion de esa institucion.

Desde un punto de vista histdrico los formatos han evolucionado aunque no han cambiado de
forma dréstica. Es cierto que, por ejemplo, en la década de los 80 los publirreportajes no
solian utilizarse por las marcas, algo que comenzo a popularizarse en los primeros afios 90,
con el comienzo de los streetball y el apoyo de marcas como Adidas, y que han vuelto a verse
relegados en los ultimos afios, al menos en cuanto al formato clasico se refiere, es decir, con
la pestafia “publirreportaje” claramente presente. Ahora, reportajes o secciones que no estan
firmadas por periodistas pueden obedecer a formatos pagados por las marcas. Es muy dificil
distinguir este hecho aunque, insistimos, las revistas se esfuercen en enfatizar que tratan de
ser lo mas honestos posibles con el lector. Consecuentemente, esta dificultad para el
investigador de detectar claramente si una aparicion es pagada o no se traslada también al
lector, que estd mucho mas indefenso a la hora de identificar si lo que esta leyendo es un
anuncio publicitario o no. Y es que no solo las marcas utilizan anuncios que pueden aparentar
ser una noticia (caso por ejemplo de varios anuncios recientes de AND1 o alguno de Karhu a
mitad de los 80), sino que las revistas no identifican claramente qué secciones estan dedicadas
a apariciones pagadas por las marcas y cuales no. En cualquier caso, el formato de anuncio
clésico, es decir, una pagina completa con un disefio claramente identificativo de que se trata
de publicidad sigue siendo el preferido (mas del 50% de las apariciones registradas son de
este formato).

Se ha querido asimismo distinguir los casos en los que las apariciones de las marcas son
Unicas o compartidas con otras marcas, caso en el que la marca no tiene el mismo
protagonismo y los efectos positivos se pueden diluir. Este hecho es méas importante cuando
aparecen otras marcas relacionadas con el mismo sector de actividad. Por eso, los patrocinios
con exclusividad sectorial son tan atractivos para las marcas, porque les aseguran que ninguna
otra marca competidora va a aparecer al lado suyo cuando se generen noticias sobre el
patrocinio. Es mas, hay algunas marcas que en determinados momentos pueden negarse a
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participar en reportajes 0 monograficos donde se hable de otras marcas, como Nike por
ejemplo (P. Larrafiaga, comunicacion personal, Mayo 9, 2012).

Al margen de las categorias identificadas en este estudio, existen otros medios por los cuales
las marcas estan presentes en las publicaciones. EI mas evidente es el de vestir a jugadores. La
inversion en proveer material a jugadores de manera gratuita (caso por ejemplo de Oscar
Gonzélez con AND1 o Nacho Martin con K1X) o firmar un contrato con ellos donde se les
paga por vincularse a la marca (casos por ejemplo de Juanma lturriaga con Converse, Epi con
Adidas, Ferran Martinez con Reebok, Andrés Jiménez con Nike o Roger Esteller con Nike y
Converse) tiene, entre otras, las ventajas de la aparicion de esos productos en las
publicaciones de baloncesto de manera totalmente gratuita. Lo mismo ocurre cuando las
marcas suministran material a equipos, algo que era muy habitual a comienzos de los 80,
donde jugadores de un mismo equipo llevaban similares zapatillas. Como bien ilustraban
Slater y Lloyd (2004), cuando un partido del equipo de Michael Jordan era televisado, era
como si un anuncio de Nike estuviera 2 horas seguidas en television. Esa es una de las
razones de por qué las marcas se esfuerzan en vestir a jugadores y equipos. Un efecto similar
ocurre cuando las marcas de textil y calzado proveen ciertos productos a diferentes
competiciones, que no son zapatillas o textil, pero que tienen relacion con el baloncesto, como
los balones, por ejemplo, como los casos de Nike con el balon oficial de la ACB o Spalding
con el de la NBA. Este hecho asegura numerosas apariciones de la marca gratuitas en los
medios, que son imposibles de registrar con fiabilidad. En soportes como las Guias ACB,
donde posan fotogréaficamente y con detalle jugadores y equipos, se puede ver claramente la
importancia de estas formas de realizar comunicacion.

Existen incluso otras circunstancias mas curiosas por las cuales una marca se ve favorecida de
manera indirecta y gratuita por las acciones de otra marca. Tal es el caso de Nike y el
proveedor de material y tratamiento de lesiones Insfarma, suministrador de la Federacion
Espafiola de Baloncesto. Esta empresa, que distribuye productos de BSN Medical, ha
insertado en numerosas ocasiones un anuncio de sus productos donde en primer plano se ven
unas zapatillas Nike, de tal manera que el logo de Nike impreso en la zapatilla aparece incluso
con mayor tamafio que el de la empresa anunciante (ANEXO 2). El caso es que la empresa
matriz ha estado usando esta foto desde hace varios afios para sus anuncios sin percatarse de
la posibilidad de incurrir en contenciosos legales con Nike (lo que por otra parte es
improbable ya que a Nike le interesaria esa publicidad gratuita). Desde BSN Medical
aseguran ahora que van a dejar de usar esa imagen en posteriores anuncios (T. Whitley-
Jorissen, comunicacion personal, Julio 21, 2011). Sin embargo, otras empresas, como Renfe,
que han utilizado también el reclamo de las zapatillas de baloncesto para el disefio de sus
anuncios (en 1999 en Gigantes del Basket), se han cuidado de mostrar marcas comerciales, y
han mostrado unas zapatillas especialmente disefiadas para parecer hechas por la propia Renfe
(ANEXO 2).

Finalmente, tanto las publicaciones periédicas como las marcas pueden utilizar esta
investigacion para tener un directorio de opciones de negocio, en lo que a soportes de
comunicacion impresos especializados se refiere. Actualmente, las publicaciones son
conscientes de que deben ser totalmente flexibles y ofrecer productos de comunicacion
integrados a los anunciantes. Ambas partes, consecuentemente, se benefician al establecer
relaciones duraderas, aunque el lector, en algunos casos, esté en desventaja al no ser capaz de
discernir qué es lo que hay detras cuando ve aparecer una marca al ojear una revista.

En suma, esta investigacion ha descrito mas de medio centenar de formas diferentes de
comunicacion de marketing que las empresas de textil y calzado deportivo han realizado en
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las publicaciones especializadas de baloncesto en Espafia desde 1980, gracias a un
extensisimo trabajo de registro bibliografico y varias decenas de entrevistas personales. La
publicidad, las relaciones publicas y la promocion se entremezclan en una combinacién de
opciones que las empresas tienen a su disposicion y que, en muchos casos, suelen negociar
con las publicaciones para obtener condiciones ventajosas y producir sinergias en la
integracién de sus decisiones de comunicacion.

Por tanto, a la pregunta que suelen plantearse muchas marcas de este sector sobre insertar un
anuncio o no en un medio de comunicacién impreso especializado, habria que contestar que,
en realidad, esa cuestion esta mal formulada. Las marcas pueden hacerse visibles utilizando
multiples opciones de comunicacion (no solo publicidad), y su mensaje puede llegar al
publico objetivo de variadas maneras y en divergentes formatos. El establecimiento de
relaciones a largo plazo con esas publicaciones mediante diversos contratos, puede hacer que
esas empresas consigan un mayor impacto global en su target. Asi, el abanico de
posibilidades que esta investigacion muestra para ambas partes, marcas y medios de
comunicacion, es sin duda, una de las principales contribuciones que este estudio aporta al
mundo de la gestion y comunicacion de marketing en el deporte.
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ANEXO1: Ejemplos de las opciones de comunicacion

1.1.1. Anuncio. La marca fabricante aparece en solitario. No
aparece promocion de la marca
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1.1.2.1 Anuncio. La marca fabricante aparece en solitario. Si
aparece promocion de la marca. Aparece el distribuidor.
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aparece promocion de la marca. No aparece el distribuidor.

1.1.2.2 Anuncio. La marca fabricante aparece en solitario. Si

1.1.3. Anuncio. La marca fabricante aparece en solitario.
Aparece una promocion de la marca con alusion a otras partes
de la revista

ANEXO 1. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012
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1.1.4. Anuncio. La marca fabricante aparece en solitario. El
anuncio es en si una promocion

1.2.1. Anuncio. El distribuidor se anuncia en solitario,
apareciendo o no marcas explicitas del distribuidor. No
incluye una promocidén.
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1.2.2. Anuncio. El distribuidor se anuncia en solitario,
apareciendo o no marcas explicitas del distribuidor. Incluye una
promocion.

1.3.1. Anuncio. La marca fabricante se anuncia en solitario
pero hace referencia a algln distribuidor. No aparece un
listado completo de minoristas 0 mayoristas

ANEXO 1. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012
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1.3.2. Anuncio. La marca fabricante se anuncia en solitario pero
hace referencia a algun distribuidor. Aparece un listado completo
de minoristas 0 mayoristas internacionales

EQUIPATE EQUIPMENT

pero hace referencia a algun distribuidor. Aparece un listado
de minoristas y ademdas un anuncio al lado
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1.3.4. Anuncio. La marca fabricante se anuncia en solitario pero
hace referencia a algun distribuidor. La revista se nombra como
distribuidor

1.4.1. Anuncio. El distribuidor se anuncia comunicando su
oferta de productos, por lo que las marcas fabricantes tienen
presencia Sin promocion.

ANEXO 1. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012
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1.4.2. Anuncio. El distribuidor se anuncia comunicando su oferta
de productos, por lo que las marcas fabricantes tienen presencia
en esos anuncios. Incluye una promocion

1.4.3. Anuncio. El distribuidor se anuncia comunicando su
oferta de productos, por lo que las marcas fabricantes tienen
presencia. S6lo aparece una marca, lo que puede ser un reflejo
de estrategias conjuntas entre distribuidor y fabricante

1.5.1. Anuncio. La marca presenta varios productos de su oferta y

un cup6n. No incluye promocion.

1.5.2. Anuncio. La marca presenta varios productos de su
oferta y un cupdn. Incluye promocion.

ANEXO 1. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012
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1.7. Anuncio. Dos 0 mas marcas colaboran en el anuncio en
una alianza publicitaria.
14 -

1.6. Anuncio. La marca presenta varios productos de su oferta sin
la posibilidad de pedirlos
- _— =
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1he opponeal.lime &
1.8. Anuncio. La marca anuncia un producto que no es ropa o 1.9.1. Anuncio. La marca anuncia un evento del que es
calzado organizador. No existe promocion afiadida

ANEXO 1. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012
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CHALLENGE 1994

1.9.2. Anuncio. La marca anuncia un evento del que es
organizador. La marca hace algln tipo de promocién

1.9.3. Anuncio. Evento del que es organizador. En el anuncio
aparecen los otros patrocinadores

melten

For the real game
26 ! ol e

1.10. Anuncio. Poster que no es un patrocinio

1.11. Anuncio. Marca que no es de ropa o calzado deportivo
pero forma parte de un grupo de empresas con una marca de
ese sector

ANEXO 1. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012
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TRUMBO FIRMO POR L. A. GEAR

El jugador de basket del F. C. Barcelona,

Steve Trumbo, ha llegado a un acuerndo

con la empresa TKT Distribucion, 5. A.,
ra utilizar prendas v calzado dewﬁ

e la marca norteamericana L. A. . En

la foto, Steve Trumbo en ¢l momento de la

{firma cle] contrato con el sefior Victor

Martinez Mora, gerente de TKT -

Distribucién, S. A, empresa cl:w distribuye
la marca L. A. Gear cn g

3.1.1. Noticias y reportajes. No aparecen mas marcas. Firma de 3.1.2. Noticias y reportajes. No aparecen mas marcas. Otro
un jugador por una marca o huevo modelo que calza un jugador tipo de noticia o reportaje
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3.2. Noticias y reportajes. Aparecen patrocinadores 0 mas marcas | 3.3. Noticias y reportajes. Resefia sobre su imagen y la marca
en la noticia 0 las zapatillas que lleva un jugador en una entrevista,
reportaje, 0 se cubre una presentacion
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3.4.1. Noticias y reportajes. Seccion fija en la revista donde se 3.4.2. Noticias y reportajes. Seccion fija donde se habla de
habla de zapatillas. Sélo aparece una marca zapatillas. Aparece mas de una marca
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3.5.1. Noticias y reportajes. Noticias que llevan el logo de la
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PUBLIGDAD

marca en la cabecera No v rmadas

REGALD
POSTERS

ASOL CAMBIO #
S LAKERSs &

3.6. Noticias y reportajes. Publinoticia.

3.7. Noticias y reportajes. Noticia que sale en la ortaa, como
anticipo al desarrollo de un reportaje en el interior
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4.1. Patrocinio de una seccion de la revista. La marca patrocina
una seccion o determinadas paginas de la revista

4.2. Patrocinio de una seccidn de la revista. La marca
patrocina una seccién en la que puede haber noticias o
reportajes sobre otras marcas
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4.3. Patrocinio de una seccion de la revista. La marca patrocina
una seccion especial de la revista, como un poster

4.4. Patrocinio de una seccién de la revista. Doble patrocinio,
en el que una misma marca patrocina varias secciones dentro
de la misma pagina
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5.1. Patrocinio de un evento, institucion o equipo. No aparecen 5. 2 Patrocinio de un evento, institucion o equipo. Aparecen
mas marcas competidoras logotipos o referencias a otras marcas
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5.3. Patrocinio de un evento, institucion o equipo. Patrocinio de 6.1. Promocion de una marca que es organizada por la
publicacion. Promocion normal, como el sorteo de balones,

equipaciones
zapatillas, etc.
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6.2. Promocién de una marca que es organizada por la 6.3. Promocidn de una marca que es organizada por la
publicaciéon. Promocién de una marca que se liga a un evento publicacion Entrega de premios o relacion de ganadores de un
concurso.

s R

e e

[ ey v

o frmr |

e s ]

L. P i
..pq__-..

e e

e Y

Itﬂ_mwm*hmlmﬂ
& b e N e I T

B il i sigiaiet bl . et i B e

B SRR ARG | D, COSCSIC B
el e e ulin mperodo et g Loy Bird e lo BT

40 Gerres @ o2

15 Poras de botos KB 8 1l

Liama al Ty

incionesy [ Qrupov.es

E_mail- SHSE] riIME & FORCE ” i
6.4. Promoci6n de una marca que es organizada por la 6.5. Promocion de una marca que es organizada por Ia
publicacion. Suscripcion a una revista, por el cual se otorga un publicacion Aparecen mas marcas en la promocidn, por lo que
premio el efecto buscado se comparte entre ellas
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publicaciéon. Promocién de una marca ligada al anuncio de otra
revista
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6.7. Promocidn de una marca que es organizada por la
publicacién Concurso organizado por una tercera parte

y SIS e
Ponte las botas

sofeamos 2 pares de

wade team 145

EWTAL O T AL TERIT C0M AL Pl AREES
HGANTESR+CONVERSE 7|
T PN RAA S B B W TR B FAEE

B e W TR L e e LR

BCalinf AL LAY (AR ST LA 35

e

6.8. Promoci6n de una marca que es organizada por la
publicacion. Promocién conjunta de revista, marca y distribuidor

7. 1. Colaboracion entre la revista y la marca para anunciar o
promocionar ropa de la marca con la imagen de la revista.

Colaboracién publicitaria

ANEXO 1. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012
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7.2 Colaboracion entre la revista y la marca para anunciar o 8. Zocos, o secciones fijas de las revistas donde se ofrecen
promocionar ropa de la marca con la imagen de la revista. productos de diferentes marcas con informacion relativa a sus
Colaboracién promocional caracteristicas y precio, asi como a veces la posibilidad de

obtenerlos mediante cupones de pedido
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ANEXO 2: Anuncios de empresas no vinculadas a las marcas de zapatillas que
utilizan éstas como reclamo.

Anuncio de Insfarma Anuncio de Renfe

ANEXO 2. Formas de comunicacion impresa de las marcas de textil y calzado deportivo en publicaciones de baloncesto. V. 8, N° 29, Julio 2012



