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RESUMEN ABREVIADO

El libro analiza € patrocinio y & marketing deportivo de una forma completa, clara y
sistematica, con abundantes ejemplos que ilustran los conceptos y las estrategias actuales de
mayor éxito. Estudia €l uso y la gestion del patrocinio en Espafia desde la éptica del
patrocinador y del patrocinado. Completa los conceptos generales con un sistemético paso a
paso del marketing de “nuestro producto”. Los comentarios y sugerencias de expertos en
patrocinio deportivo, deportistas y empresarios, enriquecen la presente obra 'y le confieren un
cariz eminentemente practico.

PROL OGO

“ Recuerdo, cuando una tarde del pasado verano me vino a ver Carlos Campos. Al poco
tiempo de comenzar la entrevista pude percibir, claramente, su maximo interés,
conocimientos y concentracion sobre el tema que nos habia reunido. Al tiempo que yo le
respondia a sus interesantes preguntas, Carlos no paraba de escribir en una libreta,
mientras me escuchaba atentamente y no pestafieaba mirandome a |os 0jos.

Unos meses después y durante mi largo viaje al Rallye de Indonesia, me entretenia con la
lectura de este estudio que considero que esta muy bien documentado, y con los muchos
giemplos reales, Carlos Campos ha logrado un contenido muy enriquecedor para los
profesionales del mundo del patrocinio.

Yo, por mi propia experiencia creo firmemente en la importancia del Marketing Deportivo, a
pesar del incipiente espacio que ocupa en nuestro pais. Por eso, quiero felicitar al autor de
este trabajo hecho con seriedad y entusiasmo en € gue transmite el interés con e que se
debe contemplar el Marketing aplicado al deporte.”

JUANJO LACALLE
Manager de Carlos Sainz

LA OPINION DE LOSEXPERTOS

“Felicidades por € encomiable esfuerzo de afrontar este tema con un resultado tan
esperanzador. Estudios tan profundos sobre el patrocinio deportivo son mas que necesarios
en nuestro Pais y mas s estan hechos con tanto rigor. Asi que FELICIDADES en
mayusculas’ .

CARLOSILLA
Director de Patrocinios y Eventos Publicitarios de Telefénica



“Una obra que ayuda a comprender las posibilidades de un area insuficientemente explorada
hasta la fecha: la del patrocinio deportivo. Extraordinariamente Util para todos aquellos que
desarrollamos nuestra labor profesional en e mundo del deporte, en la medida que contempla
no solo los aspectos tedricos, Sino que ademas incorpora cuestiones eminentemente practicas
relativas a la aplicacion del marketing y del patrocinio deportivo” .

GERARD FREIXA
Director de Patrocinios dela ACB
Asociacion Clubes de Baloncesto

“3n duda alguna, es la obra mas completa sobre la materia publicada en Espafia hasta la
fecha. No s6lo abarca con profundidad el marco tedrico, sino que investiga con numerosos
supuestos reales las complejas consecuencias y dificultades précticas de esta emergente
estrategia de comunicacion empresarial” .

RAIMON BERGOS CIVIT

Ex-Director AsesoriaJuridica Comité Organizador Juegos
Olimpicos-Barcelona "92.

Secretario de la Fundacion F.C. Barcelona.

“ Lo considero una verdadera vision profesional del patrocinio deportivo. Pieza de obligada
lectura para aquellos profesionales del marketing, que desean rentabilizar sus inversiones
con el patrocinio de acontecimientos deportivos, actividad que dia a dia se convierte en una
herramienta mas valiosa para el disefio de cualquier estrategia” .

JOSE MARIA PAJARES
Director de Marketing de Recoletos Cia. Editoria-Diario Marca.

“ Partiendo de una misma concepcion en cuanto al patrocinio deportivo como herramienta
estratégica del area de marketing quiero resaltar de este exhaustivo libro su aportacion
hacia una mayor profesionalizacion del patrocinio deportivo, definiéndolo incluso como un
producto a comercializar y gestionar por las entidades receptoras del mismo” .

JOSE MARIA COBO
S.C. Asesores. Raider’s Trophy.

“ Felicidades por una de las mejores sistematizaciones que se han hecho en un area en la que
no abundan las conceptualizaciones técnicas. Es dificil contemplar un segmento de actividad
gque haya crecido tanto y de una manera tan desestructurada, sin responder a
consideraciones técnicas, como € patrocinio en general y el deportivo en particular. Por
todo ello, todo avance tedrico para globalizar los temas referentes a esa estrategia de
comunicacion, me parece sumamente interesante” .

JULIO MONTESINOS
Alternativa Bates.



“Marketing y Patrocinio Deportivo no solo es un excelente repaso sobre un tema de suma
importancia en & mundo del marketing, sino que ademas sirve como una herramienta
indispensable para todos aquellos que quieran conocer e sector del patrocinio deportivo,
desde los profesionales de las promociones hasta los directivos de las grandes
multinacionales. Este proyecto de Carlos Campos es un exhaustivo trabajo de investigacion
con referencias bibliogréficas y graficas muy Utiles para cualquier persona interesada en el
tema” .

CARLOS OPPE
Sport Dream.

“El libro del profesor Campos viene a enriquecer la ciencia del deporte en un area tan rica
como es la del marketing estratégico. Cientificamente es una aportacion realizada con
sencillezy amenidad. En nombre del espiritu olimpico, jGracias!” .

SANTOS ORTEGA

Profesor del Instituto Universitario de Ciencias del Deporte
Universidad Complutense de Madrid

Presidente de la Asociacién de Estudios del Patrocinio <<Enlace 92>>.

“A través del patrocinio deportivo se fomenta el encuentro de socios legitimos para €l
desarrollo de la cultura deportiva, al dialogar los agentes de la sociedad civil con los
interlocutores empresariales proximos al gercicio de la ciudadania de las empresas. Esta
obra puede contribuir a ese acercamiento entre las partes, y al logro de sus objetivos
respectivos” .

CELSO LOUREIRO
Director Genera del Centro UNESCO de Galicia

“Un planteamiento sumamente original del patrocinio deportivo como producto susceptible
de ser comercializado. Un instrumento de gestion de gran ayuda para €l especialista de la
incipiente area de la gestion y el marketing del ocio deportivo: un especialista que necesita
con urgencia algo mas que probar y errar” .

DR. DIONISIO CAMARA
Director del Departamento de Marketing de la Universidad de Deusto
Presidente de Deusto Consultores.

“Es el primer libro que realmente hace un analisis del patrocinio deportivo y del marketing
deportivo. Por lo tanto, el autor se ha convertido en uno de los mayores expertos en Espafia
de esta nueva materia. Enhorabuena por un trabajo muy bien hecho que beneficia al
deporte” .

JOSE CARLOS GASPAR
Director de Promociony Marketing. C.B Unicaja, SAD (ACB).



“Nos encontramos ante un extraordinario trabajo elaborado con gran rigor y entusiasmo.
Por tratarse de una obra muy completa, su lectura sera de gran utilidad para todos, en
especial para los que consideramos que €l deporte debe ser gestionado con una vision
empresarial” .

EMILIO BUTRAGUENO SANTOS

Asesor del Presidente del Consegjo Superior de Deportes (Ministerio de Educacién y Cultura)
Licenciado en Ciencias Empresariales Universidad Complutense

Ex-jugador de futbol del Real Madrid C.F.

Asesor del Presidente del Consegjo Superior de Deportes

“Un valor afadido de este libro es e gran nimero de casos y ejemplos temporal y
geograficamente apropiados que se aportan. El autor demuestra que ha pisado € terreno
con multitud de conversaciones con patrocinadores y patrocinados. Este trabajo de campo
hace que €l libro sea util para los gestores del deporte (del deporte espectaculo de manera
especial) y para todos aquellos que de alguna manera operan en este sector del patrocinio,
bien sea desde la esfera mas relacionada con la comunicacion comercial o desde la
directamente ligada a la practica del deporte” .

MARC CARROGGIO
Revision de la obra en Boletin de la Associacio Catalana de Gestors Esportius Professionals
(ACGEP)

ETC..

CRITICA EDITORIAL

“Marketing y Patrocinio Deportivo” ha sido considerada por la prestigiosa revista de
publicidad dirigida a profesionales, IPMARK (en su nimero-aniversario 500), como una de las
25 obras a tener en cuenta sobre temas de marketing y comunicacién comercia (la Gnica sobre
patrocinio). CAMPANA, por su parte, apuntd lo siguiente: “En un principio, un proyecto
susceptible de ser patrocinado debia buscar patrocinador. Esta situacion, comienza a coexistir
con la de la empresa que busca una actividad cultural, deportiva, humanitaria o ecolégica para
patrocinar, segun explica e consultor y profesor Carlos Campos en este documentado trabajo,
gue va anaizando los pasos que han de seguirse en la relacion patrocinado-patrocinador. Pero
sobre todo demuestra, a golpe de gemplos reales, que & marketing deportivo es una nueva
herramienta de comunicacion comercial, con un enfoque marcadamente emocional que toca la
fibra sensible del consumidor. Pero € quid de la cuestion no es Unicamente encontrar €
patrocinador adecuado sino saber mantener la relacion con beneficios para ambas partes’. Por
altimo, en CONTROL se escribia lo siguiente: “Carlos Campos, profesor de Gestion y
Marketing Deportivo en la Facultad de Ciencias de la Actividad Fisicay € Deporte de la
Universidad de Extremadura, presenta su libro “Marketing y Patrocinio Deportivo”, en € que
analiza € patrocinio como nuevo producto de las entidades deportivas y como instrumento de
comunicacion comercial. Los comentarios de expertos en la materia, deportistas y empresarios,
junto con los abundantes g emplos que ilustran los conceptos y estrategias analizados, confieren
alaobraun cariz eminentemente practico”.
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RESUMEN DEL LIBRO "MARKETING Y PATROCINIO DEPORTIVO"

CARLOSCAMPOS

Innumerables manifestaciones deportivas comparten hoy dia un denominador comun:
una enorme preocupacion por su sSituacion econdmica y la vison de patrocinio como ese
remedio milagroso que va a solucionar todos sus problemas. Ahora bien, cabria preguntarse cuél
es la concepcién que del patrocinio tienen dichas manifestaciones deportivas. ¢ES una
concepcion acertada o erronea?. ¢ES una concepcion sesgada, deformada, desvirtuada, limitada
en exceso?. ¢O se trata, por contra, de una visién completa y exhaugtiva?. ¢Han asumido las
organizaciones deportivas que € patrocinio es un producto que les pertenece, y que por
tanto han de saber comer cializarlo?. ¢Conoce € mundo del deporte cudles han sido |las causas
gue han venido impulsando la aparicion y € desarrollo del patrocinio como instrumento de
comunicacion comercia?. ¢Adoptan las organizaciones deportivas una vision estratégica en sus
intentos de aproximacion a mundo empresariad en demanda de patrocinio?. ¢Tratan de
diferenciar sus propuestas de patrocinio a las empresas?... Son todos estos y algunos mas los
interrogantes alos que se pretende dar respuesta en € transcurso del presente libro.

El capitulo 1 titulado "El patrocinio como nuevo producto de las entidades
deportivas' se ocupa precisamente de poner de manifiesto como € patrocinio es en la actuaidad
un nuevo producto de las organizaciones deportivas. Bgjo esta asuncion e autor encuadra en
este capitulo e patrocinio en esa estructura més general del marketing deportivo. Su objetivo es
dgar bien claro que @ patrocinio es una de las diversas areas de actividad que las organizaciones
deportivas han de atender en la actualidad. Con tal fin, se estima oportuno efectuar en un primer
epigrafe una revision histdrica dd concepto marketing deportivo, haciendo especia hincapié en
la progresiva ampliacion de su contenido. Y es que desde € punto de vista ddl autor, cuando se
habla hoy dia de marketing deportivo se registra un confusionismo enorme. A este respecto,
cabria preguntarse, ¢qué es eso del marketing o comercializacion del deporte?. Porque
indudablemente e campo es enormemente amplio. Tanto es asi que cuando se conversa o se
discute sobre estos asuntos, se habla indistintamente tanto de los pabellones deportivos
municipaes con su oferta de actividades, como de los grandes clubes deportivos profesionales
gue mueven miles y miles de millones de pesetas, como de los clubes y gimnasios privados,
como de la venta de material deportivo, como del patrocinio de una entidad deportiva por parte
de una determinada empresa comercial, como de la organizacion de macroeventos deportivos
(Olimpiadas, competiciones de acance europeo, mundid, ...), etc. Y es cierto que en todos ellos
el proceso que se da en denominar marketing deportivo tiene potencialidad para intervenir. Pero
es iguamente cierto que esta intervencién habria de realizarse de un modo distinto. Este hecho,
estadisparidad en la naturaleza de las diversas areas que abarca, ha de llevarnos a afirmar que no
podemos continuar entremezclando su problematica y andlisis. No hariamos sino originar
confusion, ... confusén que impediria lograr 0 acanzar un megor y mas exhaustivo
entendimiento de los diversos procesos a comercidlizar en € seno del extenso fendmeno
deportivo. Asi pues, no parece procedente seguir mezclando sn mas las didtintas
manifestaciones del fendmeno deportivo. Es por elo que resulta sumamente interesante ofrecer
algunos apuntes sobre la nocion marketing deportivo, su concepcion tradiciona y la progresiva
ampliacién de su ambito de aplicacion. Como declaracidn conclusiva de este primer epigrafe, se
indica como & nuevo mapa del marketing deportivo queda configurado como sigue bajo una
cuédrupl e categorizacion:



1. Marketing para promover la participacion en programas de actividad fisico-

deportiva

2. Marketing para promover la venta de otros productos a través del deporte
(patrociniosy promociones).

3. Marketing para promover la asistencia y atencion prestada a espectéaculos y
eventos deportivos.

4. Marketing para promover la venta de productos asociados (todo tipo de materia

deportivo) alos <<fans>>y practicantes.

En un segundo epigrafe dentro de este primer capitulo se considera, no obstante,
oportuno efectuar una matizacion especia mente relevante para todos aquellos que en € seno del
mundo deportivo se aprestan o, a menos, tienen intencién de embarcarse en unarelacion con un
patrocinador. Es la siguiente: es e deseo dd autor que quede muy claro ya de entrada que €
producto "patrocinio deportivo” es propiedad de las entidades deportivas. Los vaores, la
imagen, € mensgje comunicacional no pertenecen sino a la organizacion deportiva. Es por dlo
gue se sugiere una modificacion de la segunda categoria resefiada previamente por cuanto
parecia estar elaborada como s los poseedores del producto fueran las organizaciones
empresariales. Amparandonos en este hecho se ofrece esta otra descripcion: Marketing para
promover la venta a las empresas de los valores comunicativos que € deporte puede
transmitir (patrocinio). Acaba este capitulo subrayando que por |o que respecta ala gestion y
comercializacion de cada uno de los campos de actuacion de las entidades deportivas (practica,
patrocinio, espectaculos y eventos, asi como venta de productos asociados), es preciso un
tratamiento diverso; a pesar de lo percibido y comentado hace unos afios por Bernard Mullin
(1985) acerca de la supuesta entidad homogeénea o Unica de la industria deportiva. En esta obra,
por contra, e autor se pronuncia en sentido opuesto. La industria deportiva no es, ni mucho
menos, Unica u homogénea. Cada uno de los segmentos que la componen requiere de una
perspectiva de andlisis diferente. Todos ellos, sin embargo, comparten un nexo comuan: €
elemento emotivo.

En e capitulo 2 de este libro dado en titular "El patrocinio como instrumento de
comunicacion comercial" se incide muy especidmente en la necesidad que tienen las
organizaciones deportivas de conocer su nuevo producto: € patrocinio deportivo. Ahorabien, €
hecho de que se indique que la propiedad del patrocinio deportivo recae en las entidades
deportivas no supone, en modo alguno, que no debamos centrar nuestra atencion en e orbe
empresarial. Mas bien al contrario. No podemos pasar por alto que estamos ante un intercambio.
Las empresas estan hoy en dia interesadas en los valores comunicativos de nuestro deporte.
Ahorabien, para captar para si estos valores, las mismas han de satisfacer una remuneracidn que
podra ser monetaria 0 en especie. Un principio bésico de esta relacion de intercambio es que
debemos estar abiertos a cuaquier tipo de compensacion y cooperacion mutuamente beneficiosa
paralas partes.

Es precisamente por ello, porque se trata de un intercambio, que resulta preciso conocer
cudles son las nuevas necesidades que en materia de comunicacion comercia las empresas
tienen. Con tal propdsito se juzga de interés efectuar en primer lugar una sucinta descripcion de
las técnicas o instrumentos de comunicacion comercid a acance del colectivo empresaria en la
actualidad; técnicas o instrumentos que integran lo que se da en denominar en marketing como
mix comunicacional. Se recuerda también como € patrocinio ha venido figurando
tradicionalmente como una més de las manifestaciones de | as relaciones publicas. Sin embargo,
la gran trascendencia que ha alcanzado esta nueva técnica de comunicacion comercia que es €l



patrocinio, hace obligado hoy dia considerarla como un instrumento més, a la dtura de
cualquiera de las restantes técnicas. Se lleva a cabo asmismo una serie de valoraciones acerca
de la consideracion que han venido mereciendo dichas técnicas a los responsables en esta
materia de las empresas. A tal efecto, seintroduce a lector en € uso de una serie de expresiones
tales como above-the-line y below-the-line, subrayando a rengldn seguido la necesidad de poner
en marcha hoy en dia camparias through-the-line.

En segundo lugar se realiza un andisis de aquellos factores que, desde € punto de vista
dd autor, han venido impulsando en € transcurso de los Ultimos afios € desarrollo de esta nueva
técnica de comunicacion que es € patrocinio. El autor serefiere alos siguientes: 1) la utilizacion
del patrocinio por parte de los anunciantes de las industrias tabaguera y del acohol a fin de
salvar barreras legales, 2) € cambio en las reglas de juego de la publicidad en television, la
mayor complejidad de este medio y la contribucion del patrocinio televisivo en la superacion de
la nueva situacion a afrontar; 3) las deficiencias de las técnicas tradicionales de comunicacion
comercia alahora de abordar la problemética derivada hoy dia de la progresiva importancia de
laimagen como instrumento de diferenciacion de la competenciay de la saturacion de mensgjes
en los medios de comunicacion tradicionales; 4) la creciente actitud critica del consumidor para
con la publicidad, la situacion de prevencion frente a los mensgjes publicitarios que la misma
genera en los consumidores, asi como la necesidad de superar esa barrera; y finalmente, 5) €
hecho de que la valoracion del tiempo de ocio y su incidencia en la vida persona del individuo
sea cada vez més dta (la posibilidad que € patrocinio ofrece de salvar la anterior barrera
preventiva, en la medida que se apoyan actividades encuadradas en e tiempo del ocio del
individuo). Se acaba este segundo capitulo declarando a modo de conclusion lo siguiente: a) la
conjuncién de todos los factores anteriormente resefiados ha comenzado a ocasionar un cambio
sustancial y enormemente significativo en la relacion de la empresa con su entorno, y b) en €
terreno concreto del patrocinio, S bien anteriormente se registraba Unicamente € "Proyecto
busca Empresa’, ahora comienza a coexistir con este otro del "Empresa busca Proyecto”;
entendiendo por proyecto, cualquier actividad (cultural, deportiva, humanitaria, ecolégica, ...)
susceptible de ser patrocinada.

El capitulo 3 titulado "Uso y Gestion del Patrocinio en Espafia’ muestra cual ha
sido laforma de gestionar € patrocinio por parte de las empresas espafiolas. Con tal objetivo se
incide primeramente en las motivaciones que inicia mente sustentaban la decision de patrocinar
un determinado evento. A findes de los 80 y principios de los 90 asistimos en Espafia a una
expansion en la utilizacion del patrocinio. No obstante, no cabe duda alguna de que @ patrocinio
gue se hacia en aguellos afios bien pudiera calificarse como escasamente profesionalizado. La
filosofia que animaba su uso respondia a aguella conocida frase debida a Quim Roca (1987) de
"Patrocina que algo queda, ...". ES decir no se efectuaban andlisis previos, no se registraba
fijacidn de objetivos de antemano, no se pretendia en momento alguno que quedara algo
preconcebido, sino Unicamente se pensaba que algo quedaria. Por regla general, € colectivo
empresarial espafiol pensaba Unica 'y exclusivamente que algo quedaria, que "hablarian bien de
é y de su empresa’,... pero nada mas. Ese patrocinio que, ademas, afos atras obedecia
béasicamente a capricho, a los gustos y dficiones de los presidentes y altos directivos de las
empresas, comienza a crecer en dicho periodo de un modo considerable. Hace acto de aparicidn
lo que pudiéramos dar en denominar como patrocinio reactivo: € patrocinio de los sectores del
tabaco y € acohol, asi como € patrocinio televisivo que no hizo sino acentuar todavia més la
saturacion del medio televisivo. Era un patrocinio mucho de "pegar carteles' y escasamente un
patrocinio de "firmar" los mismos. Un patrocinio de indole cuantitativa cuyo resultado se tradujo
en un incremento en la cantidad de comunicacion y no tanto en una mejora en la calidad de



dicha comunicacion comercial. Un patrocinio que se habia visto "devorado" por € mismo
"dragon de la saturacion” a que supuestamente queria devorar, un "dragon” marcado por una
pertinaz y desmesurada obsesion por € criterio de los "impactos publicitarios’ en su mas
"rancid’ vertiente cuantitativa. A modo de ilustracion € patrocinio deportivo bien pudiera
sarvirnos. El deporte ha sido con mucho € medio mas utilizado para € patrocinio, alcanzando
incluso niveles de saturacion. Este "éxito" del patrocinio deportivo encuentra su origen en la
elevada audiencia alcanzada en los medios (especialmente en television), audiencia lograda de
una forma directa y a través del propio evento deportivo. Todo lo cual ha exigido de menores
inversiones adicionales en la explotacién posterior del evento. Ahora bien, 1o que apenas se ha
tenido en cuenta por parte de todos aquellos que se embarcaban en una operacién de patrocinio
deportivo es que con esta asociacion también se producia una transferencia de los vaores y
rasgos, tanto positivos como negativos vinculados a evento patrocinado. O dicho en otras
palabras, poca atencion concedian las empresas alaimagen que € evento pudiera proyectar.

A continuacion, en € capitulo 3 se aborda la, a juicio ddl autor, negativa incidencia de
los macroeventos del 92 (Juegos Olimpicos de Barcelona, Exposicion Universal de Sevillay la
capitalidad cultural europea de Madrid) en la comprensién del patrocinio comercial y todo €
abanico de posibilidades que € mismo ofrece. Lamentablemente dichos patrocinios no eran
concebidos sino como puras inversiones politicas e institucionales. "Orgia de millones' o
"borrachera de patrocinios’, el afio 92 como el dorado espafiol” fueron referencias a patrocinio
gue se pudieron escuchar en boca de los especidistas durante e 92 y los afios previos. Surgen
improvisadamente numerosos intermediarios y empresas, escasamente formados en la materia,
buscando Unicamente conseguir unos beneficios a muy corto plazo. Las empresas especializadas
verdaderamente profesionales tan solo pudieron captar y gestionar una minima parte de las
operaciones del 92. Desgraciadamente, con posterioridad no quedé mas remedio que hablar de
la"resacadel 92". A decir de agunos, lo tnico que quedd de dicho afio fueron resultados poco
contrastables y poco medibles, amén de que muchas de estas empresas involucradas en los
diversos proyectos se desilusionaron y se encuentran todavia hoy dia desmotivadas a la hora de
invertir en patrocinio.

Finamente, se reflgian en dicho capitulo algunos de los rasgos que han caracterizado €
uso del patrocinio, poniendo de manifiesto la deficiente gestién que se ha hecho en Espafia de
esta técnica de comunicacion comercia. Se acaba, no obstante, afirmando que € panorama
futuro parece permitirnos hacer votos por € optimismo. En este sentido, los profesionales del
sector del patrocinio comercia en Espafia, s bien reconocen que hemos atravesado un periodo
de crisis, igualmente consideran que ésta ha sido beneficiosa en la medida que la misma esta
sirviendo pararacionalizar € mercado del patrocinio comercial.

En e capitulo 4, titulado "El sector del patrocinio deportivo desde la Optica del
patrocinado”, se efectlan una serie de consideraciones inicidles a modo de declaracion de
intenciones. En esta declaracion de intenciones se sefidla como hace unos afios la consultora
Andersen Consulting llevaba a cabo en Espafia, por encargo del Ministerio de Cultura de este
pais, un estudio sobre € patrocinio empresarial de la cultura. Dicho trabgjo publicado en 1992
abordaba € andlisis del patrocinio cultural desde su consideracidén como sector; un sector en €
que se identifican cuatro agentes principales: la empresa, € patrocinado, la Administracién y €l
intermediario. Otra de las caracteristicas de este estudio de Andersen Consulting es que, aun
cuando trataba de los distintos agentes del sector, se habia elaborado principalmente desde la
Optica de la empresa. Se resefia por Ultimo, con relacion a ese estudio, que alahora de recabar la
informacion precisa para la redaccion del trabajo se recurrio a la confeccion de diversos



cuestionarios, la redizacién de entrevistas personales con agentes publicos y privados
implicados en e sector, y la recopilacion de conocimiento proveniente de estudios y
publicaciones previos cons derados rel evantes.

En este caso, en "Marketing y Patrocinio Deportivo" se realiza igualmente un estudio
sectorial en € que se contempla asimismo una serie de agentes. Sin embargo, € andlisis ddl
sector del patrocinio deportivo que Carlos Campos rediza, presenta dos eementos
diferenciadores respecto a anterior de Andersen Consulting. Un primer rasgo distintivo hace
referencia a hecho de que se ha elaborado @ andlisis sectoria desde la perspectiva del
patrocinado: |a organizacion deportiva. Esta decisién no habria de resultar extrafia para el lector
por cuanto, como ya se ha apuntado, en esta obra se considera que € producto patrocinio es
propiedad del patrocinado y no del patrocinador. Comentar asmismo, que a la hora de
desarrollar todas las argumentaciones y valoraciones contenidas en este libro, € autor pretende,
amen de la experiencia propia, hacer uso de numerosos gemplos, de informacidn recogida en
diversas entrevistas personaes, asi como de publicaciones previas. No obstante, y ahi radica €
segundo rasgo diferenciador de este trabgjo, se recurre con insistencia a la utilizacion de
conceptos y técnicas empresariales. A continuacion, se procede con su aplicacion a &area del
patrocinio deportivo. El autor considera que es absolutamente necesario S queremos mejorar la
situacién presente en este tema de la relacién patroci nador-patrocinado deportivo; una situacion,
gue a buen seguro, muy pocos se atreverian a caificar como Optima. Supone para € autor todo
un reto persona por cuanto es perfectamente conocedor del hecho de que € mundo deportivo no
acostumbra a estar familiarizado con los conceptos empresariales. Lo Ultimo que e autor
desearia es que su aplicaciéon o adaptacion de las técnicas empresariales a ambito del patrocinio
deportivo se constituyera en un obstaculo insalvable o resultara excesivamente arida en 1o que
respecta a la comprension de algunas de las ideas que se vierten en esta obra. El autor pone todo
su empefio en que esto no suceda.

El proposito de Carlos Campos en este libro es e de desarrollar metodologias de andlisis
gue nos permitan conocer con mayor exhaustividad y profundidad € sector del patrocinio
deportivo, a fin de incrementar consi derablemente nuestras posibilidades de éxito en e mismo.
A ta fin, se recomienda hacer uso del conocimiento generado por los profesionaes y
académicos de la gestion empresarial. Paraddjicamente, actuando de esta forma, seremos
capaces de incrementar considerablemente nuestro poder de negociacion frente a nuestros
clientes del mundo empresaria. Este recurrir a conceptos empresariales es algo que hemos de
hacer en cualquier caso, en la medida que hemos de incrementar nuestro conocimiento acerca de
las posibilidades que una técnica de comunicacion comercial, como € patrocinio, ofrece
colectivo de las empresas. Estas son ahora nuestros clientes y hemos de conocer sus necesidades
afin de satisfacerlas. Pero es que, adicionalmente tal y como se acaba de indicar a inicio de este
parrafo, €l autor sugiere utilizar modelos y técnicas empresariales al objeto de andlizar € sector
en e que nos encontramos, € del patrocinio deportivo.

Y en tal sentido, Carlos Campos recurre a la estructura de las 5P's de Henry Mintzberg
(1991), segun la cual, la estrategia de cualquier organizacion puede estar caracterizada por cinco
dimensiones. edtrategia como plan (plan), estrategia como téctica (ploy), estrategia como
modelo de actuacidon (pattern), estrategia como posicién (position), y estrategia como
perspectiva (perspective). El proposito del autor al reflgarla es poner de manifiesto la escasa
aceptacion de las implicaciones del concepto de estrategia por parte de todos aquellos que
intentan hallar y gestionar un patrocinador. A este respecto, se puede apreciar claramente como
las Unicas dimensiones que éstos habitualmente contemplan son las de plan y/o tactica (mas
especidmente, ésta Ultima); y, por supuesto, la de modelo de actuacion. De hecho y



refiriéndonos a modelo de actuacion, algun tipo de accion es llevada a cabo. Otra cuestion muy
distinta es s exitosamente o no, es decir, consiguiendo € patrocinador 0 no, asi como
gestionandolo adecuadamente 0 no. Pero, volviendo a plan y téctica, y abundando en €
comentario que se acaba de efectuar en € sentido de que estas dos son las Unicas tenidas en
cuenta; es muy significativo observar como muchas veces la propia bibliografia sobre la
problematica de encontrar patrocinadores, nos ofrece preferentemente recomendaciones y
sugerencias acerca de estos dos aspectos de la estrategia. El autor se refiere a todos aguellos
libros con titulos tan, en principio, aparentemente atractivos como "cOmo encontrar un
patrocinador"”, "guia practica para obtener un patrocinador”, "cdmo conseguir patrocinio”, etc.
Se trata de libros que nos proporcionan recomendaciones y sugerencias sobre tacticas o trucos
(ploys), y sobre cdmo elaborar un dossier, un proyecto (plan). Sin embargo, en demasiadas
ocasiones, dejan a un lado la dimensidn que € autor considera, con mucho, la mas importante:
aquella de perspectiva. Esta desconsideracion de la dimension perspectiva ha ocasionado una
muy deficiente comprension del fendmeno del patrocinio. La mayoria de las organizaciones
deportivas se han preocupado exclusivamente de conseguir dinero de una manerarpiday fécil,
sin intencion alguna de mantener una méas prolongaday productiva relacion. Como resultado de
esta percepcion del patrocinio, su Unico deseo ha sido saber como redactar un proyecto de
patrocinio ("jy eso, sdlo porque las empresas |o demandaban, y no por ninguna otra razon!), asi
como conocer todos aquellos "pequefios trucos' que les permitiesen convencer asu "rival”: las
empresas.

Asimismo, Carlos Campos hace un uso extensvo de los esquemas del profesor
estadounidense Michael E. Porter relativos alas cinco fuerzas que mueven la competenciaen los
sectores empresariales. |os competidores potenciales o las barreras de entrada, € poder de
negociacion de proveedores, € poder de negociacion de los clientes o compradores, la amenaza
de productos sustitutivos y € grado de rivalidad entre las organizaciones ya existentes en €
sector. El autor lleva a cabo una adaptacion del esquema de fuerzas competitivas de Porter a
terreno del patrocinio deportivo. Este esfuerzo de adaptacion que da en denominar como andlisis
estratégico del sector del patrocinio deportivo, cumplimenta una serie de pasos.

1° Identificar |os principales actores del sector del patrocinio deportivo.
Hacer un repaso de la situacion actua del sector del patrocinio deportivo, haciendo
hincapié en las caracteristicas principales del escenario con el que nos vamos a enfrentar.
Estudiar las fuerzas competitivas de este sector.

4° Efectuar una propuesta de opcion estratégica a adoptar (acompafiada de una serie de
ideas parala accion, amodo de propuesta normativa).

Finalmente, corresponde € turno a Ultimo capitulo, € capitulo 5 titulado "El
marketing de nuestro producto: e patrocinio deportivo”. En e mismo se aboga firmemente
desde un inicio por una aproximacion o perspectiva méas relaciona entre empresay deporte en la
esfera del patrocinio. Lamentablemente, observa € autor, podemos apreciar como la actuacion
de las organi zaciones deportivas en sus acuerdos de patrocinio se ha caracterizado habitualmente
por su énfasis en cerrar relaciones (aproximacion transacciona) mas que en abrir relaciones
(aproximacion relacional). Recoge € autor la siguiente afirmacion del director de marketing del
COl, Michael R. Payne (1989) que ilustra ala perfeccion dicha situacion: "Lafirmadel contrato
de patrocinio congtituye demasiadas veces € final, en vez dd principio, de la relacién. El
patrocinador potencial es mimado hasta lafirma del contrato, dejandosele en paz a partir de ese
momento, sobre todo s se ha cobrado € cheque prometido. A continuacion, € deporte en
cuestion se lanza a la busqueda del siguiente patrocinador. A la rescision del contrato, no



entiende cdmo la relacion no se renueva’. Pues estd bien claro, a juicio de Carlos Campos, €
porqué de esa no renovacion de la relacion: porque han adoptado Unica y exclusivamente una
aproximacion transacciona. Una vez se pone de manifiesto la conveniencia de adoptar un
marketing relacional en detrimento del marketing transacciona, a autor se le antoja evidente
gue otro tanto habremos de hacer con los instrumentos con los que se orquesta su puesta en
préctica. En este sentido, € autor apunta en este capitulo como el marketing transacciona utiliza
como herramienta bésica para su desarrollo € ya clasico esquema de las 4P's de McCarthy
(product, price, place y promotion). Recuerda Carlos Campos como € objetivo de esta
estructura que se da en llamar "marketing mix" es e de formular un programa de actuacion
formalizado en un documento que permita ala empresa situar € producto més idéneo (politicas
de productos) en € lugar y momento adecuados (politicas de distribucién), a precio conveniente
(politicas de precios) provocando la demanda del consumidor con los medios més eficaces
(politicas de comunicacion). De esta forma, a través de la implantacion en la practica de las
ideas contenidas en este instrumento, las empresas han venido realizando sus operaciones de
venta con su mercado de clientes 0 compradores. Sin embargo, este tipo de aproximacion,
apropiada en los productos de gran consumo, productos de consumo en masa, es a todas luces
insuficiente a la hora de captar los procesos y las peculiaridades que se registran en la
comercializacion de un producto como € nuestro: € producto patrocinio deportivo. Y es que ese
tipo de aproximacion de las 4P's no hace sino representar € "vigjo concepto de marketing”. En
su lugar, se propone la promocion de un "nuevo concepto de marketing”, un nuevo concepto a
gue nos referimos previamente: € del marketing relacional. Su objetivo fundamental es
desarrollar, no Unicamente transacciones, sino también relaciones interactivas a largo plazo.
Bajo esta nueva perspectiva € marketing ha de ser contemplado como la gestion de relaciones:
crear, desarrollar y mantener una red en la que la organizacion prospere. Bgjo esa misma nueva
perspectiva el marketing ha de ser igualmente considerado como tendiendo a ser interactivo, por
cuanto lo que se pretende por parte de una organizacion es llevar a cabo sus actividades de
compra y venta pero de modo conjunto con otras organizaciones y con continuas
comunicaciones cara a cara, dgando en un segundo término las tradicionales formas de
comunicaciones impersonales que hacen uso de los medios de comunicaciéon de masas (radio,
television, prensa, etc.). Es finamente este marketing un marketing a largo plazo, intentando
resaltar con ello que las relaciones necesitan tiempo para ser construidas y necesitan tiempo para
ser mantenidas.

Son precisamente estos planteamientos los que llevan a Carlos Campos a pronosticar una
nueva realidad més interactiva en nuestro mercado del patrocinio deportivo. Seguin € autor, una
de las consecuencias de esta mayor interactividad serd que ninguna de las partes -empresa ni
deporte- determinaran las caracteristicas de la operacion de patrocinio unilateralmente. Aspectos
relativos a los beneficios esperados por la empresa, a la inversion requerida, a la utilizacion de
logotipos, a posible establecimiento de "stands' en € recinto deportivo a fin de llevar a cabo
operaciones de demostracion de productos o de promocidn de ventas, etc. quedaran sujetos aun
proceso de negociacion y adaptacion. Este proceso de negociacion y cambio de impresiones,
donde los oferentes (organizaciones deportivas) y |os clientes (organizaciones empresariales) se
adaptaran € uno a otro, va ir progresivamente teniendo lugar a través de una estructura més
complgja que lareflgjada por € esgquema de las 4P's. Esta estructura, expresada gréficamente en
lafigura 1, estar& dotada de un carécter claramente interactivo, y solo podra ocurrir obviamente
ala donde ambas partes estén dispuestas a establecer un proceso continuado de comunicacion
entre las mismas. Apunta Carlos Campos como a dicha necesidad de establecer una permanente
comunicacion entre deporte y empresa también se refirio en su momento e director de
marketing del COI, Michagl R. Payne (1989), a afirmar lo siguiente: "La clave del éxito de la
relacion entre € deporte y las empresas es la comunicacion, que es la base de la comprension.



Comprensién de los objetivos comunes que permiten a ambas partes descubrir nuevas
oportunidades, nuevas &eas de cooperacion, para establecer cOmo pueden ayudarse
mutuamente. <<La buena comunicacion evita los maentendidos>> es un principio claro y
fundamental, que se olvida muchas veces cuando se trata de las relaciones entre €l deporte y las
empresas’. De otra forma, afade Carlos Campos, resulta bastante improbable que la
organizacion vendedora (deporte) satisfaga los requerimientos y necesidades del comprador
(empresq), y viceversa.

Figural

Convergencia de los Procesos de Compray Venta de Producto Patrocinio Deportivo

4 4
PROCESO DE COMPRA DEL PROCESO DE VENTA DEL
PRODUCTO PATROCINIO PRODUCTO PATROCINIO
DEPORTIVO DEPORTIVO
- -
(" Revisién del Plan de Marketing de la ( Perfil de nuestra organizacién
empresa deportiva y/o evento
. .
Establecimiento de los objetivos Investigacion e identificacién de
de patrocinio potenciales clientes-empresas
L patrocinadora
Establecimiento de los criterios de ("Primer contacto directo con el potencial
evaluacion cliente-empresa patrocinadora
\ \
1 Busqueda del proveedor-organizacion (" Analisis de la informacion disponible y
deportiva elaboracion de la propuesta
\ \
(" Solicitud y recepcién de propuestas de 1 Negociacién con el potencial
patrocinio. Seleccion del patrocinado patrocinador-empresa cliente
. .
(" Cierre de negociaciones del producto Acuerdo
patrocinio deportivo
.
(" Puesta en marcha o realizacién de la Implantacién y desarrollo
operacion de patrocinio del acuerdo
.
(" Evaluacién de resultados y revision
posterior de la operacién de patrocinio Post.evaluacién
deportivo '
.

Fuente: Elaboracion propia

El capitulo 5 se dedica cas integramente a la descripcion de dichafigura 1. No obstante,
antes de comenzar con la descripcion de cada uno los distintos pasos mostrados en dicha figura,



Carlos Campos advierte a lector como se reflgjan los dos procesos -6 de compray € de venta
en forma paraea. El motivo, uno bien claro: alo que debemos aspirar deporte y empresa es a
una creciente convergencia entre nuestros procesos de compra (organizacion empresarial) y de
venta (organizacion deportiva). Segun € autor, cuando este nuevo planteamiento se intenta
llevar a la préctica, nos encontramos ante aguella situacion en la que se aprecia una
preocupacion por los intereses de la otra parte, y cuando la probabilidad de que deporte y
empresa se sientan mas satisfechas se incrementa notabilismamente. Es ésta la circunstancia
gue hace que mas y més profesionales, que masy mas académicos se manifiesten cada vez més
favorables ala utilizacion de la expresion compra-venta, en lugar de seguir analizando compray
venta separadamente. A partir de ahora la organizacion compradora habra de prestar atencion no
s0lo a su proceso de compra, sino también a proceso de venta de aguella otra organizacion con
la que intenta llegar a un acuerdo. Otro tanto puede decirse con relacién a comportamiento
deseable por parte de la organizacion vendedora. Es la Unica forma de proceder que ofrece
plenas garantias de que larelacion se prolongue en € tiempo.



