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Resumen y palabras claves.

Analisis y comparacién de la influencia de la publicidad en el deporte a lo largo de la
historia, usando como ejemplo el futbol y baloncesto, asi como los casos particulares
del Real Madrid CF y FC Barcelona. También se muestra la importancia de los derechos
de imagen del deportista y de la entidad, causa del crecimiento econdmico de la
industria del deporte.

Ademas, se realiza una comparaciéon de las herramientas publicitarias utilizadas tanto
en el fatbol como en el baloncesto, cuyas diferencias se encuentran unidas al
crecimiento que ha podido llevar un deporte y otro. Con ejemplos practicos, se puede
apreciar la influencia que ha tenido el mundo de la publicidad y el marketing en el
deporte para convertirse en uno de los motores econdmicos de la sociedad actual,
llegando a ser necesaria una clara especializacion de la materia. Cada vez es mas
frecuente ver a entidades deportivas con su propio departamento de comunicacion y de
marketing (incluso separados), con el objetivo de potenciar la imagen de club, ya que se
ha convertido en una fuente de ingresos principal.

Por ultimo, durante el trabajo planteado, hemos podido comprobar y demostrar la
influencia, directa e indirecta, de la publicidad, a través en gran medida de los derechos
de imagen, en la subida de los salarios de los deportistas, asi como del respaldo juridico
y profesional que necesitan para la negociacidn de los contratos.

Palabras claves: publicidad en el deporte, futbol, baloncesto, patrocinio en el deporte,
Real Madrid CF, FC Barcelona

Analysis and comparison of the sport's advertising along history, taking as example
football and basketball, and as particular cases Real Madrid FC and FC Barcelona. It also
shows how the economic growth of the industry is related to the importance of the
sportsman and entity's copyright

In addition, we make a comparison between the advertising tools in football and
basketball, whose differences are related to the growth of both sports.

With practical examples, we can appreciate the influence that sports marketing and
advertising has had around the world to become one of the economic engine of modern
days, so important that nowadays specialise studies are needed.

Its becoming more common for sport companies to have their own advertising and
marketing department, so they can boost the club image, because its an important part
of their income.

In conclusion, along this project, we have been able to look and show the influence of
advertising. Firstly throughout copyright, rising sportsman's salary and the legal and
professional backup needed during contract negotiation.



1. Introduccion

La Sociedad de la Informacién, tal y como se conoce hoy en dia, es una clara muestra de
como ha evolucionado el mundo globalizado en el que vivimos actualmente. La
publicidad y los medios de comunicacidn, bajo su funcién del cuarto poder, han influido
y lo siguen haciendo de forma notoria en diversos aspectos de nuestra sociedad. Y el
deporte no se iba a quedar atras.

Uno de los fendmenos mas globalizados y que cuenta con mayor seguimiento entre la
poblacién, el deporte, nos servird de muestra para demostrar la evolucién que ha
experimentado la publicidad y los medios de comunicacién en los ultimos afios. Ademas,
a través de datos, estadisticas y un exhaustivo andlisis de fuentes oficiales, veremos la
unién existente en la actualidad entre una buena estrategia de comunicacién y la
evolucién de la propia entidad.

Las entidades deportivas, ejemplificadas en este trabajo en el futbol y el baloncesto
(como deportes mayoritarios), han ido experimentando un crecimiento de forma
exponencial, en gran medida debido a la mayor apuesta por la comunicacion, tanto
interna como externa, con el objetivo de conseguir mayor rentabilidad econdmica. Aqui
habria que hacer mencién especial al centro econdmico en el que se ha convertido el
deporte, siendo uno de los motores de nuestra economia hoy en dia.

También analizaremos casos individuales, es decir, el cambio en la relacion entre el
deportista y su imagen. Algo que parecia utdpico hace unas décadas, se ha convertido
en una de las principales fuentes de ingresos de los deportistas de élite. Los derechos
de imagen son uno de los puntos para tener en cuenta a la hora de firmar un contrato.
El papel de los representantes y asesorias de imagen, fundamentales para explotar la
imagen comercial de un deportista.

2. Hipétesis y objetivos.

Hipétesis.

La importancia de la comunicacion y la publicidad en el crecimiento exponencial de los
clubes deportivos en las ultimas décadas en todos los dmbitos.

Las redes sociales son el mayor nexo de unidn en la actualidad entre un club y sus
aficionados.

La imagen de marca es un aspecto en el que trabajan los clubes de futbol e invierten
gran parte de su presupuesto.



Objetivos.

Comprobar el aumento que han experimentado los sueldos de los deportistas en
comparacion con hace 30 afos gracias a la publicidad.

Demostrar la influencia de la publicidad en el aumento de los beneficios econdmicos de
los clubes deportivos en comparaciéon con hace 30 afios.

Comprobar la apuesta de los clubes por crear y reforzar vinculos con sus aficionados
gracias a la comunicacién y sus diferentes herramientas.

3. Metodologia.

Para realizar nuestro trabajo acerca de la evolucién de la publicidad y la comunicacion
en el ambito deportivo, hemos tenido que utilizar diversas herramientas para analizary
profundizar lo mejor posible acerca de estos sectores en el dmbito deportivo y poderlos
comparar en el tiempo.

Como la idea era dar a conocer los cambios que han sufrido a lo largo del tiempo la
comunicacion y la publicidad dentro de la estructura empresarial con la que convive
actualmente un club deportivo, hemos escogido diversos ejemplos del mundo del fatbol
y baloncesto (Real Madrid y FC Barcelona en ambos deportes, asi como deportistas de
élite, como son Lionel Messi, Gareth Bale, Felipe Reyes y Juan Carlos Navarro) para
realizar un andlisis, en forma de ejemplo como estructura en la actualidad.

La primera herramienta ha sido la correspondiente a la pagina web y perfiles sociales,
gue consiste en numerosas actividades realizadas personalmente con el fin de poder
analizar profundamente la situacidn actual de los gabinetes de comunicacién y
publicidad de las entidades y personalidades mencionadas anteriormente. El conjunto
de acciones que hemos tenido que realizar para tener el conocimiento suficiente para
poder realizar el trabajo estd compuesto por:

e Labusqueda de los distintos clubes y deportistas en el buscador (principalmente
en Google, que es el mas utilizado en Internet).

e Estudiar cdmo tiene estructurada la pagina web (si la tienen), una vez encontrada
gracias al buscador utilizado anteriormente.

e Buscar las distintas redes sociales que utilizan cada gabinete de comunicacion.
Normalmente suelen estar en la propia pagina web, a través de los propios
iconos de cada una de las redes sociales. En el caso de los deportistas de élite,
dicha informacion se accede a través de su pagina web (si la tienen) o
buscandolos en redes sociales.

e Estudiar cdmo estructura la pagina web (aspectos publicitarios).

e Estudiar las redes sociales en una primera impresién, es decir, los datos
esenciales para hacerse una primera idea antes de analizar en profundidad.



Algunos de esos datos son: numero de seguidores, niUmero me gustas,
suscriptores, nimero de repost...

La segunda herramienta empleada para obtener informacién para la realizacién del
trabajo consiste en el estudio y analisis de los medios de comunicacién, tanto de forma
tradicional como en formato digital. Para ello, hemos tenido que visualizar y extraer
informacién de los principales medios deportivos (Marca, AS, Mundo Deportivo y Sport)
con el objetivo de ver cdmo tratan la informacion correspondiente a los clubes y las
personalidades con las que estamos trabajando a modo de ejemplo.

Ademas, se utilizaran diversas fuentes de informacidn para la obtenciéon de datos y
estadisticas fundamentales para sustentar nuestro estudio, asi como para llegar a los
objetivos planteados en los puntos anteriores. De esta forma, emplearemos
herramientas como el 1AB, Legislaciéon Seguridad Social, Metricspot (analisis pdagina
web), etc.

4. Publicidad en el deporte

¢Cudnta publicidad encontramos en un estadio de futbol o pabelléon de baloncesto?
Dificil de contar, debido a la gran cantidad de elementos publicitarios con los que nos
encontramos si un domingo por la mafiana caemos en la tentacion de ir a ver a nuestro
equipo favorito. Pero esto no siempre fue asi, mas bien es algo muy moderno y reciente
en la historia del deporte. Es mas, hubo una época en la que los dirigentes (y aficionados)
estuvieron en contra de la introduccién de la publicidad en el deporte. Bueno, seria justo
decir la publicidad “masiva” en el deporte, porque siempre ha estado presente, aunque
sin ser fundamental como lo es en la actualidad.

Cierto es que si hay un consenso actual entre los aficionados, quienes se niegan a lo que
ellos tildan de “manchar la camiseta” con las empresas que apuestan por su club. Sin
embargo, équé dirian dichos aficionados si supiesen que la razdn principal de que su
jugador favorito vista esa camiseta se debe principalmente a la publicidad?
Seguramente, ese consenso del que hablamos anteriormente se debilitaria, y no serian
pocos los aficionados que se unirian y aprobarian la relacidon de convivencia en la que
viven publicidad y deporte hoy en dia.

Hablemos de uno de los simbolos mds importantes de un equipo de futbol: la camiseta
con la que las estrellas disputan los encuentros. Cada temporada, los disefios de las
equipaciones se convierten en uno de los temas mas hablados entre los aficionados. Es
mas, distintas marcas de ropa luchan por ser los mas originales y captar la atencién del
publico, sin perjudicar la tradicién. Aunque, bueno, esa relacién amor-odio siempre es
dificil de manejar, y no seria la primera vez en la que los aficionados se rebelan contra
la filtracién de un cambio mayusculo en el disefio de las camisetas de su equipo.



Se trata, sin lugar a duda, de otra muestra mas. El marketing al igual que la publicidad
también realiza un destacado aporte al futbol, ya que gracias a él y a los diferentes
medios de comunicacién se busca invitar y motivar al publico a ser parte activa de los
eventos que se realizan.

Ademas de un buen uso de las diferentes herramientas que nos ofrece el marketing,
pueden ser muy beneficiosas para los clubs y organizaciones dando reconocimiento y
prestigio

Es por todo esto que los clubs y jugadores se han enfocado en aplicar diferentes
estrategias de marketing para ser mas influyentes y obtener mayor reconocimiento. El
cémo, cuando y por qué son cuestiones que se debaten y sirven de estudio para las
empresas de ropa y los clubes a la hora de ilustrar los nuevos disefos de las
equipaciones. Mas de una vez, la filtracion de una determinada equipacidn ha obligado
a cambiar a un club de idea, ya que una amplia mayoria de aficionados abogan siempre
por la tradicion y suelen ser reacios al cambio de colores corporativos que han
acompafado a los clubes a lo largo de la historia.

Eso si, en este contexto entran en juego las segundas (y hasta terceras) equipaciones, ya
gue ahi encontraron las marcas de ropa y los clubes una buena herramienta con la que
jugar y reinventarse. Hay que puntualizar que la segunda equipacion se trata de una
indumentaria alternativa que deben los clubes presentar antes de comenzar la
competicidn para cuando dos equipos con colores parecidos se enfrenten, el visitante la
utilice para que se puedan diferenciar durante el juego. Esta norma, inventada para el
buen desarrollo del juego y la visidn del aficionado, fue aprovechada por los equipos de
marketing y los propios departamentos que los clubes han creado para dicha area. Lo
han visto como una buena oportunidad y salida de venta, ante la imposibilidad de
realizar cambios destacados en la primera equipacidn.

De esta forma, vemos como los clubes presentan cambios constantes de colores y
disefio en la segunda equipacién con el paso de las temporadas. Incluso, aquellos de alto
nivel, concretamente los que analizamos en este TFG, tienen una tercera equipacion con
la excusa de disputar competiciones europeas (la reglamentacion se lo permite para
dichos encuentros), lo que les permite jugar mucho mas. Asi, el marketing se antoja
fundamental y se convierte en un elemento vivo de los clubes, ya que los ingresos por
venta de camisetas llegan a cantidades enormes cada afio, permitiendo elevar los
sueldos de los jugadores, tal y como iremos demostrando en nuestro estudio realizado
en este Trabajo Fin de Grado.

Un pequeiio paseo por la historia de las camisetas de futbol

Volviendo a la publicidad en las camisetas, debemos remontarnos al pasado nueve de
octubre de 1981, en la asamblea de la Federacidn Espafiola de Futbol, cuando se llevé a
cabo una de las mesas mas acaloradas de la historia del balompié. Sobre la mesa se



encontraba la posibilidad de permitir o no la publicidad en las camisetas. Cabe recordar
que, hasta la fecha, la mayor parte de las equipaciones eran de un solo color vy, por
supuesto, limpias de cualquier elemento publicitario o de disefio, alegando siempre
pureza, limpieza y emblema que no puede ser distorsionado por ninguna empresa.

Por lo tanto, se trataba de lo que seria un antes y un después en la historia del mundo
del futbol, pasando a convertirse en lo que seria en el futuro (y lo es mucho mas en el
presente) lo conocido como “la industria del futbol”. Miles de millones se mueven cada
dia en torno al futbol, y en los que la publicidad y el marketing juegan un papel
fundamental, ya que se convierten en una de las principales fuentes de ingresos de
clubes y deportistas de mas alto nivel.

En dicha reunién, que tuvo lugar durante mas de diez horas, se debatieron (e incluso de
no muy buenas formas) los pros y contras de poder colocar simbolos en la equipacién.
El Real Madrid fue el Unico club que no se presentaria a la asamblea, cuya votacion
acabaria con 82 sies de 124, permitiendo a partir de ahi la publicidad en las equipaciones
de futbol. Seria el inicio de una larga amistad que se haria cada dia mas fuerte y estable,
llegando hasta nuestros dias, no sin antes variar y sufrir numerosas transformaciones a
lo largo del tiempo. Durante nuestra investigacion llevada a cabo en el TFG, hablaremos
de cdmo ha ido evolucionando esta relacion, en el que el punto inicial lo podemos
encontrar en esta asamblea.

Como curiosidad, en la Asamblea de la Real Federacién Espafiola de Futbol de la que
hablabamos anteriormente, se establecid una excepcion. Y es que no estaria permitido
utilizar cualquier simbolo en las elasticas de los finalistas de la Copa del Rey, ya que se
entendia como una falta de respeto para la simbologia que aportaba al pais y a la
sociedad dicho encuentro, que traspasaba mas alld del mundo del deporte. Sin embargo,
tal y como tratamos a lo largo de nuestro trabajo, la publicidad “se comeria” al mundo
del deporte, y ya en la temporada 1988-89, se permitid por primera vez que el finalista
de Copa, en este caso el Real Madrid, luciera sus simbolos en dicho encuentro. Lo que
significd el punto definitivo para que la sociedad y el mundo del deporte asumieran que,
si querian crecer, deberian hacer un hueco importante a la publicidad.

Desde entonces, la publicidad ha evolucionado a lo largo de los afos junto a los cambios
en la sociedad, ya que nada tiene que ver todos los aspectos publicitarios que
percibimos hoy en dia en el dmbito deportivo con los que se percibian hace 30 afios, en
el momento de la historia que nos encontrabamos en los parrafos anteriores.

Volviendo a los origenes de la publicidad en el mundo del deporte, el Real Racing Club
de Santander fue el pionero en nuestro pais, ya que, en la siguiente temporada a la
aprobacion de dicha posibilidad, llegd a un acuerdo con TEKA para que luciera su
simbologia en la indumentaria del conjunto cédntabro. A partir de ahi, de forma
escalonada y paulatinamente, una amplia mayoria de los clubes se fueron acogiendo a
dicha posibilidad, permitiendo un ingreso bastante importante, lo que dio la posibilidad



de aumentar de forma significativa el presupuesto anual de cualquier entidad deportiva,
lo que hizo que la idea fuese bienvenida cada vez con mas equipos.

Eso si, hay que hacer mencién especial a que todo este fendmeno vivido en los afios 80
no se debe sino al éxito que pudieron ver que estaba derivando la publicidad en las
camisetas en otros paises. En 1973, un equipo de la Bundesliga (maxima categoria del
futbol aleman), el Eintracht Braunschweig, fue el gran pionero del mundo del futbol que
permitio la entrada del mundo empresarial por primera vez en las equipaciones de una
entidad deportiva. Cierto es que su origen tiene mucho que ver con la actualidad: la gran
crisis econémica con la que convivia por los aifos 70 aquel club aleman. Y resulta curioso
qgue no fue la entidad deportiva la que caeria en la cuenta de dicha forma de
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financiacion, sino que fue la empresa de bebida de alcohol “Jagermeister” la que,
dandose cuenta de la crisis que atravesaba, realizé una oferta al Eintracht Braunschweig
para aparecer en la equipacion a cambio de unos 100.000 marcos anuales (unos

28.000€), gracias a los cuales la crisis financiera pasaria a un segundo plano.

Cierto es que los aficionados no estuvieron muy a favor de dicha medida, pero, tal y
como pasoé posteriormente en Espafia, todo fue un proceso de adaptacién el que tuvo
que experimentar el mundo del futbol. En lo que algunos vieron una oportunidad para
sobrevivir, otros la vieron para crecer y enriquecerse. De ahi que su propagacién fuera
rapida y como ya hemos contado, en menos de una década la idea ya estaba puesta en
marcha en nuestro pais y asi en todos los dmbitos de deporte en poco tiempo.

Treinta afios después, los clubes y la publicidad siguen innovando en busca de diferentes
fuentes de ingresos, en lo que se ha convertido en una carrera por ser el primero en
todo y buscar resultados en donde parezca que ya no se puede “rascar” nada nuevo.

Actualmente, la publicidad ha cobrado una gran importancia en los diferentes deportes;
incluso, gracias a ella, algunos reconocidos deportes han podido sobrevivir a dia de hoy.
Dentro de los dos deportes que hemos elegido para nuestra investigacién, encontramos
diferentes objetivos y caracteristicas en su utilizacion.

Importancia de la publicidad en el futbol

Tal y como hemos ido hablando con anterioridad, a partir de los afios 80, la publicidad y
el futbol han ido desarrollando una relacién amor-odio en el que cada dia que pasa
podemos encontrar distintas vias que van innovando con un unico fin: conseguir
financiacion que haga viable la industria del futbol.

De forma exponencial, cada afio que pasa, mas personas viven de este mundo, lo que
obliga a los diferentes agentes del futbol a innovar y buscar salidas con la de obtener
fuentes de financiacién que mantengan un sector que es el que mas dinero mueve en
todo el mundo, tanto de forma directa como indirecta. A continuacién, intentamos
definir en varios puntos, las formas mds comunes en las que en la actualidad, podemos
ver la publicidad y el futbol juntos de la mano.



e Comun ver publicidad en el futbol y no solo en los espacios deportivos también
fuera de ellos y siempre relacionados.

e Con la publicidad en el futbol se busca lograr diferentes objetivos:

o Se usa para dar a conocer a los equipos antes sus aficionados, ya sean
nacionales o internacionales. Ademas de resaltar la imagen de
deportistas concreto que destaquen sobre el resto.

o Motivacidn: se busca la motivacidon de los hinchas o seguidores de un
equipo para asi realizar mas ventas del merchandising del club. Se ofrece
la imagen del club o de deportistas concretos del mismo con el fin de
crear interés hacia un producto en especial.

o Los clubs de futbol utilizan la publicidad para llegar a sus aficionados de
toda la vida y a los que aun estan dudosos, con el fin de incentivar la
asistencia o visualizacidn de un partido o evento especial, ademas de la
compra de su gran cartera de merchandising.

e La publicidad es un elemento fundamental a dia de hoy para todos los clubs de
futbol. Una de las principales razones que por las que este medio tiene tanta
importancia para este deporte es debido a su gran capacidad de difusion de
diferentes formas.

También hay que destacar el incremento de ganancias gracias a la alianza de las marcas
con los clubs o deportistas para que estas sean reconocidas por los aficionados junto a
su club idilico.

Innovacidn tecnologia en la publicidad y el deporte

En este apartado vamos a hablar de algunos ejemplos que en estos uUltimos ainos hemos
vivido y nos sirven para mostrar la idea que queremos expresar: cdmo ha ido
evolucionando la publicidad en el mundo del deporte. Para ello, vamos a mostrar
algunas fechas concretas e hitos que se fueron consiguiendo y permitieron innovar al
mundo del deporte en su relacién con la publicidad, demostrando asi lo que hoy en dia
estamos viviendo. Y es que, desde el primer minuto hasta el Ultimo, se esta llevando a
cabo una de las frases mds mencionadas por personajes del futbol: “se juega un partido
en el campo y otro fuerade él”. Y la publicidad tiene mucho que decir tanto dentro como
fuera del campo.

Hilando con lo mencionado anteriormente, vamos a irnos al afio 2014, ya que en la
temporada 13-14, Mediapro revoluciond el concepto publicitario de los partidos de la
Liga. En dicha temporada, el grupo dirigido por Roures realizd diversas pruebas que
serviria para lo que actualmente es un mundo sin limites: la multipantalla en la valla
publicitaria de los estadios de futbol.



En los afios anteriores al 2014, el futbol espafiol fue experimentando un gran
crecimiento de seguidores entre la poblacidn extranjera, principalmente en los paises
asiaticos y en Sudamérica. Gran ejemplo de ello lo encontramos en que los clubes mas
importantes realizaban (y siguen realizando) las pretemporadas (periodo de
preparacion de la nueva temporada) en esos paises, a cambio de ingentes cantidades de
dinero. Todo ello se debia a la gran repercusién medidtica que generaban, cuyas
entradas para ver sus amistosos (o incluso entrenamientos) llegaban a cifras
impensables en Espafia. Ademads, multitud de empresas aprovechaban la ocasién para
llevar a cabo anuncios, spots publicitarios y eventos en una muestra mas de la
repercusiéon de publicidad y marketing en el mundo del deporte. Cierto es que, en esta
ocasion, hay que separar bien el tema de los derechos de imagen del deportista y los del
propio club, algo que debatiremos y analizaremos a lo largo del trabajo.

Volviendo a la temporada 13-14 y Mediapro, queriamos ponernos en contexto de los
afios anteriores y ese fendmeno del que estabamos hablando del futbol espafiol en el
extranjero, ya que de aqui parte la razén principal del experimento que realizé Mediapro
y las televisiones durante distintas fases de la competicidn. Se trata una herramienta
novedosa que permitira cambiar la publicidad de las vallas publicitarias que acompaiian
el terreno de juego. Es decir, la publicidad que vera el espectador que estd en el estadio
en vivo, no serd la misma que la que veran los telespectadores desde su casa. Algo que
puede parecer extrafo, permitiria avanzar en términos de publicidad de forma
exponencial: podrdn venderse dichos emplazamientos a empresas de todo el mundo.

(Analitica Sports, 2018)

Esta revolucion va unida a que el futbol espafiol se veia (y sigue viendo) en todos los
rincones del mundo, por lo que esta posibilidad que, hoy en dia, se ve algo normal,
significd un gran paso adelante en el mundo publicitario. De esta forma, las empresas
que adquirian los derechos televisivos en un territorio concreto podian ofrecer cualquier
emplazamiento publicitario a empresas del mismo territorio. O lo que es lo mismo, se
podia mercadear a cualquier escala y desde cualquier lugar. En los paises asiaticos, los
telespectadores pueden ver anuncios de empresas de su ambito, mientras en Europa,
se ven otros anuncios totalmente distintos. Mismo sitio fisico, distintos sitios “virtuales”.
Algo dificil de explicar, ya que el mismo lugar fisico puede ser vendido a distintas
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empresas, ya que se vera de distinta forma dependiendo del lugar del mundo en el que
te encuentres.

Este es un ejemplo mas de la velocidad que ha tornado el mundo de la publicidad,
convirtiéndose en un perfecto aliado al deporte y, permitiendo, el crecimiento de forma
exponencial de la industria del futbol. El ritmo vertiginoso de crecimiento que asoma el
mundo del fuatbol tiene en la actualidad otro frente abierto: la posibilidad de jugar
partidos de la liga espafiola en el extranjero.

Se trata de un frente abierto desde el 2018 y que cada dia parece mas cerca. El
presidente de la Liga de Futbol Profesional (LFP), Javier Tebas, intenta desde entonces
llevarse algun partido al extranjero, concretamente a Miami. El dirigente de uno de los
organismos que controla el futbol a nivel nacional estd llevando a cabo una estrategia
en la cual encuentra algunos aliados en cuanto a clubes. Si bien es cierto que la amplia
mayoria de los aficionados y la opinién publica estd casi en su totalidad en contra, si nos
remitimos a los distintos hechos explicados con anterioridad, parece que el guion se
repite: tarde o temprano, llegara el partido en el extranjero, volviendo a ser una muestra
de supremacia de la industria futbolistica que maneja totalmente al propio futbol en si.

Simplemente parece que la presién de los medios de comunicacidn y los aficionados, asi
como de dirigentes de clubes que se niegan actualmente con enorme rotundidad, solo
serd una parte mas del proceso de cambios, como ya ocurriera cuando muchos se
negaban a la publicidad en las camisetas. Por lo tanto, estamos ante un hito mas en la
relacién publicidad y deporte.

Aunqgue bien es cierto que la crisis sanitaria vivida en los ultimos meses en torno al
Coronavirus (Covid19), puede ser contraproducente y un freno en la marcha que parecia
andar y avanzar sin apenas impedimentos. En el futuro cercano quedard por ver los
siguientes pasos de lo que, sin ninguna duda, sera un ejemplo mas de la globalizacion
en la que vivimos en la actualidad en nuestra sociedad. La posibilidad de disputarse
partidos de la liga espafiola en cualquier rincon del mundo serd un sintoma mas del
fenédmeno de la globalizacidn, si bien ya han dejado claro algunos dirigentes en varias
ocasiones que es de las pocas salidas para poder mantener los sueldos de los
deportistas, que han crecido en los ultimos afios de forma exponencial.

Y ese es uno de los temas que vamos a llevar a cabo a continuacidn, ya que se encuentra
muy ligado al mundo de la publicidad y el deporte.

La evolucidn de los sueldos de los deportistas

Uno de los ejemplos mas claros que demuestran el gran volumen de dinero que mueve
la industria del futbol lo encontramos en la evolucion que han sufrido los sueldos de los
principales protagonistas a lo largo del tiempo. En los ultimos afos, el sueldo medio de
los deportistas de mas alto nivel ha crecido de forma exponencial, muy por encima del
salario medio de cualquier ciudadano, lo que les ha hecho ganar notoriamente en poder
adquisitivo.

Pues, bien, aqui vamos a intentar explicar y profundizar en el papel que juega la
publicidad y el marketing, ya que la introduccion del sector en el deporte (tal y como
llevamos explicando a lo largo de todo el TFG) es la principal causa de que los sueldos
hayan crecido dia tras dia.
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Para entender todo esto, debemos trabajar sobre un concepto que cada vez ha tomado
mayor importancia: los derechos de imagen. Hace treinta o cuarenta afios, los
deportistas apenas pensaban en lo que era este término. Ni siquiera los clubes pensaban
realmente que existiese dicho derecho, algo que ha cambiado en los ultimos tiempos.
Los derechos de imagen hacen referencia a los beneficios econdmicos obtenidos por la
imagen de una persona; en este caso, el deportista en cuestion.

De esta forma, los derechos de imagen de los deportistas han obtenido tal importancia,
que actualmente forman parte de uno de los puntos cruciales de cualquier negociacién
de contratos entre un deportista y un club. Es mas, cada dia es mas normal que todo
este aspecto econdmico y legal sea asignado a empresas que se dedican exclusivamente
a la gestidon de marca de los deportistas. Equipos de trabajo que supervisan todo lo que
tiene que ver con la imagen del protagonista.

Se trata de un tema que ha generado numerosa confrontacidon de intereses en la
relacion jugador-club y que incluso ha derivado en mds de una ocasidon en romper
relaciones contractuales y/o no llegar a fraguarse alguna operacion.

Uno de los ultimos casos que podemos encontrar nos remonta a la situacién de crisis
por el Coronavirus. Durante el confinamiento, el futbol espafiol estuvo parado, por lo
que varios famosos apostaron por llevar a cabo una competicion virtual a través del
juego de la Play Station 4: Fifa 20. De esta forma, los 20 equipos de Primera Divisién
jugaban a través de un jugador suyo real, que era el que participaba manejando a su
equipo en el juego. El evento era retransmitido via streaming, aunque la fase final se
llegd a retransmitir a través del canal deportivo Gol. Sin embargo, hubo varios equipos
que no pudieron ser representados y no pudieron participar en el evento a ultima hora.

Valencia CF \\ Real Sociedad

K
F

I CK
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IFA20 TOURNAMENT

Semi-Final #2 - 1st Leg

José Gaya

Donate for the

streamlat

(Eldesmarque.com, 2020)

Pese a que todo lo recaudado seria para un fin benéfico: ayudar a temas relacionados
con la crisis actual; varios futbolistas recibieron érdenes de sus clubes de no poder
participar en el evento. Entre ellos, Sergi Roberto, jugador del FC Barcelona, que iba a
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jugar con su equipo. La razén esta en que la maxima competencia del juego, Fifa, es Pro
Evolution Soccer (PES), que estd fabricado por otra empresa, que es uno de los
patrocinadores oficiales de FC Barcelona. Por lo tanto, cuando se enteraron de que un
futbolista del conjunto culé iba a participar en un evento de la competencia, se
remitieron al contrato de patrocinio que tienen en la actualidad, con diversas clausulas
en las que se deja latente las indemnizaciones en caso de incumplimiento. El resultado
final: algunos futbolistas no pudieron participar en tal evento benéfico por temas de
patrocinio y dinero. Un claro ejemplo que vivimos en el dia a dia y que ha originado
multitud de conflictos. Sobre todo, cuando existe un gran vacio legal, dificil de rellenar
a la hora de diferenciar entre derechos de imagen de deportista a titulo individual y
derechos de imagen de la entidad. ¢ Qué hacer si una marca de ropa patrocina a un club
y otra patrocina al deportista individualmente? ¢Con qué ropa puede ir a un evento?
Son varias preguntas que tienen dificil respuesta y que son una prueba evidente de hasta
dénde ha llegado la publicidad y su influencia en el mundo del deporte.

Derechos de imagen del deportista.

Ahora entramos en uno de los temas en los que mas ha influido la publicidad en el
deporte: los derechos de imagen del deportista. Antes de nada, hay que ponerse en
contexto de la situacion juridica en la que nos encontramos en la actualidad. El articulo
18.1 de la Constitucidon Espafiola establece el derecho a la propia imagen como un
Derecho Fundamental constitucionalmente protegido, amparado por el Tribunal
Constitucional (ex. art. 53.2 CE).

La evolucidn que ha sufrido el deporte en los Ultimos afios “ha obligado” a gozar de dicho
conocimiento juridico. Incluso las entidades profesionales cuentan ya con su propio
gabinete juridico que se encarga de controlar todos estos temas y que cada dia cuentan
con mucho mads trabajo. Algo impensable hace algunas décadas, pero que actualmente
es el pan de cada dia. Ya no es extraino ver numerosos episodios en diferentes juzgados
con entidades deportivas de protagonistas. Y, en gran medida, se deben a ese derecho
de imagen del que hablabamos, que cuenta con proteccidn penal. En los ultimos afos,
la vertiente patrimonial del derecho mencionado ha ido ganando enteros, ya que se
acepta que el derecho de imagen puede ser comercializado, ligdndolo a la explotacién
comercial de la imagen, algo que no esta reconocido de dicha forma.

Sin embargo, en cualquier legislacion en el dmbito nacional que tenga que ver con el
deporte, es curioso que no se hable de la forma en la que debe tratarse dicho derecho
de imagen, cuando es mas que notorio que se trata de un aspecto cada vez mas
importante y con mayor rentabilidad econémica en el mundo del deporte. La Unica
mencidn que se hace es a la explotacidn comercial de la imagen de los deportistas,
derivandola a lo que se establezca en el convenio colectivo o pacto individual. En
definitiva, que cada deportista deberd llegar a un acuerdo con la entidad por sus
derechos de imagen, lo que ha conseguido que todo sea tan heterogéneo, que cada afio
gue pasa, vemos novedades y aspectos diferentes nunca antes vistos.
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Hemos llegado hasta el punto de que la ruptura de numerosos contratos (y cada vez
mas) se deban a no llegar a un acuerdo por dichos derechos de imagen. En el caso
concreto del futbol, la Liga de Futbol Profesional (LFP) y la Asociacién de Futbolistas
Espafioles (AFE), ultimamente han estado en constantes disputas por este mismo
motivo. Llegaron a firmar en 2014 un Convenio Colectivo para el futbol profesional, por
el que "las retribuciones que perciban los Futbolistas Profesionales seran consideradas
a todos los efectos como salario, a excepcién de aquellos conceptos que estén excluidos
de tal consideracion por la legislacion vigente" (Articulo 19), "Los conceptos salariales
gue constituyen la retribucién de un Futbolista Profesional son: Prima de Contratacién
o Fichaje, Prima de Partido, Sueldo Mensual, Pagas Extraordinarias, Plus de Antigliedad
y Derechos de Explotacién de Imagen en su caso" (Articulo 20) y "Para el caso de que el
Futbolista explote en su propio nombre sus derechos de imagen, por no haber sido estos
cedidos temporal o indefinidamente a terceros, la cantidad que el Club/SAD satisfaga a
aquél por la utilizacion de su imagen, nombre o figura con fines econdmicos, tendra la
consideracion de concepto salarial, de conformidad con lo establecido en el articulo 20.
En tal supuesto, la cantidad acordada debera constar por escrito, ya sea a nivel individual
o de la plantilla del Club/SAD" (Articulo 28). (Ministerio de empleo y seguridad social de
Espafia, 2014)

En cuanto al baloncesto profesional, ocurre de forma parecida, siendo los protagonistas
para esta ocasidon la Asociaciéon de Clubes de Baloncesto (ACB) y la Asociacidon de
Baloncestistas Profesionales (ABP). Cierto es que, en la ocasiéon del baloncesto, el
convenio viene mas claro, y en su articulo 11 establece que "Las retribuciones abonadas
por los clubes o0 SAD a los jugadores, ya sea por la prestacién profesional de sus servicios
0, en su caso, por la cesidén expresa de la explotacion de sus derechos de imagen, tendran
a todos los efectos la consideracidn legal de salario, excepcidn hecha de los conceptos
que se hallan excluidos de la misma por la legislaciéon vigente". (Ministerio de empleo y
seguridad social de Espafia, 2014)

Otro aspecto a tener cuenta del que hablamos con anterioridad, dejando varias
preguntas abiertas sin respuesta, es el tema de diferenciar lo que es imagen individual
del deportista o imagen de la entidad propiamente dicho. Es algo muy amplio que
realmente no esta bien limitado en la actualidad. Sin embargo, en el baloncesto van
mucho mas adelantados en este aspecto con respecto al futbol. Mientras citdbamos el
ejemplo del futbol en el que en la cuarentena a un futbolista no le dejaron participar en
una iniciativa solidaria por tema de patrocinio de sus clubes (FIFA y Sergi Roberto), en el
convenio entre las dos asociaciones de baloncesto a nivel espafiol, el Anexo Il esclarece
mucho mads el asunto. Bajo el titulo “Régimen de Explotacion de los Derechos de
Imagen”, diferencian los derechos colectivos como "aquellos en los que la imagen del
jugador aparece relacionada con el equipo al que pertenece en competicién oficial,
vistiendo la indumentaria del mismo, o cuando participe en actos publicos organizados
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por el club o SAD o por la ACB", con los derechos individuales como “aquellos que se
refieren directamente a la imagen del jugador como persona (su intimidad) o a su
imagen como deportista en general (es decir, vistiendo deportivamente y apareciendo
ante el publico fuera del horario laboral, siempre y cuando no lleve los distintivos e
indumentaria del club o SAD con el que tiene suscrito contrato, ni cualquier otra que
pueda provocar confusidon con aquéllos”. (Ramirez, 2018)

De esta forma, parece estar algo mas claro en el baloncesto con respecto al futbol. Solo
lo parece porque posteriormente vuelve a dejar todo un poco en el aire cuando
estipulan que "la ACB tiene el derecho exclusivo sobre la explotacién comercial de los
derechos de imagen colectivos de los jugadores cuando, actuando como miembros de
un club o SAD, participen en competicién oficial y cuando vistan la indumentaria oficial
del club o0 SAD, con independencia de lo establecido en contratos laborales individuales,
percibiendo la totalidad de los rendimientos econdmicos derivados de dichas
explotaciones comerciales (art. 2.2 Anexo lll). Eso si, la cesion de los derechos de imagen
colectivos en favor de la ACB, clubes o SAD's debe ser compatible con el derecho
individual del jugador sobre su imagen como persona y como deportista en general”.
Ademas, dan un paso mas cuando intentan delimitar lo que son los derechos
individuales de imagen de un baloncestista, asi como su explotacion comercial, al
determinar que "corresponderd en exclusiva a cada jugador, de forma individual, la
explotacién de su imagen como persona (intimidad) asi como la de deportista en
general, siempre y cuando no lleve la indumentaria oficial del club o SAD a que
pertenezca, o bien otra que pudiera confundirse con ésta". (ABP, 2019)

Ante todo, esto, encontramos un clima contradictorio en el que la publicidad y el
deporte se encuentran un invitado especial: el ambito juridico-legislativo. Un ejemplo
de todo ello lo encontramos en la noticia que publicaba elEconomista.es alld por 2012
cuando, tipico de cada verano, llegaban los distintos rumores del mercado de fichajes,
movimientos, renovaciones de contrato... en el deporte profesional. En esta ocasién, era
la noticia de que “El Real Madrid choca con los derechos de imagen de Cristiano
Ronaldo” (ElEconomista.es, 2012), ya que en aquella ocasién tanto el futbolista
portugués como la entidad merengue se encontraban en plenas negociaciones por la
renovacion del contrato, pero la situacién estaba algo estancada justamente por los
derechos de imagen.

El periddico digital (EIEconomista.es, 2012) comentaba que los futbolistas del Real
Madrid ceden el 50% de sus derechos de imagen a la entidad blanca, pero que
justamente una cldusula marcaba que dicho reparto seria sobre los beneficios a partir
de la llegada del astro portugués, pero no decia nada de todo lo derivado con
anterioridad, por lo que, a la hora de la verdad, el Real Madrid apenas percibia por la
imagen del astro portugués. Hay que tener en cuenta que cualquier renovacién de
contrato con cualquier marca cuyo acuerdo se hizo anterior al 2009 (es decir, una amplia
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mayoria), no entraban dentro de dicho acuerdo, por lo que era algo que el club queria
cambiar, pero el jugador, o, mas bien, su representante, no veia con tan buenos ojos.

Q Buscar ell“conomista..

Mercados y Cotizaciones Ibex 35 M.Continuo Coronavirus Empresas Economia Vivienda Status Opinion Mas leidas

Futbol

El Real Madrid choca con los derechos de
imagen de Cristiano Ronaldo

=y ,‘J 4 . - —%
Elaboracién propia, extraida de EIEconomista.es

Y es que aqui entra un nuevo protagonista al escenario: todo el engranaje que
encontramos alrededor de los deportistas profesionales. Las agencias de representacion
han tomado un protagonismo especial en los ultimos afios, e incluso ya existe una
formacién reglada y profunda con respecto a la profesidn de representante. Numerosas
agencias que se dedican a la representacion, a la busqueda de la explotacion de la
imagen del deportista a titulo individual, mueven miles de millones de euros en la
industria del deporte, que es el principal motor de la economia en nuestra sociedad en
la actualidad. Y esta es la causa principal de que los sueldos de los futbolistas hayan
aumentado de forma exponencial en los ultimos afios, tal y como defendemos durante
este trabajo. La necesidad de que subsistan tantos agentes externos al deporte
propiamente dicho hace necesario que los futbolistas cobren unas cantidades, que luego
ven reducidas notoriamente en lo que seria la base liquida que les quedaria.

Actualmente, los conceptos por lo que un club paga a sus jugadores se pueden dividir
en lo siguiente:

e Prima de contratacién o fichaje

e Prima de partido

e Sueldo mensual (base de sueldo)

e Pagas extraordinarias

e Plus de antigliedad

e Bonos por objetivos

o Derechos de explotacién de imagen

Y de todos estos conceptos, en gran parte hay que repartirse con la agencia de
representacion por, supuestamente, intermediar en las negociaciones vy, segun ellos
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siempre, conseguir un rendimiento econémico superior al que conseguirian ellos en
caso de negociar a titulo individual. Daria para otro Trabajo Fin de Grado si nos
adentrasemos en los beneficios y perjuicios que ha traido la incorporacion de la figura
del representante en el mundo del deporte, sobre todo en edades tan tempranas.

4.1. Evolucion

Durante toda nuestra investigacion estamos hablando acerca de la relacién que tiene la
publicidad y el deporte, cuya afinidad ha ido aumentando en los Ultimos tiempos,
consiguiendo beneficio mutuo. Uno de los casos mds notorios que demuestran el
cambio que ha vivido el deporte en los ultimos tiempos lo podemos encontrar en la
implantacion del método del sistema Smartvisidn, que se basa en el uso de pantallas de
leds.

Estaba claro que el crecimiento de la publicidad en el deporte iba a seguir en aumento,
con limites que se van superando paso a paso y la implantacion de la tecnologia ha
permitido que dicho crecimiento sea ain mayor. En esta ocasidn, se trata de un sistema
que permitié un mayor movimiento y crecimiento en los ingresos por publicidad en los
campos de futbol. Cualquier partido de futbol de equipos de primer nivel, se ha
demostrado que se ha podido llegar casi a los 100 millones de espectadores por
television, lo que hizo ver dicha herramienta como una oportunidad Unica de obtener el
rendimiento econémico.

De esta forma, teniendo en cuenta que, gracias a la television, el futbol puede llegar a
cualquier lugar del mundo, esta herramienta permite poder cambiar los anuncios de las
vallas publicitarias que rodean el terreno de juego dependiendo del lugar desde donde
estemos viendo el encuentro. Incluso los que lo estén viendo fisicamente también
visualizan otros anuncios. De esta forma, gracias a la tecnologia se conseguia tener
cientos de anunciantes en una misma localizacion al mismo tiempo. Algo impensable
con anterioridad: vender a muchos clientes el mismo emplazamiento publicitario.

Por ejemplo, durante un Real Madrid vs FC Barcelona, las empresas americanas pueden
invertir por salir en las vallas publicitarias digitales para que los americanos que
visualicen el encuentro por su televisor puedan ver esos anuncios, mientras que los
aficionados de Japdn puedan ver anuncios de empresas niponas. De esta forma, la
rentabilidad publicitaria a este tipo de emplazamientos aumenta notoriamente v,
ademas, las televisiones y los clubes pueden obtener todavia mucho mas beneficio de
lo que sigue siendo el mismo lugar fisico, que antes solo se utilizaba para una valla
estatica.

Teniendo en cuenta que la media de lo que cuesta anunciarse en uno de los mejores
estadios de Primera Division es de 890.000 euros por una temporada... {cuanto pueden
obtener los clubes o las plataformas televisivos que se hacen con los derechos
televisivos de las competiciones? Cierto es que también se ha demostrado que la
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rentabilidad es maxima, recuperando la inversidon sin lugar a duda gracias al
posicionamiento de la marca y a las campafias de branding. Y esto es solo un ejemplo
de todo lo que ha conllevado el cambio en la dltima década en cuanto a la publicidad y
el deporte. Tal y como llevamos demostrando durante todo el trabajo, dichos ingresos
han permitido ganar en poder adquisitivo a las entidades deportivas, lo que también ha
permitido un mayor crecimiento de la industria del deporte y del espectaculo en si.

4.1.1 Fuatbol

Al hilo de lo comentado en la introduccidn de este punto, el futbol sin lugar a duda es
uno de los mayores ejemplos de esta evolucién que llevamos comentando a lo largo de
todo el trabajo. Es mas, se ha mantenido como el deporte rey y es uno de los motores
mas econdmicos en la sociedad actual gracias, en gran parte, a la adaptacién que han
llevado a cabo con la introduccion y el protagonismo que ha ganado la publicidad. Todo
ello ha permitido ganar en poder adquisitivo a los clubes de futbol, lo que ha generado
un aumento de los sueldos de los futbolistas de forma exponencial en los Ultimos afios.
Ademas, va unido a la industria que ha ido creciendo alrededor del futbol, viviendo cada
dia muchas mas personas y negocios de forma directa o indirecta del balompié.

Y para poder explicar y demostrar el gran impacto socioeconédmico que ha tenido la
publicidad en el deporte, vamos a desmenuzar a continuacion los dos grandes clubes de
futbol que hay en nuestro pais, el FC Barcelona y el Real Madrid, cuyas estructuras
(basadas principalmente en la publicidad y el marketing) les han permitido ser de los
clubes que mas ingresos generan en todo el mundo, a la par que eso ha conllevado éxito
deportivo y crecimiento como entidad, justamente las hipdtesis que nos planteamos al
principio de este TFG.

4.1.1.1 FC. Barcelona.

A continuacién, vamos a hablar acerca del caso del FC Barcelona en su modalidad de
futbol y como ha ido evolucionando la entidad con el paso del tiempo. Dentro de Ia
historia del Futbol Club Barcelona, vamos a encontrar diferentes campos en los que el
club ha disputado sus partidos, y al igual que los campos han ido cambiando y
evolucionando, la publicidad lo ha hecho igual. También hablaremos de la evoluciéon de
su equipacion y la introduccidn de la publicidad en ella.

Evolucion campos FC Barcelona

El FC Barcelona siempre ha sido una entidad que ha vivido un desequilibrio en el
apartado econdmico. Sin apenas estabilidad y lo que hoy en dia es una auténtica
industria que genera miles de millones de euros al afio, no fue asi a lo largo de toda su
historia. Inestabilidad econdmica que hizo dudar al proyecto, que pasé épocas negras
en las que acciones concretas salvaron al conjunto culé.
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Y, en gran medida, todo ello se debe a la
publicidad y las marcas publicitarias que
fueron apostando por la entidad, ya

@castin
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que, por ejemplo, su tinte politico

tampoco ayudd a la hora de recibir
ciertas persecuciones o vetos. El Campo
de Les Corts seria un punto de inflexion
para el club catalan, ya que, como
veremos a continuacién, pasé por
muchos estadios a lo largo de su
historia, casi siempre de prestado, y con
problemas de diversa indole, cuya razén
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principal solia estar en lo econémico, tal
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Sin embargo, el Campo de Les Corts
supondria un antes y un después, ya que a8
seria la primera vez en la que (Pinterest, 2020)

aparecerian elementos publicitarios en

un terreno de juego durante el juego del FC Barcelona. Una de las empresas que mas
apostod fue Cacaolat, a la que poco a poco se fueron uniendo otras. En poco tiempo, el
impulso publicitario y la rentabilidad econdmica que ello suponia se tradujo en un
enorme crecimiento del FC Barcelona, tanto en lo deportivo como en lo social y
econdmico. No solo aparecian en los estadios de forma fisica, sino que también se
mostraban en las entradas o carteles promocionales de los encuentros, lo que supuso la
antesala de lo que llegaria con el paso del tiempo.

A continuacién, vamos a ir hablando de la historia y evolucién de los campos en los que
ha jugado el FC Barcelona, relaciondndolo siempre con la publicidad y lo que ello produjo
y genero para la entidad.

El primer partido disputado por el FC Barcelona fue en el Velédromo de la Bonanova,
en este campo disputé los partidos entre 1899 y 1900. Situado en la zona del actual Turd
Parc. Este campo era alquilado y lo compartian con otro equipo de la ciudad, el cual
solicitd la utilizacién en exclusiva, obligando al Barcga irse a otro lugar. Era un campo muy
sencillo de tierra y sin gradas. En esta fecha alin no se recoge ningun tipo de publicidad
ni en vestimenta, ni en el estadio.
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(Mundodeprotivo.com, 2016)

Tras esta “expulsidon”, se marchd a uno terrenos frente al Hotel Casanovas (1900-1901).
Era nuevamente un campo alquilado y con un dificil acceso. El hospital de Sant Pau que
conocemos actualmente se empezd a construir y el equipo tuvo que abandonar los
terrenos.

Era un campo como podemos observar en las fotos, de tierra y con unas gradas muy
cutres donde en algin momento se convertian incluso en peligrosas. Alun en esta época
no hemos encontrado ninguna manifestacion de publicidad dentro del campo, ni en la
camiseta de los jugadores.

(FC Barcelona, 2018)
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Tras su apresurada marcha por las obras del hospital tuvieron que instalarse en el campo
de la carretera de Horta (1901-1905), que se encontraba al limite del barrio de la Sagrera
y el Guinardd. Este campo fue testigo de los primero trofeos del conjunto barcelonista
como fue la Copa Macaya y el primer Campeonato de Catalunya.

Este campo estuvo en uso del FC.Barcelona hasta 1905 cuando el propietario decidié
construir un edificio y tuvieron que emigrar nuevamente en busca de otro terreno de
juego. Un campo bastante pequefio, sin gradas, por supuesto de tierra y sin publicidad
adn.

(Sports, 2016)

Entonces, el Barga se trasladé a jugar sus partidos al campo de la Calle Muntaner (1905-
1909), que estaba ubicado entre las actuales calles de Paris, Londres, Casanova y
Muntaner. Este fue el ultimo campo en el que jugd el FC Barcelona antes de jugar en el
de la calle Industria. El primer partido se jugd el 26 de febrero de 1905 y el rival fue el
Cataldn, el mismo equipo que se quedd con el ex-Velédromo de la Bonanova.

Era un campo de tierra sin apenas gradas y el estado no era el ideal, pero necesitaban
un espacio donde poder disputar sus partidos.

(FC Barcelona, 2018)
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El 14 de marzo de 1909 el Barga jugd su primer partido en el campo de la calle Industria,
popularmente conocido por el nombre de “La Escopidora”. Fue el primer terreno
propiedad del club azulgrana y disponia de una tribuna de dos pisos (12 campo en
Espafia), la capacidad era de 6.000 espectadores y fue el primer campo en Espafia con

iluminacion artificial.

No tenia vestuario ni duchas y los jugadores se cambiaban en una habitacidon de un chalé
colindante, que era la sede social del club temporalmente. Posteriormente se reformd
y se instalaron vestuarios y duchas.

La denominacidn de “culés” tiene origen este campo, deriva de la fila que hacian desde
fuera del campo los espectadores sentados sobre la valla, de la que sobresalian los culos.

(Sport.es, 2016)

(Mundodeportivo.com, 2016)
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En 1922 el club compra los terrenos denominados “Can Guerra” y “Can Cepillo”,
ubicados al término de Les Corts.

Se inauguré el 20 de mayo de 1922. Tenia una capacidad de 25000 personas, después
se elevaron las gradas aumentando a 30000. En 1926 se plantd césped, ya que lo obligd
la Federacion Espaiola de Futbol.

T ety

OC@BN-OCCAN Irivmiis i

(elmarcadordejmsurroca.blogspot.com, 2016)

Es en este campo donde comenzamos a ver publicidad por primera vez, como hemos
dicho con anterioridad una de las marcas conocidas era la catalana Cacaolat.

Nos tenemos que remontar a 1957 para llegar al Gltimo cambio destacado. Se trata del
Camp Nou, estadio que utiliza la entidad con actualidad, cuya inauguracién tuvo lugar
en un encuentro contra una seleccién de Varsovia. Desde mediados del siglo XX, ha
experimentado diversas reformas para acomodarlo a las necesidades de cada época,
sobre todo en el aspecto del aforo, cuyo maximo se registré en 1982 con capacidad para
120000 espectadores. Por motivos de seguridad, la remodelacion dltima llevada a cabo
e 1994 dejo el Camp Nou en los 98772 espectadores actuales que disfrutan cada
encuentro con su club.
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(Regan, 2019)

Evolucidon camisetas FC Barcelona

Al igual que el resto de clubes, la primera equipacidn y, principalmente sus colores,
siempre ha sido un emblema de cara al aficionado. Pese a que recientemente se hayan
conocido casos de cambios drasticos en cuanto a equipacion, colores o escudos (el
ultimo lo encontramos en la AD Almeria con la llegada de un nuevo duefio gatari, lo cual
generé mucha polémica entre sus aficionados), es algo muy complicado de ver en el
futbol. Sin embargo, no siempre ha sido asi y podemos apreciar en la imagen de todas
las camisetas, como hubo un pequefio cambio a lo largo de la historia en cuanto al
disefio de las franjas. Si bien eran blaugranas, el ancho y nimero varié mucho, algo que
fue muy criticado por la aficion y de ahi que no permaneciera durante mucho tiempo.
Fue sobre todo en el afio 2000 con aquel disefio tan llamativo (excusandose en que en
su origen, la equipacion culé era solo de dos franjas). Sin embargo, pronto tuvieron que
cambiar, si bien se han podido vivir otras dos etapas en las que el nimero de franjas era
minimo.

Al final es una cuestién de marketing principalmente, ya que los departamentos
dedicados a dicho sector, junto a las marcas de ropa son los que llegan a esos acuerdos,
sobre todo tras ver la ingente cantidad de dinero que entra a consecuencia de la venta
de camisetas y merchandising. Y es por esa razdn por la que se intentan introducir en el
mercado con distintos cambios de disefio, aunque con el cuidado de no traspasar esa
delgada linea que enfada a los aficionados mas clasicos.
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En el afio 1998 se viviria uno de los cambios mas importantes en cuanto a la equipacion
del FC Barcelona y su evolucion (el segundo lo explicaremos a continuacién y es la
introduccion de publicidad). Se trata del cambio de marca, ya que el club catalan dejaba
Kappa para firmar por Nike, quienes entraban en el mercado espafol en un momento
delicado en cuanto al sector econdmico para el FC Barcelona. Y decimos que fue un paso
importante ya que, con la llegada de la marca norteamericana, el disefio de las camisetas
siempre sera (y lo sigue siendo en la actualidad) un tema muy hablado durante todo el
aflo. Por una razén u otra, siempre consiguen sorprender y ser noticia, algo que ha
permitido a la entidad elevar la cifra de ingresos en cuanto a merchandising.

Fuente: Lender Magazine

En las imagenes se puede ver la alternancia de distintos disefios, sin cambiar los colores
blaugranas, aunque siempre afiadiendo detalles y cambios en pequefos adornos, lo que
obliga al aficionado fiel a adquirir la camiseta para “ir a la moda” con su equipo. Que a
simple vista se pueda distinguir una equipacion de la pasada temporada con la actual,
hace que en una sociedad de consumo como la que vivimos, el aficionado ansie con
comprar la equipacién de su equipo favorito el primer dia que sale a la venta. La esencia
es la misma, pero la publicidad ensefia su poder.

Y el segundo punto mas importante en el caso del FC Barcelona que estamos estudiando
a continuacién, llegard en 2006, cuando el FC Barcelona llegaba a un acuerdo para portar
UNICEF en la camiseta. Por primera vez, “se mancharia” la equipacion de juego del club
cataldn (manchar es un término que utilizaron muchos medios de comunicacién y siguen
utilizando cuando hacen referencia a la publicidad en las equipaciones de futbol). Eso si,
en una campafia por mostrar el lado solidario de la entidad y demostrar ser “més que
un club” (eslogan de la entidad), el acuerdo no generaba ningun beneficio econédmico al
club, justificandolo la entidad como una accion solidaria y generosa por una buena
causa.
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Sin embargo, en 2011 volveria a dar un giro la situacién, ya que en esta ocasion el
acuerdo seria con Qatar Sports Investments, entidad del gobierno qatari, algo que si
seria muy criticado por muchos aficionados. Pero no por la publicidad, ya que la mayoria
de los clubes lo llevaban haciendo desde tiempos atrds, sino por la empresa con la que
se suscribia el acuerdo. El FC Barcelona pasa de tener a UNICEF y sin cobrar dinero,
vendiendo que era por una buena causa, para llevar en la camiseta una empresa que
pertenece a un pais donde los derechos y la democracia no son aspectos muy latentes
en el dia a dia.

Un giro radical en cuanto a la imagen de la entidad hacia afuera, que justificaron con la
necesidad de tener que ingresar mucho mas dinero del que entraba hasta la fecha para
mantener a las estrellas. Bien es cierto que la critica inicial terminé rapidamente cuando
llegaron las primeras victorias, puesto que los aficionados culés olvidaron de inmediato
toda esta polémica cuando disfrutaron de sus estrellas sobre el terreno de juego.

1910} 1920 1930

" Rakuten

UNICEF Qatar Foundation Qatar Alrways Rakuten

(Marca.com, 2016)
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Otra critica que recibieron fue el nuevo sitio en el que UNICEF aparecia en la equipacion,
ya que paso de un lugar privilegiado a estar en la parte trasera del pantaldn, lo que para
muchos fue un detalle negativo con una entidad solidaria (para muchos pasar del pecho
al trasero no fue bien visto como imagen de marca). Y todo esto es un claro ejemplo de
la influencia que ejerce la publicidad y el marketing sobre el futbol en la actualidad,
generando numerosos debates cada temporada con incertidumbres y nuevos diseios,
generando controversia entre el aficionado. Lo que estd claro es que en los Ultimos afios
se ha podido demostrar que esa cierta polémica es necesaria y beneficia claramente a
los clubes, en cuanto a los ingresos econdmicos que repercuten para la entidad en el dia
a dia y que les permiten ganar en poder adquisitivo.

4.1.1.2 Real Madrid

Ahora es el turno del otro gran club histdrico del futbol espafiol. El Real Madrid es, junto
al FC Barcelona, el equipo mas laureado en la historia del futbol espafiol, siendo también
uno de los ejemplos a seguir en cuanto a la introduccién de la publicidad y el marketing
en el mundo del deporte.

Partiremos de 1902, tal y como podemos apreciar en la imagen de todas las
equipaciones, ya que es uno de los primeros momentos de los que tenemos suficiente
material para poder analizar. Llama la atencién la franja azul que desapareceria poco
después para no volver, si bien es cierto que el color ha sido utilizado para segundas
equipaciones o para otros detalles. El origen lo encontramos en el Corinthians de
Londres, ya que desde alli llegaria el futbol a nuestro pais. Como curiosidad, los
pantalones largos y ajustados con los que jugaban los futbolistas, dada la elegancia por
la que se entendia al futbol, aspecto que se perderia poco después, para volver a la
comodidad del futbolista por encima de todo.

Evolucion camisetas Real Madrid

El resto de afios, veriamos distintos cambios en la camiseta, a la par que iba variando el
escudo de la identidad y el tamafiio con el que aparecian en la indumentaria. En los afos
80, el futbol explota su visidén comercial y muestra de ello es la introduccidn de la marca
Adidas como la responsable del disefio de las equipaciones, y su produccién
légicamente. Estda claro que pronto llegaria el siguiente paso que tanto hemos
comentado durante el TFG: la llegada de las marcas comerciales al mundo del futbol.

Afio 1983 y Zanussi como protagonista principal. Es el momento y la marca que
apareceria por primera vez en la camiseta blanca e impoluta hasta la fecha. Aspecto muy
conocido y resaltado a lo largo de la historia, ya que algo que hoy en dia lo llegamos a
ver como habitual, en aguel momento costaria ver aun las equipaciones de futbol como
una herramienta a explotar. Tras el éxito y el potencial que vieron las empresas a
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aparecer en uno de los equipos mas importantes del futbol espafiol, no fue de extrafiar
que la disputa por hacerse un hueco en la camiseta no tardaria en llegar.
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(Balderas Becerril, 2018)

En noviembre 1985, Parmalat se convertiria en la marca comercial. Eso si, la equipacion
seguiria siendo cortesia Adidas, que hacia su publicidad particular con las tres rayas
moradas que hacian juego con el diseio de la equipacién desde el primer momento. Un
aflo mas tarde, la marca Hummel sustituye a Adidas y se convierte en nuevo proveedor
y patrocinador de la entidad blanca.

Y con el paso de los anos, todo seria un cambio constante tanto de marca de ropa como
de patrocinador principal. En cuanto a la marca de ropa, Kelme llegaria en los anos 90,
siendo muy caracteristica su forma de aparecer en las mangas, ademas del pecho como
el resto de las marcas; y en el afio 1998 volveria Adidas para quedarse hasta la
actualidad. En el siglo XXI se puede ver una unién muy fuerte entre la marca de ropay
el Real Madrid CF, cuyos objetivos empresariales se han unido y han apostado por una
imagen de marca muy similar, mostrando seriedad y elegancia al usuario. De esta marca,
se han reforzado y complementario de forma reciproca, siendo también un aspecto a
tener en cuenta los numerosos futbolistas, importantes a nivel de marketing, que han
compaginado el Real Madrid con Adidas como patrocinador principal de su marca
personal. Y eso no es casualidad, ya que ha sido un tema tratado en cada contrato y
fichaje, sobre todo en los jugadores mas medidticos. El objetivo era evitar la controversia
de que un futbolista que se vincule al Real Madrid (Adidas), acuda a actos de la
competencia o vista con ropa de otra marca en eventos personales. No siempre ha sido
posible, pero hay muchos fichajes que se fraguaron primero a través de las marcas de
ropa. Incluso el caso de que alguna marca de ropa haya deslizado el interés de que ese
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jugador concreto firme por el club, ya que seria una buena herramienta publicitaria para
ambos.
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(Balderas Becerril, 2018)

En cuanto a los patrocinadores, Reny Picot, Otaysa, Teka (que se mantuvo durante varias
temporadas fiel patrocinador del club merengue), Siemens, Bwin y Fly Emirates, fueron
las empresas que apostaron y consiguieron aparecer en la equipacion blanca del Real
Madrid, cuya rentabilidad econdmica siempre estuvo mas que justificada. A destacar los
aflos que estuvieron tanto Teka como Siemens, consiguiendo permanecer muchas
temporadas, obteniendo ese reconocimiento de marca de parte de usuario. Y también
mencionar la temporada 2001-02, ya que fue la del Centenario de la entidad, y la
primera en la que desaparecia Teka de las camisetas. Segun el club, en homenaje por los
cien afios de historia del club, esa temporada no se porté ninguna publicidad,
manteniendo la camiseta blanca al 100% en gran parte de la temporada. El blanco se
alternd con la aparicion de la propia marca Real Madrid y su pagina web, por lo que no
se obtuvo rentabilidad econdmica de parte de una empresa concreta. También es
verdad que el impulso del Real Madrid como marca, gané mucho durante esa
temporada, por lo que, aunque, a primera vista, podria parecer un aspecto negativo, la
historia les dio la razén como buena eleccién por el motivo histérico del que se trataba.

Evolucion campos Real Madrid

En el apartado anterior del FC Barcelona, vimos como la inestabilidad fue una ténica
habitual a lo largo de su historia, y la evolucidon del estadio que utilizaron como local
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sirve de ejemplo para su demostracion. Sin embargo, en el caso del Real Madrid seguira
sirviendo como demostracion, pero justamente para todo lo contrario. En este caso, nos
encontramos con pocos cambios y, a diferencia de los culés que fue siempre por
problemas, la entidad de la capital de Espafia llevé a cabo cambios para mejorar en
cuanto a infraestructuras y por satisfacer la necesidad de aficionados que siempre ha
ido y sigue yendo en aumento.

En 1902, recién inaugurada la institucién, el Madrid Foot Ball Club (asi se llamaba por
aquel entonces) utilizé un amplio terreno junto a la antigua plaza de toros para disputar
sus encuentros. Como anécdota deberemos mencionar que la taberna La Taurina, se
utilizé para vestuarios y almacén.

Todo origen humilde y acorde a la época, trajo una evolucién con el paso del tiempo. De
ahi que se construyera el Campo de O’Donnell para disputar los encuentros como local.
Para capacidad de apenas 6000 personas, la introduccion de graderio y vallas que lo
separasen del terreno de juego son las principales novedades. Pero el crecimiento de la
ciudad obligd a tener que utilizar esos terrenos para la construccion de edificios, lo que
hizo buscar al Real Madrid un nuevo lugar para jugar. Mientras se construia el Viejo
Chamartin, el Velédromo de Ciudad Lineal se ajusté a lo que se necesitaba durante la

transicién, siendo el primer campo de césped en ser utilizado.

(Autor desconocido, 2018)

El Viejo Chamartin, conocido asi por los aficionados y con el nombre que se ha quedado
para siempre, realmente se llamaba Campo del Real Madrid Futbol Club, pronto se
guedaria pequefio para el crecimiento que vivia la entidad. Ademas, tras la Guerra Civil,
el campo se quedd bastante deteriorado, por lo que Santiago Bernabéu, ilustre
presidente de la entidad, se aventuré en el proyecto del Estadio Nuevo Chamartin, cuya
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inauguracion se llevo a cabo en una victoria por dos a uno en el derbi ante el Atlético de
Madrid. Con el paso del tiempo, numerosas reformas fueron llevadas a cabo en diversos
aspectos del estadio, sobre todo en el graderio, dada la gran afluencia de publico que
atraia el conjunto blanco.

En una de esas reformas, a mediados del siglo XX, los integrantes del club acordaron
llamar al Estadio con el nombre de su propio presidente, Santiago Bernabéu, artifice del
gran crecimiento de la entidad a todos los niveles. Asi todo, actualmente se encuentra
en unas obras aceptadas por la presidencia de Florentino Pérez, con el que se
aprovechara el terreno para explotar todo lo que no es terreno de juego propiamente
dicho. Es decir, las oficinas y edificios que forman parte del recinto deportivo, se
utilizardn para diversos hoteles y centro comercial, ya que el actual estd poco
aprovechado.

Hoy en dia, mas de 80.000 personas acuden cada fin de semana a los encuentros del
Real Madrid, lo que genera miles de millones de euros de forma directa e indirecta en
las zonas colindantes al Estadio Santiago Bernabéu. Es la industria del futbol que
llevamos analizando a lo largo de todo el TFG.

4.1.2 Baloncesto

Junto al fatbol, podemos decir que el baloncesto es otro de los deportes mas seguidos
por nuestra sociedad en la actualidad. Esa es una de las razones por la que lo escogimos
para nuestro trabajo, si bien hay que recalcar que no es la Unica causa por la que se
escogid. Y es que hay ciertas diferencias, sobre todo en la metodologia, en cuanto a la
introduccidn y evolucion de la publicidad y el marketing en el mundo del baloncesto.

La parte comun de ambos deportes es evidente y es la hipdtesis sobre la que se basa
nuestro TFG: la publicidad se ha introducido en los ultimos tiempos en el mundo del
deporte, permitiendo su crecimiento en todos los aspectos de forma exponencial. Y eso
no cambia en el baloncesto, cuyo crecimiento en todos los dmbitos y mayor seguimiento
de aficionados se debe principalmente al marketing y la publicidad, cuyo protagonismo
puede ser incluso mayor que en el futbol, si bien la cantidad de dinero que se mueve no
llega al deporte rey.

Si bien en la primera mitad del siglo XX, la ropa usada por los deportistas no era muy
estética que digamos: camiseta sin mangas y pantalones cortos que recordaban mas a
calzoncillos y camiseta interior. Sin lugar a duda, nadie los disefaba pensando en
obtener rentabilidad econdmica ni en que los aficionados la usasen. Ademads, no
contenian ningln elemento publicitario, ni daba pie a ello. Fue a partir de los afios
cincuenta cuando el cambio de material (pasaba de algodén a fibra sintética) y la
intencidn de los deportistas de ir algo mas visibles, lo que llevé un cambio drastico en
las equipaciones de juego. Camisetas con tirantes mas finos y un pantaldn mas ancho,
para ir a la moda de aquella época, marcd un antes y después en el deporte, lo que ya
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no cambiaria en aspectos basicos. Se incorporaba el nimero en las equipaciones y poco
a poco, los aficionados mostraban mayor interés por adquirirlas, lo que conllevéd a una
carrera por hacerse con el negocio en las equipaciones de baloncesto. Hasta llegar a hoy
en dia, donde las equipaciones de baloncesto portan infinitos elementos publicitarios,
gue consiguen hacer sobrevivir a las entidades deportivas.

Es mas, tal y como nos cuentan Joan Borrisser Roldan y Francesc Solanellas Donato en
su “Estudio comparativo del patrocinio de equipos profesionales en Espafia. El caso del
futbol, baloncesto, balonmano y hockey”, la media de sponsors en el baloncesto es de
38, mientras en el futbol es de 14. Una de las principales causas es que “al tener menos
patrocinadores se le da mas exclusividad y mas protagonismo que a la vez se vera
recompensada con la visibilidad y la fuente de ingresos”. En los ultimos tiempos, es
comun ver las equipaciones de baloncesto llena de publicidad con muchas empresas en
una misma equipacion (incluso utilizando el pantalén en su parte trasera), algo que en
el futbol es poco usual (en paises de Sudamérica se utiliza, pero en el futbol europeo
rara vez hay mds de una empresa en la misma equipacidn). También hay que resaltar
gue no es la misma repercusién en el baloncesto que en el futbol, por lo que dichos
elementos publicitarios no se pueden vender al mismo precio, y para equilibrar hace
falta aumentar el nimero de emplazamientos. Sea por lo que sea, se puede apreciar la
diferencia a la hora de introducir y adaptar la publicidad en el deporte en el futbol con
respecto al baloncesto.

Otras de las diferencias la encontramos en la tipologia de la situacién del patrocinio. Por
ejemplo, en el baloncesto es muy comun (y cada vez mds), los naming right que se han
ido consolidando. Esto hace referencia a que el nombre de la empresa aparezca en el
nombre del club. En la actualidad casi todos los equipos de baloncesto estan
acompafnados de una empresa (Unicaja de Mdlaga por ejemplo o la propia liga de
baloncesto que de llamarse ACB ahora se denomina Liga Endesa). Es mas, con el paso
del tiempo se ve como los clubes de baloncesto cambian varias veces de nombre porque
van cambiando de patrocinador principal.
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Sin embargo, en el futbol es muy dificil de ver, si bien se ha puesto de moda hacerlo con
los estadios de futbol (emblema de sus aficionados) como podemos ver en el estadio del
RCD Mallorca que paso de llamarse Son Moix a Ono Stadi, o el del Atlético de Madrid
que se llama Wanda (tuvieron que cambiarlo a Wanda Metropolitano para que al menos
tuviera una referencia a la entidad rojiblanca debido a las quejas de los aficionados).
Pero también hay ejemplos de clubes de futbol que han realizado dicha técnica de
publicidad, como los Red Bull de Salzburgo o en Estados Unidos, que también se llaman
Red Bull. De todas formas, es algo complicado debido al rechazo del aficionado en

general.

(Rioboo, 2019)

4.1.2.1FC. Barcelona.

El FC Barcelona es el club que compite en mas disciplinas deportivas a nivel nacional,
algo que lo diferencia claramente del Real Madrid, que solo tiene equipo de futbol y
baloncesto. La entidad culé es por dicha razén, por lo que tiene mas titulos que el Real
Madrid si comparamos los dos clubes en su totalidad. Después del futbol, el deporte que
mas ingresos y capacidad econdmica mueve es el baloncesto, de ahi que lo hayamos
escogido para nuestro trabajo.

El club cataldan comienza su andadura en el baloncesto por los afios veinte, si bien no
siempre han tenido el gran poder deportivo que gozan en la actualidad. A lo largo de su
historia, la década de los 60 siempre quedara con la peor para el FC Barcelona en materia
de baloncesto. Ademas de estar un afio sin competir porque el presidente de aquel
entonces, Enric Llaudet, decidié prescindir de la seccidn (decision que tuvo que corregir
al afo siguiente a causa de las grandes presiones sufridas), también tuvo que competir
una temporada en la segunda divisién, tras la reestructuracion que llevé a cabo en la
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competicion la Real Federacion Espafiola de Baloncesto a mediados de |la década de los
sesenta.

En el siglo XXI, el conjunto catalan ha vivido los afos mas gloriosos del baloncesto, con
un dominio aplastante a nivel nacional durante casi una década, e incluso en Europa. Sin
embargo, en los ultimos, el Real Madrid volvié a hacerse con la corona, si bien en estos
Ultimos tiempos, bajo la presidencia de Bartomeu, la inversidon en la seccién de
baloncesto ha aumentado notoriamente.

Evolucion canchas FC Barcelona

Mientras que en la seccidn del futbol vimos bastante inestabilidad, en el baloncesto no
ha llegado a ser tan grande, teniendo en cuenta que casi cien ainos de historia dan para
mucho. Los inicios tuvieron lugar en el Sol de Baix Sports Complex, donde aguantaron
hasta los afios cuarenta, cuando marcharon a la Pista de Les Corts. Se trata de un punto
importante ya que las instalaciones se encuentran junto al Campo de Les Corts, del que
hemos hablado en el apartado del futbol que contaba con una especial importancia en
cuanto a la publicidad.

En esta ocasién, pasaria igual en el baloncesto, ya que los mismos patrocinadores se
utilizarian en el baloncesto, si bien no con la misma repercusién aun que en el futbol. En
los afos 50, se trasladarian al Palacio de los deportes de Barcelona, donde estuvieron
casi veinte afios. La ayuda de las instituciones fue fundamental para que la entidad
pudiera seguir en la seccién, y prueba de ello es las instalaciones que utilizaron durante
esos afos, coincidiendo con la década negra de la que habldbamos con anterioridad.

En el afio 1971, se inauguraria el Palau Blaugrana, en el que se encuentran actualmente.
El aspecto del pabellén ha ido cambiando con el paso del tiempo, si bien la ampliacion
en cuanto a graderio ya no es posible por tema de espacios. En cuanto a la publicidad,
se pueden apreciar muchos elementos publicitarios, tanto en la pista como en la grada
y panel informativo que hay ubicado en el centro del pabelldn. Sin llegar a la repercusion
econdmica del futbol, si hemos podido ver en la introduccién del baloncesto, como hay
mas emplazamientos y marcas publicitarias, no siendo tan exclusiva como en el futbol.
De 1990 a 1992, el FC Barcelona se trasladd a Palau Sant Jordi, de mayor capacidad,
buscando justamente ese crecimiento, pero las dificultades para acceder al pabelldn,
obligd a la entidad a tener que dar marcha atras. Ademas, la seccién de baloncesto del
FC Barcelona ha sufrido algunos cambios en su nombre (AXA FC Barcelona o FC
Barcelona Lassa), en lo que ya hemos hablado como recurso publicitario que es muy
comun en deportes como baloncesto, balonmano o hockey. Marcas publicitarias que
sirven de nombre para la entidad en esa seccion, siendo el principal patrocinador y
capacitando la posibilidad de un presupuesto mayor a secciones que quieren crecer y
ven en la publicidad y el marketing una herramienta, como ya hiciera en el pasado el
mundo del futbol.
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4.1.2.2Real Madrid.

El Real Madrid ha ido evolucionando de forma muy similar tanto en el futbol como en
su seccion de baloncesto, la cual comenzé casi treinta afios después que el futbol. Lo
que si resulta mds que curioso es la desmarcacion que ha llevado a cabo una seccién con
la otra en cuanto a los ultimos afios, sobre todo a partir del afio 2007, ya que desde
entonces no han compartido patrocinador principal en la equipacién. Siemens fue el
ultimo de una época en la que patrocinar al Real Madrid solia significar patrocinar al club
en global, incluyendo ambas secciones.

Todo esto es prueba del crecimiento que ha experimentado el baloncesto como seccidn
propia y la publicidad y marketing dentro del baloncesto. Si antes no merecia la pena a
las marcas invertir en patrocinio por el pequeno retorno de inversion (de ahi que fuese
patrocinio compartido con el futbol) ahora hay muchas marcas interesadas en invertir
en el baloncesto, ya que el crecimiento de seguimiento por parte del aficionado ha sido
muy notorio en las Ultimas décadas.

Evolucion camisetas Real Madrid Baloncesto

La evolucion en las camisetas hemos dicho con anterioridad que era muy parecida al
futbol, pero llama la atencion diversos aspectos que no han compartido y que incluso
pueden extraiar en tanto la repercusién en aspectos de marketing. Adidas fue la pionera
en cuanto a las equipaciones y la que viste actualmente a la seccidn de baloncesto, algo
gue comparte con el futbol. Sin embargo, es peculiar que hasta durante cuatro afnos, la
marca Nike (maxima competencia de Adidas) vistiese a la seccidon de baloncesto, lo que
produjo cierta controversia. La légica se impuso y en 1999 volveria Adidas a vestir ambas
secciones. Entre medias, también la marca norteamericana Ewing vistié durante dos
temporadas al baloncesto, diferenciandolo del futbol.

El disefio si ha sido siempre muy parejo, notandose el blanco y los Unicos cambios que
podemos encontrar son detalles tanto en azul oscuro o en morado, a veces para dar
mayor comodidad al deportista, y otras buscando cambios para generar expectacion en
el aficionado y mayor repercusion en ventas. Todo cuestion de marketing.

En cuanto al patrocinador principal, hasta 1982 no llegaria el primero, coincidiendo con
el futbol, Zanussi. Sin embargo, llama mucho la atencidén que desde 1984 hasta 1986, en
competiciones europeas fuera la famosa aerolinea l|beria el patrocinador de las
equipaciones de baloncesto. Llegaron a un acuerdo para vestir al conjunto blanco solo
en competiciones que tuvieran lugar por Europa, obviamente donde el alcance a nivel
extranjero era mucho mayor, aspecto por el que se interesé Iberia, que vuela por todo
el mundo. Sin embargo, tanto Zanussi como Alfaro en 1985, serian los patrocinadores
para las competiciones a nivel nacional.
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Este aspecto excepcional terminaria a partir de 1986, cuando Parmalat llegaria a un
acuerdo para vestir a la seccién de baloncesto, sin excepcidon de ninguna categoria.
Parmalat, Reny Picot, Otaysa, Asegurator estarian en pequeiias etapas durante 1986 y
1992, llegando Teka que si permaneceria hasta el afio del Centenario, que tal y como
ocurrio en el futbol, se decidid6 mantener la elastica blanca en honor a la fecha tan
sefialada. Sin embargo, en el baloncesto duraria hasta 2004 por no llegar a ningun
acuerdo con algun patrocinador, hasta que llegé Siemens, que estaria hasta 2007, fecha
en la que se desmarca el baloncesto por completo del futbol. Desde entonces y hasta la
actualidad, el patrocinador principal y todos los secundarios, se han independizado en
cuanto a secciones, teniendo cada una su propio presupuesto, aunque pertenezcan al
mismo club. Ese aspecto lo ha permitido en gran medida el aspecto publicitario, lo que
ha permitido al Real Madrid de Baloncesto crecer en todos los sentidos en las ultimas
décadas, siendo en la actualidad uno de los equipos europeos que mejor pagan a sus
jugadores, alejado de épocas en la que no estaban ni en los primeros puestos a nivel
salarial.

& Real Madrid

(Real Madrid, sf)

De 2007 a 2009 seria Metro, para posteriormente convivir cinco aflos con MMT Seguros.
De 2014 a 2017 estuvo Teka (ya habia estado con anterioridad, pero ahora apostaba
solo por el baloncesto, ya que el futbol estaba otra empresa). Los dos afios siguientes se
llegaria a un acuerdo con la Universidad Europea, dentro de la colaboracidn que se hace
a nivel de club en general (muchos nifios de la cantera madridista realizan sus estudios
alli gracias a la estrecha colaboracién entre ambas entidades). Actualmente, y desde
2019, Palladium Hotel Group ha apostado muy fuerte por la seccién del baloncesto del
Real Madrid, que ha visto con muy buenos ojos dicho acuerdo, el cual le ha permitido
traer jugadores de la NBA recientemente, subiendo el nivel del equipo en general.
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En la actualidad, y sobre todo en los ultimos diez anos, el crecimiento de la seccién del
baloncesto del Real Madrid ha sido enorme. Pero no solo en el ambito deportivo,
llegando a muchas fases finales a nivel europeo, sino que en el contexto socio-
econdmico, han superado a numerosas entidades y han conseguido que la seccién
crezcay sea autosuficiente por si sola, sin necesidad de ayuda. Es habitual ver el Pabellén
lleno, y ya hay muchos abonados que son exclusivamente del baloncesto, algo poco
habitual afios atras, donde se arrastraba a la aficidn del futbol. Hoy en dia, el Real Madrid
de Baloncesto ha generado su propia identidad y eso, en gran medida, ha sido gracias a
un gran trabajo del departamento de marketing y toda esa maquinaria publicitaria que
ha avalado econdmicamente el proyecto.

Evolucion pabellones Real Madrid Baloncesto

Una vez hemos hablado acerca de la evolucién de las camisetas y los patrocinadores,
vamos a analizar brevemente la evolucion de la sede en la que el Real Madrid, en su
seccion de baloncesto, ha disputado sus encuentros como local. Lo primero que hay que
resaltar que si ha habido mucha mas inestabilidad con respecto al futbol, ya que en
alguna época se ha podido ver casi como un lastre el baloncesto, llegando alguna
directiva a plantearse el eliminarla. Sin embargo, la fuerte presién recibida por ese
pequefio nucleo de aficionados que siempre los ha respaldado, ha imposibilitado dicha
decision.

Desde su fundacién en 1931, siempre ha ido cambiando constantemente de sedes, casi
siempre compartidas con otros clubes de la ciudad, y de prestado. La ayuda de las
instituciones publicas ha sido fundamental para el desarrollo de dicha seccién, ya que
tanto Ayuntamiento de Madrid como Comunidad de Madrid, han permitido el club jugar
en instalaciones publicas. Ademas de las subvenciones como entidad deportiva, siempre
han gozado de una buena relacidn con los representantes politicos, lo que ha permitido
al club no sentirse abandonado al respecto.

Empezando en las instalaciones de otro club de la ciudad, el Standard Club, pronto
tuvieron que adaptar una pista al aire libre que se encontraba cercano a Chamartin,
donde jugaba sus partidos el equipo de futbol. Alli estuvieron hasta 1936, cuando el
estallido de la Guerra Civil suspendié todas las competiciones.

Tras la Guerra, hubo que buscar un sitio nuevo y por primera vez, se tratd de instalacion
cerrada con aforo de 2200 espectadores. Se trataba del conocido como Frontén
Recoletos, pero pronto se quedd pequeio y tuvieron que trasladarse al Frontén Jai Alai,
donde permanecieron casi trece temporadas, consiguiendo atraer cada dia a mas
aficionados.

Sin embargo, la entidad se vio obligada a buscar una alternativa tras el derrumbe de
Fronton Jai Alai (donde vivid grandes momentos y consiguié los primeros trofeos
importantes en la historia de la seccién, destacando dos campeonatos europeos). La
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directiva decidié dar un paso adelante y construyé el Pabelldn de la ciudad Deportiva
del Real Madrid CF, lo que significé unir ambas secciones y dar mayor apoyo a la seccién.
Durante las obras, el club disputd sus encuentros en el Gimnasio del Colegio Nuestra
Sefiora de las Maravillas, casualmente cercano al Instituto Ramiro de Maeztu, donde
nacio el Club Baloncesto Estudiantes, el otro gran club de baloncesto de la capital
espafiola.

El Pabellén de la Ciudad Deportiva fue un auténtico éxito, con capacidad para 5000
espectadores, y en el que se mantuvo durante veinte afios. El Real Madrid conseguiria
la Copa Intercontinental y el poder a nivel nacional. Como dato curioso, llegd a estar mas
de tres afios invicto como local, demostrando el sello que habia dejado en su aficidon el
nuevo Pabelldn, sintiéndose como en casa y forjando tardes de gloria.

Sin embargo, el crecimiento fue tan grande que decidieron trasladarse al Palacio de
Deportes de la Comunidad de Madrid en 1986 (durante las obras se disputd algun
encuentro en el Parque Corredor Torrején de Ardoz), donde estarian hasta 1999. La
capacidad de hasta 15000 espectadores ayudé a obtener mayor beneficio econémico y
crecer la masa social, lo que significéd un gran crecimiento para la seccidon en términos
generales. Sin embargo, con la llegada del siglo XXI y el centenario de la entidad, se
decidid por volver al Pabellén de propiedad propia, al cual se llamé Pabellén Raimundo
Saporta, en honor al presidente mas laureado de la historia de la seccion, que fallecid
poco después de ese traslado que comentabamos.

Pero la entidad no atravesaba por buenos momentos, y la salud econémica ahogaba a
uno de los clubes mas importantes a nivel nacional. Eso junto al crecimiento de la ciudad,
llevé al Real Madrid a vender la Ciudad Deportiva, incluyendo el Pabelldn, el cual fue
demolido poco después. Dicho acuerdo con el Ayuntamiento de Madrid, permitio
sanear las cuentas del club y volver a poder sobrevivir. Eso conllevé trasladarse a Palacio
de Vistalegre, donde jugd sus partidos durante seis afos, hasta que el propio
Ayuntamiento de Madrid les obligd a usar la Caja Magica, en uno de los momentos de
mayor crisis, debido a la dificultad para adaptar el recinto al baloncesto.

Pese a todo, vivié grandes momentos el conjunto blanco, que hizo un gran fortin, pero
una normativa de la Euroliga no permitia jugar los partidos alli debido al videomarcador
central de la pista, imposible de instalar en la Caja Magica. Es curioso, pero se trata de
una razén publicitaria, ya que la Euroliga utiliza dicho videomarcador para colocar
muchos anuncios publicitarios a nivel europeo, de ahi que sea requisito indispensable
para que cualquier equipo pueda disputar encuentros como local en sus competiciones.

Por lo tanto, la solucién fue trasladarse al Palacio de los Deportes, donde se encuentra
actualmente, compartiendo instalaciones con el otro club de la ciudad, el CB
Estudiantes. Esto le permitié poder obtener rentabilidad econdmica, ya que el primer
acuerdo llegado con las instituciones publicas se tuvo que romper, para poder convivir
ambos clubes en la actualidad en un recinto de titularidad publica, lo que le ahorra
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muchos gastos a la entidad, gracias a esa buena relacion de la que ya hablamos.
Debemos destacar que las categorias inferiores si disputan sus encuentros vy
entrenamientos en las instalaciones de la Nueva Ciudad Deportiva del Real Madrid, pero
al no contar con un pabellén de gran aforo, no se ha decidido a llevar al primer equipo
(hay un proyecto pendiente de aprobacién para la realizacién de un pabellén nuevo,
pero a falta de tareas burocraticas).

En definitiva, la seccion de baloncesto del conjunto blanco si ha vivido momentos de
gran inestabilidad, cuya relacidn con las instituciones publicas le han salvado en muchos
momentos de una dificil situacién. Ademas, también hemos podido demostrar cémo la
publicidad poco a poco ha ido jugando su papel, hasta el punto de imposibilitar al Real
Madrid jugar sus encuentros en la Caja Mdgica por no poder colocar ese videomarcador,
gue sirve de emplazamiento publicitario.

5. Comunicacion en el deporte.

El deporte es uno de los fendmenos mas seguido en todo el mundo, y asi se ha
demostrado a lo largo de la historia. Desde hace siglos, millones de personas se han
movido por intereses deportivos y por la disputa de campeonatos, tanto a nivel regional
como internacional. El entretenimiento y la competicidon han sido dos conceptos muy
ligados al deporte, motivo de muchos conflictos a todos los niveles.

Pero, ademads, desde mediados del siglo XX y mds aun adentrdndonos en el XXI, el
deporte ha ido girando en torno a los conceptos que mencionabamos anteriormente,
convirtiéndose en un negocio; una empresa cuyo objetivo principal es conseguir
beneficios econdmicos a través del espectdculo del deporte. Miles y miles de millones
giran en torno a cualquier evento deportivo hoy en dia: aficionados, camisetas,
merchandising, apuestas.... Numerosos negocios que giran alrededor de tales eventos.
En definitiva, hoy en dia se juega mucho mas fuera de la cancha o el terreno de juego,
donde lo Unico que se hace es competir por una victoria. Gerard Piqué, futbolista del FC
Barcelona, decia hace unos afios una frase que contenia mucho contenido: “En los
palcos del Bernabéu se cierran la mayor parte de los negocios de este pais”. Una frase
muy contundente que dice muchisimo sobre lo que influye el deporte en nuestra
sociedad actualmente. Y es que no le falta razén, ya que actualmente muchos
empresarios llevan a cabo reuniones importantes durante el transcurso de encuentros
en estadios y pabellones deportivos.

El lujo ha sido introducido al deporte, que utilizan el espectaculo como si fuese un
antiguo circo romano, en el que los protagonistas batallan delante de los aficionados
gue gritan a favor de su equipo, mientras los poderosos cierran y tratan temas ajenos a
lo que se esta viviendo in situ.
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Segun Moragas (2007), la comunicacion es uno de los cuatro principales actores del
deporte moderno junto a los clubes y deportistas, los patrocinadores (negocios) y la
administracion. Esta definicion e idea que nos acerca el autor, podriamos unirlo a la ya
conocida como “cuarto poder” a la hora de definir lo que son los medios de
comunicacion, y podriamos decir que la comunicacién controla todas las demds patas
que conforman el deporte moderno. Y esa es la idea en torno a la que gira este apartado
de nuestro Trabajo Fin de Grado, es decir, demostrar la importancia de la comunicacién
y la publicidad en el deporte, y su influencia en ese mundo (lo que seria el cuarto poder).

Solo hay que fijarse en la multitud de datos que existen a nuestro alcance para darnos
cuenta de la utilizacién de la comunicacidon y, con mas énfasis, los perfiles sociales, por
los que pueden interactuar las 24 horas del dia con sus aficionados. Se trata de una
nueva forma de comunicar, que también ha llegado al deporte, o, mas bien, también ha
influido en el deporte en todos sus sentidos. Segun datos de IAB Spain 2017, en los
ultimos diez afios, hemos pasado de 51% a un 86% de personas entre 16 y 65 afos en
nuestro pais, que utilizan las redes sociales. Por lo tanto, las redes sociales se han
convertido en el principal canal a través del cual los clubes deportivos llegan a sus
aficionados y consiguen mayor repercusion de lo obtenido sobre el terreno de juego.

Pero, para ello, también es muy importante contar con un buen equipo multidisciplinar
especialista de la comunicacién. Lo que empezé como un simple experimento ha
terminado en auténticos gabinetes de comunicacion dentro de los clubes deportivos.
Hoy en dia, ademas de la figura del Community Manager (de la cual hablaremos mas
adelante), muchas entidades, sobre todo profesionales, cuentan con un director de
marketing e incluso un gabinete formado por diversas personas que se encargan de todo
lo relacionado con la publicidad y la comunicacién, tanto interna como externa.

5.1 Nuevas formas de comunicacion.

Siguiendo con lo expuesto en la introduccién de este punto, las redes sociales han
supuesto un punto de inflexién en la forma de comunicar en nuestra sociedad, y los
clubes deportivos no podian quedarse atras. Adaptarse o morir, esa era la cuestién. Y
nadie lo dudé lo mas minimo. Es mas, han sido capaces de transformar todo para que
esta se adapte a las necesidades. Por ejemplo, introduciendo la publicidad en el mundo
de las redes sociales para obtener beneficio econémico. Por tanto, los perfiles sociales
se manejan con sendos objetivos: beneficio econdmico y aumentar credibilidad y
afiliacion a la entidad.

Fake news

Uno de los temas fundamentales sobre el que trabajan numerosas empresas deportivas
es la confianza generada hacia los usuarios. Esto se define principalmente en si una
empresa a través de su estrategia comunicativa obtiene la confianza de sus usuarios que
creen en las ideas. En todo ese camino, la comunicacién se ha encontrado con un gran
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inconveniente que amenaza muy seriamente la credibilidad de las redes sociales. Son
las conocidas como fake news, que hace referencia a la “informacién falsa, a menudo
sensacionalista, diseminada bajo la apariencia de un reportaje de noticias”
(collinsdictionary.com,sf).

Sin lugar a duda, es una clara amenaza para la comunicacidn, algo incontrolable tal y
como se demuestra cada dia que pasa. Podemos apreciar numerosos casos en el que
una noticia que no es real y, en su mayoria de los casos, promulgada de forma
intencionada, llega en poco tiempo a millones de personas, cuestiondndose en todo
momento la autenticidad de lo publicado. Algo que esta siendo perseguido pero que
también es muy dificil de regular, debido a la delicada linea entre el control y la censura,
utilizada en ocasiones para defenderse.

Por lo tanto, es algo sobre lo que todavia queda mucho por andar, y la comunicacion
debera adaptar para subsistir, ya que, sin la credibilidad del usuario, el efecto de
persuasion se perdera con el paso del tiempo. En febrero del 2018, se propagd por todas
las redes sociales que habia fallecido Sylvester Stallone a causa de cancer de préstata.
Es curioso que él mismo tuviera que salir publicamente a través de sus perfiles sociales
a desmentirlo, catalogandolo de “estupideces”. Alguien hablando sobre su propia
muerte... hasta donde llegan las redes sociales. Y no es la primera vez que ocurre, ni
parece que sera la ultima. En los ultimos afios, la red social Twitter se ha convertido en
una gran fuente de informacion para los internautas, que miran la red social para
informarse de cualquier suceso de actualidad.

Ejemplo de Fake New, la cual desmiente el dagnificado Gerad Pique.

Barcelona star Gerard Pique is caught speeding as police
halt the Spaniard behind the wheel

The 30 year old missed Sunday’s 4-1 victory at Las Palmas with an abdominal complaint
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Gerard Piqué & L

@3gerardpique

Ahora os explicaré comao funciona gran parte de la prensa hoy
en dia:
1. Un paparazzi te hace una foto hablando con los Mossos

Gerard Piqué & L4

(@3gerardpique

3. Un medio inglés compra las fotos sin importarle la veracidad
de la histaria.

8,026 5:16 PM - May 20, 2017 ®
d'Esquadra.
(99,895 5:14 PM - May 20, 2017 Q) () 4,508 people are talking about this >
) 5,518 people are talking about this > Gerard Piqué & v
@3gerardpique
Gerard Piqué & L J 4. La mayoria de medios de este pais difunden la noticia sin
@3gerardpigue corroborar la informacion. Todo para obtener mas clicks.
2. El paparazzi se inventa que iba a 190km/h y que me sacaron Q114K 5:18 PM - May 20, 2017 ®
6 puntos de carnet para poder vender las fotos por 1.500 euros.
. () 6,316 people are talking about this >
Todo mentira.
10K 5:15 PM - May 20, 2017 @
Gerard Piqué & L
Q) 5,468 people are talking about this > @3gerardpique
5. El dafio ya esta hecho y nadie hace nada para cambiar esta
dindmica.
9,776 5:20 PM - May 20, 2017 ®
) 5,620 people are talking about this >

(huffingtonpost.es, 2017)

5.1.1 Redes sociales

Las redes sociales han ido tomando protagonismo con el paso del tiempo, sobre todo en
el siglo XXI. Y de forma progresiva, también se fue introduciendo en el mundo del
deporte. Tal y como hemos hablado en el anterior apartado, se trata de la gran novedad
en los ultimos anos en términos de comunicacion y sobre todo en el mundo del deporte.
En este apartado vamos a intentar profundizar algo mas acerca de las redes sociales y
las personas encargadas de ello en las empresas, lo que en este caso son las entidades
deportivas.

Aunque la mayoria de las entidades deportiva ya contaban a finales del siglo XX con una
pagina web propia (hoy en dia han tenido que ir actualizando constantemente), no fue
el siglo XXI cuando las redes sociales conseguirian entrar en escena vy, con ellas, dar un
giro relevante en cuanto a la comunicacion, sobre todo en la relacion club-aficionado,
con una constante evolucién que llega hasta nuestros dias. Como prueba de ello,
podemos decir que cualquier investigacion como la que realizamos en estas lineas,
guedan anticuadas constantemente debido a las numerosas innovaciones que van
apareciendo dia tras dia. Un mundo muy dificil de abarcar y controlar en su totalidad, lo
gue también en ocasiones se les vuelve en contra, como ya hemos visto anteriormente
con el tema de las fake news.

El pionero en cuanto a la creacidn de perfil en Twitter fue el Real Madrid CF, creando su
cuenta en mayo del 2008. En poco tiempo, el resto de clubes vieron el potencial que
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tenia y empezaron a secundar el ejemplo. En el ano 2011, raro era el club que no tenia
perfil en Twitter. Un afio antes, se unian la mayoria de los clubes mas importantes como
eran FC Barcelona, Sevilla FC o Atlético de Madrid. Uno de los ultimos en unirse seria el
Getafe CF, en 2015, lo cual fue criticado por sus aficionados, que echaban de menos una
herramienta para dirigirse con ligera facilidad a su club, a la par de con envidia al ver en
la acera de en frente como el resto de clubes contaba con ello.

Con todo este crecimiento que hemos ido comentando, se fue creando un perfil de
persona capacitada para explotar lo maximo las redes sociales. Un mundo tan abiertoy
desconocido para la mayoria, aquellos que “daban con la tecla”, serian muy cotizados
en el mercado. Actualmente, vemos numerosos cursos en los que ensefan las nociones
basicas y a como rentabilizar y explotar las redes sociales. A partir de ahi, nacié una
figura conocida como Community manager, la cual hoy estd valorada y a la que se le da
cada dia mucha mas importancia. A la par, nacié también la figura de DIRCOM en las
entidades deportivas, cercano a lo que habldbamos de la formacién de un propio
gabinete de comunicacion.

5.1.1.1 Dircom y Community Manager

En este apartado, vamos a analizar dos figuras que han tomado mucha importancia en
la ultima década en cuanto a la comunicacion en las empresas y, por tanto, en el mundo
del deporte, ya que, como llevamos demostrando en toda nuestra investigacion, las
entidades deportivas se han convertido en empresas. Se trata del DIRCOM vy el
Community Manager.

El director de comunicaciéon o DIRCOM es la persona encargada de todo el gabinete de
comunicacion de la entidad deportiva (obviamente, cabe resaltar que se trata
principalmente del deporte profesional, ya que en amateur es mas dificil encontrar un
equipo multidisciplinar, si bien Ultimamente existe una persona que se encarga de las
tareas tanto del DIRCOM como del Community Manager). Su rol ha ido aumentando a
medida que los clubes le han ido dando mdas importancia a la comunicacién. Sus
funciones son fundamentalmente tres: la funcidén periodistica, la funcion de relaciones
publicas y la funcién de marketing y publicidad. Todo ello englobado en una persona,
qgue tiene que dirigir y controlar dicho equipo de trabajo que toca todas las areas
mencionadas con anterioridad. El DIRCOM se encarga de reunirse con los responsables
de cada area y marcar una estrategia de comunicacién comun. Por ejemplo, si la entidad
va a firmar un jugador de gran repercusién mundial, en dicha reunién se marcaran las
pautas a seguir en cuanto al marketing y publicidad, las relaciones publicas, asi como se
contard en los medios de comunicacién. El objetivo es tenerlo todo controlado vy
conseguir la mayor repercusién posible, para obtener el maximo beneficio econédmicoy
social para la entidad deportiva.
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La otra figura importante de la que estamos hablando en este apartado y que formaria
parte de ese gabinete de comunicacién dirigido por el DIRCOM, seria la del Community
Manager. Es la persona encargada de las redes sociales, tanto de subir contenido como
de interactuar con los seguidores, lo que seria, a modo resumen, las dos funciones
principales. Estd ganando mucha importancia y funciones por cada afio que pasa. Es
mas, en clubes mds humildes, contienen solo esta figura y es esa persona la que debe
encargarse de todo lo relacionado con la comunicacidon de la entidad. También hay
deportistas individuales que tienen su propio Community, que se encarga de publicar en
sus perfiles sociales y de contestar a todos los seguidores. Por lo tanto, se trata de una
persona que debe conocer en profundidad como funcionan las distintas redes sociales
que existen en la actualidad (o al menos las mas importantes). Ademas, deberd estar
actualizado hasta el ultimo segundo y saber de qué se habla en la sociedad, ya que eso
le permitira llegar con mayor facilidad al publico.

Otro aspecto a tener en cuenta es la necesidad de que esté conectado en todo
momento, ya que los seguidores interactian a cualquier hora. Muchos Community se
han hecho famosos por sus peculiares formas de publicar en redes o dirigirse al publico.
Incluso, es constante ver como responsables de distintas entidades llevan a cabo
estrategias consensuadas en la que se van contestando o se pican de forma irénica y
siempre respetable antes de un partido. O se dan la enhorabuena y de esa forma se
fomenta el juego limpio. Volvemos a incidir en la idea de que todo el mundo participa
en el mundo del deporte y la figura del Community Manager interfiere mas de lo que
pensamos.

Existen estadisticas que evallan cudntas interacciones hay de cada club en los perfiles
sociales, cudles son mas activos y muchos mas datos que son prueba de que las redes
importan y suelen ser utilizadas como termdmetro de los aficionados y el clima que se
vive en torno a la situacién de una entidad. Algunos presidentes reconocen haber
tomado decisiones cruciales del futuro de entrenadores por lo que leian en redes sobre
él. También habria que hacer mencidn especial aqui a lo engafioso que muchas veces
puede ser visualizar los comentarios en redes, ya que no engloba a la totalidad de Ia
aficién, aunque si a su mayoria.

5.1.2 Marcas y deportistas

En este apartado vamos a hablar acerca de la comunicacién y los deportistas a titulo
personal. Se trata de cdmo utilizan los deportistas de alto rendimiento sus perfiles
sociales y su comunicacion verbal y no verbal, asi como su aparicién en anuncios
publicitarios y distintos eventos publicos. Otro ejemplo mas de la importancia que ha
ganado la comunicacion, la publicidad y el marketing en el mundo del deporte. Ademas,
las marcas publicitarias son una fuente de ingreso muy grande, que ya hemos ido
desarrollando en la parte principal de nuestro trabajo, en el que hablabamos acerca de
los derechos de imagen y lo que supone eso para los deportistas.
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Por lo tanto, para unificar criterios y que todo siga un objetivo comun (el beneficio
econdmico), el cuidado de las marcas y el perfil de los deportistas se antoja fundamental,
existiendo personas responsables de mejorar la propia reputacién y credibilidad de los
deportistas. Se trata de mejorar la propia marca personal del deportista, considerado
COmo una propia marca en si mismo, ya que su imagen repercute en beneficios tanto
para el club como para el deportista a titulo individual. De esta forma, es comun la
contratacidn de empresas para que se encarguen y trabajen sobre las oportunidades y
la rentabilizacion y mantenimiento de la imagen personal de cara al publico. En este
ambito, existen una gran variedad de la forma de tomar dicho ambito.

Hay numerosos jugadores que les gusta tratar personalmente, en la medida de lo
posible, sus rede sociales, siendo muy activos con directos, sorteos y demas para atraer
millones de seguidores. De esta forma, estan creando su propia marca personal, la que
estard ligado a mayor atraccion a empresas para ligar su marca a la suya, lo que deriva
en beneficio econdmico personal. También estan aquellos que no les gusta los perfiles
sociales, y practicamente los tienen a modo escaparate para el mundo exterior, casi por
obligacion de la sociedad en la que se vive, y en la mayoria de los casos, contratado a
empresas externas por esa “obligacién” que comentabamos.

Otro apartado a tener en cuenta es los perjuicios de que dichos deportistas tengan la
opcién de hacer publico sus pensamientos con gran facilidad. Podriamos contar en miles
los casos en los que se ha convertido en tendencia los jugadores por sus declaraciones
y publicaciones a través de sus redes sociales. No seria la primera vez que un futbolista
tras una derrota sube un comentario o foto que no es del todo adecuado, teniendo que
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pedir perdén posteriormente. Se trata del peligro de tener un micréfono virtual las 24
horas del dia que llega a millones de personas en apenas segundos.

Aunque también hay que tener en cuenta los ejemplos que encontramos en el que los
deportistas utilizan sus perfiles sociales para llegar a la gente, contestar a preguntas y
hacer bromas con aficionados, mostrando su lado més cercano. Al final, cada uno a titulo
personal tendra su opinidn acerca de los beneficios y perjuicios que trae el uso de las
redes sociales en el deporte. Por ejemplo, Pep Guardiola, prohibe el uso del Internet en
las concentraciones, para que sus futbolistas no puedan conectarse a la red y utilizar las
redes sociales. Estas medidas en mas de una ocasién han generado controversia dentro
de un equipo, compuesto por decenas de personas.

Otro ejemplo totalmente opuesto lo podemos encontrar en el futbolista del FC
Barcelona, Gerard Piqué, muy activo en sus perfiles sociales. Con el paso del tiempo, ha
conseguido crear una propia marca personal, un perfil de persona, mas conocido por su
vida fuera del terreno de juego que por su parcela de futbolista. Todo ello fue buscado
en sus inicios por un fin que ha visto frutos ahora en la actualidad: su deseo de
emprender y llevar a cabo una vida empresarial en paralelo y posterior al futbol. Seria
un gran ejemplo de lo que hemos mencionado con anterioridad en cuanto a la
rentabilidad econdmica que obtienen los deportistas de mas alto nivel a través de sus
perfiles sociales y el sector de la publicidad y la comunicacién.

6. Conclusiones

A lo largo del Trabajo Fin de Grado titulado “Evolucion de la publicidad y la
comunicacidn en el ambito deportivo: Estudio de casos en el futbol y el baloncesto”,
hemos podido ver, a través de numerosos datos y comprobaciones, la gran influencia
gue ha tenido la publicidad y el marketing en el mundo del deporte a lo largo de su
historia, cuyo crecimiento ha sido notorio durante el siglo XXI.

Ademas, también hemos podido demostrar que el crecimiento econdmico de la
industria del deporte, ha podido desarrollarse en gran medida, gracias al gran montante
de dinero que se mueve a través de la publicidad, con esos ingresos publicitarios,
derivados en gran parte por laimagen de las entidades deportivas y de los protagonistas
del deporte a titulo individual. Como prueba de ello, hemos hablado y analizado el
derecho de imagen y su uso en el mundo del deporte, algo inusual hace tiempo y que
en la actualidad es un pilar a la hora de la negociacién de numerosos contratos y causa
de la ruptura de muchas negociaciones en el mundo del deporte. También hemos
hablado acerca de la figura del representante o agencias de representacidon de los
deportistas, quienes han ganado protagonismo en los ultimos tiempos. Son aquellos que
se encargan de negociar dichos contratos (tanto con clubes como agentes publicitarios),
asi como de salvaguardar la imagen de su representado, por lo que da muestra de la
importancia de la publicidad y el marketing hoy en dia en el deporte.
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Hemos seleccionado y justificado la eleccion de futbol y baloncesto, como dos deportes
de gran repercusion a nivel nacional e internacional, asi como ejemplos mds concretos
con el Real Madrid y el FC Barcelona en ambas secciones, ya que son las dos entidades
con mayor repercusion tanto a nivel deportivo como socioecondmico, con tanto con un
alto porcentaje de aficionados a nivel mundial. De esta forma, hemos llevado a cabo un
anadlisis y estudio de la evolucién que han experimentado ambas entidades en sus
respectivas secciones en aspectos publicitarios, sirviéndose como termdmetro principal
sus equipaciones y patrocinador principal, asi como las instalaciones que han utilizado
como sede local, y la introduccién de la publicidad en ambas herramientas, las cuales
repercuten en gran porcentaje de ingresos econdmicos en la actualidad para ambos
clubes.

También hemos analizado la forma en la que se utiliza la publicidad en el mundo del
deporte, notandose cierta diferencia entre el futbol y el baloncesto. Mientras en el
primero se le da mayor exclusividad al patrocinador, contando con elementos
publicitarios cada entidad (o, mds bien, poca variedad), el baloncesto es un deporte en
el que es muy comun encontrarse varios anunciantes en una misma equipacion,
perdiendo esa exclusividad, vista como algo positivo en el mundo del futbol. De esta
forma, el retorno econdmico del futbol esta muy justificado y demostrado, lo cual
permite llevar a cabo ese tipo de publicidad, mientras en el baloncesto se lleva a cabo
de forma mas masiva, ademas de utilizar el name right como otra técnica publicitaria. El
colocar a la empresa en el nombre del equipo ha generado mucha controversia en el
aficionado, que se ha acostumbrado, pero le cuesta ver cbmo cambia su equipo de
nombre constantemente.

Por otro lado, en el futbol esa técnica apenas se utiliza, si bien en los estadios de futbol
si se viene poniendo de moda ultimamente, sobre todo por una razén fundamental que
es la necesidad de sobrevivir de unas entidades que ven crecer la industria del fatbol,
con salarios cada vez mas altos, y teniendo que obtener ingresos de cualquier forma.

En conclusién, con todos estos puntos sobre la mesa, y el andlisis realizado durante el
TFG, hemos podido llegar a la demostracion de la importancia e influencia que tiene la
publicidad en el mundo del deporte, asi como ser uno de los principales protagonistas
del crecimiento exponencial que ha vivido la industria del deporte, siendo considerado
uno de los motores econdmicos en la sociedad actual.
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