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Resumen

Las entidades deportivas nauticas asumen un papel activo en la bisqueda de empresas e ins-
tituciones para recibir el patrocinio de las mismas. Y, en este sentido, un primer paso en la
eficacia del patrocinio es la correcta identificacion de una marca como patrocinador y la expo-
sicién del nombre de la empresa o del logotipo en los eventos deportivos, que aumenta el co-
nocimiento del producto. Asimismo, los clubes nauticos utilizan al deporte niutico para com-
partir experiencias porque se relaciona a la empresa y sus marcas con la préctica de esta mo-
dalidad deportiva. De este modo, apostar por el patrocinio nautico deportivo es una técnica de
comunicacién que resulta muy eficaz y flexible, que ven la sociedad del ocio como una oportu-
nidad y un espacio de comunicaciéon con unos publicos concretos.
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1. Introducciéon

Los eventos deportivos nauticos son un soporte estratégico para todas
aquellas marcas que quieren vincularse con el deporte, transmitiendo valo-
res positivos, como el compromiso, la disciplina, el compafierismo y es-
fuerzo, entre otros.

Este tipo de acontecimientos de A&mbito deportivo se trata de un deporte
con unos publicos objetivos muy definidos y que las marcas aprovechan
para crear diferentes experiencias del cliente en los eventos que patrocinan.
Asi mismo se celebran en espacios colectivos, que generan vida, y permite
intercambios a la vez que genera emociones. Las ubicaciones deportivas
contribuyen a crear una comunion entre los espectadores y a agrupar las
energias a través de las experiencias comunes orientadas hacia un mismo
objetivo.

En este sentido, estos espacios son un lugar de ocio de masas donde se ce-
lebra el evento corporativo deportivo. De este modo, resulta ser una mezcla
de espectaculo, de hazafa, de competiciéon y otros actos que hacen el con-
junto méas variado, mas espectacular, méas estético, mas cordial y, sobre
todo, ladico y festivo.

Por lo tanto, una de las caracteristicas principales de todo evento corpora-
tivo deportivo es comunicar una marca, una empresa, un producto, una co-
lectividad o una asociaciéon mediante la reunion festiva de personas en
torno a un espectaculo deportivo.

2. El patrocinio como herramienta de comunicacion en un
evento deportivo

Sandler y Shani (1989), Meenaghan (1991), Howard y Crompton (2004) o
O’ Reilly, Nadeau, Séguin y Harrison (2007) consideran que fue a partir de
1975 cuando las empresas patrocinan e invierten en el patrocinio deportivo.
Aseguran que es en este ano cuando se percibe a nivel mundial un aumento
en su uso y un incremento sustancial por parte de las organizaciones.

En sus origenes, el patrocinio deportivo fue considerado como un ejercicio
filantrépico, sin embargo, en el contexto actual, se observa que resulta su-
mamente relevante para las empresas a escala global. Por esta razon, Farre-
1ly, Quester y Burton (2006) declaran que en los tltimos tiempos han cre-
cido considerablemente una serie de intereses en el patrocinio deportivo y
se le atribuye al hecho de que el patrocinio se utiliza como plataforma
de posicionamiento de marca e imagen corporativa. Aseguran que el
patrocinio, con frecuencia, requiere una colaboracion productiva a largo
plazo si los beneficios son 6ptimos.

En cuanto al retorno, Farrelly, Quester y Burton (2006) aseguran que los
patrocinadores no pueden medir o evaluar el retorno de la inversiéon (ROI)
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hasta que no pasa un cierto tiempo de la celebracién del evento deportivo.

Nicholls, Roslow y Dublish (1999) consideran que uno de los factores que
verdaderamente provocd el aumento de la inversién del patrocinio fue el
gran auge del deporte. Y Meenaghan (1998b), Quester y Thompson (2001)
afiaden que existen una serie de valores, tales como la popularidad de los
eventos y las posibilidades de comercializacion en ellos que hacen que au-
mente el uso del patrocinio.

Wilson (1997) incide en el hecho de que el sector deportivo asume un papel
activo en la bisqueda de empresas e instituciones para recibir el patrocinio
de las mismas. Y, en este sentido, un primer paso en la eficacia del patroci-
nio es la correcta identificaciéon de una marca como patrocinador y la expo-
sicién del nombre de la empresa o del logotipo en los eventos deportivos
que aumenta el conocimiento del producto.

Autores como Otker (1988), Zafer y Kitchen (1998), Grimes y Meenaghan
(1998) o Van Heerden (2001) manifiestan que el patrocinio es una herra-
mienta de promocién porque anade diferenciacion al producto y permite
crear valor de marca en los mercados objetivo. Tal como asegura Carroggio
(1996), la finalidad objetiva y esencial del uso del patrocinio es la ayuda
para facilitar la organizacion de una actividad. Esta colaboracion otorga el
derecho a hacer publica la condicion de patrocinador y a explotarla publici-
tariamente. Carroggio (1996), Desbordes y Falgoux (2006) asi como Madill
y O’ Reilly (2010) coinciden en que la finalidad del patrocinado es funda-
mentalmente econdémica, ya que permite organizar actividades de interés
general que resultarian imposibles sin los recursos econémicos obtenidos.

Madill y O’ Reilly (2010) anaden que el patrocinio contiene normalmente
dos elementos importantes: por un lado, el intercambio mutuamente be-
neficioso de los recursos de los productos/ servicios a cambio de un
valor promocional;y por otro, la asociaciéon del patrocinador con el pa-
trocinado. De esta manera, el patrocinio eficaz es aquel que proporciona
una forma eficiente para un patrocinador de diferenciarse de competidores
y conseguir una ventaja competitiva. El patrocinio ofrece la posibilidad
de exclusividad, donde al patrocinador se le da el derecho de ser él
el tnico de un evento dado en su categoria de producto. Es lo que
denomina Cobbs (2011) relacién bilateral de los patrocinadores corporati-
vos y de las empresas deportivas como socios de la red.

En este sentido, Antoine (2007) coincide con Carroggio (1996), Desbordes
y Falgoux (2006) o Madill y O’ Reilly (2010) al afirmar que el patrocinio
busca una explotaciéon publicitaria de su participaciéon econémica en un
evento deportivo y anade que la empresa patrocinadora espera de este
evento unos beneficios de imagen. Es por ello que el patrocinio deportivo
puede convertirse en una importante herramienta para mejorar la imagen
de la organizacién del evento, pues a través de su ejecuciéon la empresa
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puede gestionar a su favor muchos de los valores positivos con los que se
asocia el deporte (tales como disciplina, esfuerzo o deportividad, entre
otros) y asociarlos a su marca. Este autor considera que el patrocinio en un
evento deportivo es un medio para proyectar en la sociedad todos aquellos
valores y atributos de la imagen corporativa (compromiso con la sociedad,
vinculacién con la comunidad o agente de desarrollo socio-econémico, por
ejemplo). De este modo, la coherencia entre las caracteristicas del evento
elegido y la imagen deseada para el producto, la marca o la empresa es un
factor decisivo para el éxito de este tipo de actuacién patrocinadora, como
también lo es la coherencia entre la accién emprendida y el resto de la acti-
vidad promocional de la empresa.

3. El patrocinio como clave econémica para las entidades depor-
tivas nauticas

Cada vez resulta més patente que el deporte en cualquiera de sus categorias
y niveles, segin manifiesta Arribas (1998), necesita progresivamente de
una mayor aportacion econdémica. Asegura que es necesaria una financia-
cién en la que las fuentes tradicionales de ingresos de las federaciones de-
portivas van siendo claramente insuficientes.

Asi también lo manifiesta Latorre (2006), cuando afirma que es sobrada-
mente conocido que tanto los clubes, como las asociaciones y las federacio-
nes deportivas nacionales y territoriales, no pueden disponer de una esta-
bilidad financiera que cubra holgadamente sus presupuestos anuales.

Hasta ahora se ha venido regulando basicamente la publicidad en el deporte
por las normativas federativas y por las convenciones establecidas entre las
partes intervinientes. Sin embargo, resulta una contradicciéon el hecho de
que la legislacion publica sea tan reducida a pesar del crecimiento vertigi-
noso y constante del patrocinio publicitario en el sector deportivo.

Debe destacarse que el conjunto de disposiciones de naturaleza privada
(principalmente normativas federativas) que regulan esta materia es am-
plio, disperso y generador de no pocos conflictos en el terreno publicitario.
De este modo, en numerosas ocasiones son las propias federaciones depor-
tivas las que limitan el creciente interés publicitario con disposiciones ob-
soletas y contradictorias, a pesar de la evidencia de que la participacion del
sector privado en el deporte, a través de la esponsorizacion es imprescindi-
ble para el sostenimiento econémico de clubes y de federaciones.

Es posible constatar que las normativas federativas suelen aprobar nume-
rosas limitaciones publicitarias (Latorre, 2006). Y, en este sentido, segin
Landaberea (1992) los reglamentos de distintas modalidades deportivas no
resultan de obligada publicacién en el Boletin Oficial del Estado (BOE).
Asegura que su falta de publicacion explica que en el marco normativo fe-
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derativo de la esponsorizaciéon nos encontremos, en cada modalidad depor-
tiva, con la ausencia de las dltimas disposiciones vigentes. Dichas disposi-
ciones confunden los tipos de contrato de patrocinio o convenio de filiali-
dad: circunstancia en cierto modo comprensible dada la inexistencia de es-
tudios rigurosos que hayan acotado los perfiles de ambas instituciones.

Arribas (1998) asegura que las entidades deportivas sin 4&nimo de lucro se
ven obligadas a acudir a otras vias de financiacion, entre las cuales, logica-
mente adquieren una decisiva importancia las aportaciones de empresas
privadas.

Lo cierto es que la Administraciéon ha venido utilizando como politica de
fomento, casi de forma exclusiva, la técnica de la subvencion para las dife-
rentes entidades deportivas. Lo que significa que, en muchos casos, el inico
apoyo que han recibido de las federaciones, los clubes y los deportistas ha
sido la posibilidad de acceder a tales subvenciones.

En este sentido, Latorre (2006) coincide con Arribas (1998) y afirma que
los organismos publicos relacionados con el deporte suelen verse desbor-
dados, a pesar de su reconocido esfuerzo presupuestario, frente a las peti-
ciones de subvenciones de todo tipo de entidades deportivas que represen-
tan tanto a deportes mayoritarios como minoritarios. Por consiguiente, se
hace imprescindible para tales entidades la participacién del sector privado
en el deporte, a través de la publicidad.

La Ley 10/1990 también recoge los recursos econémicos de las federaciones
deportivas, asi como los demas ingresos de los contratos que realicen.

Los clubes, ademas de los ingresos que reciben por los programas y activi-
dades deportivas que realicen, tienen plena libertad para establecer sus pro-
pios acuerdos de patrocinio y de explotacion publicitaria.

En los Gltimos anos, segn Pifieiro y Rubi (2007), existe una tendencia que
se va consolidando y que ha sido promovida por los organizadores de las
competiciones deportivas de alcance mundial, como el COI o la FIFA, entre
otros, para proteger los intereses de los patrocinadores oficiales y poder ob-
tener unos mayores ingresos con la celebracion del evento. Dicha protec-
cion se ha llevado a cabo mediante normas promulgadas ad hoc que ambos
autores consideran cuestionables:

— Algunas de las limitaciones que contienen suscitan dudas acerca de su
constitucionalidad, pues restringen de forma excesiva derechos
fundamentales como la libertad de expresion y la libertad de empresa.

— Desde una perspectiva econémica, no es evidente que estas limitaciones
sean socialmente beneficiosas por dos razones: atribuyen la mayor
parte de los beneficios del evento a los organizadores y patrocinadores
oficiales en lugar de permitir a otros agentes econémicos capturar parte
de aquellos y, por tanto, disminuyen el ntimero de contratos
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relacionados con el evento y las posibilidades de creaciéon de riqueza
social.

En este sentido, y segtin el Consejo Superior de Deportes (CSD), el patroci-
nio multiple es destacable por su originalidad y singularidad: el programa
ADO’92 es una muestra clara de ello. En este sentido, Femenia (2012) in-
terpreta el patrocinio multiple como un sistema interactivo de personajes,
siendo estos actores distintas marcas que patrocinan y establecen relacio-
nes entre ellos. Asegura que es crucial la gestiéon profesional del patrocinio,
para proporcionar al patrocinador los maximos beneficios posibles y alcan-
zar asi una relaciéon duradera para ambos actores del sector deportivo.

4. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de esta investigacion, que se plantea como un estudio
exploratorio, es conocer el tipo de club deportivo nautico que cuenta con
patrocinadores y colaboradores para celebrar los eventos que organiza la
propia entidad, con especial atencién en analizar el sector industrial que
apoyay le interesa estar presente en este tipo de eventos deportivos.

Para acometer la presente investigacion se desarroll6 el siguiente proceso
metodolégico: en una primera etapa, se realizd observacion documental de
fuentes primarias y secundarias para la compresion del estado de la cues-
tién respecto a este tipo de sociedades deportivas. Posteriormente, como
técnica cualitativa, se recurrié a la observacion participante que permitié
desarrollar un cuestionario estructurado con preguntas de respuesta mul-
tiple. Esta técnica cuantitativa nos ha permitido acercarnos a la realidad
comunicativa de las 164 entidades nauticas deportivas inscritas en la Real
Federacion Espanola de Vela.

5. Resultados

A continuacion, se ofrecen los resultados obtenidos en el estudio sobre el
tipo de club deportivo nautico que cuenta con patrocinadores y
colaboradores para realizar y organizar un evento deportivo nautico; con
especial interés en conocer el sector de actividad del patrocinador y
colaborador, que patrocina y colabora en un evento deportivo nautico, que
organiza la propia entidad.
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Tabla 1. Sector al que pertenece el patrocinador

¢Su entidad ha contado con PATROCINADORES para sus eventos deportivos durante
los dos ultimos afos? ;A qué sectores pertenecen?

No existe Empresas
presencia de _— promotoras | Asociaciones o
organizaciones Inshtuglones . de colegios ]
. . Jorganismos | Entidades g . Hosteleria y
Tipo de patrocinadoras A . construccion | profesionales o
. publicos | bancarias ) restauracion
entidad en los eventos ylo [confederaciones
. . locales N .
deportiva | que organiza rehabilitacién | empresariales
nautica mi entidad de obras
Asociacion
Kitesurf
Asociacion
Nautica
Deportiva 1 2 1 1
Club de
Vela 3 2
Club
Maritimo 2 1 2
Club Nau-
tico 12 17 8 7 1 12
Club
Windsurf 2 1 1
Otras... 1 1
Real Club
de Rega-
tas 2 2 2 2
Real Club
Maritimo 1 2 2 1 2
Real Club
Nautico 3 14 7 1 1 6
Total 25 43 19 11 2 26

— 120 —




¢ Su entidad ha contado con PATROCINADORES para sus eventos deporti-
vos durante los dos Ultimos anos? ;A qué sectores pertenecen?

Tipo de entidad | Auto- | Seguros | Textil, calzado | Ocio, aven- Sanitario y
deportiva nau- | mo- | ycorre- | eindustriaau- | turay tiempo | Deportivo- | farmacéu-
tica cion duria xiliar libre recreativo tico
Asociacion
Kitesurf
Asociacion
Nautica
Deportiva 1
Club de Vela
Club Maritimo 1
Club Nautico 6 5 4 5 6 2
Club Windsurf 1 2 1
Ofras...
Real Club de
Regatas 3 1
Real Club Mari-
timo 2 2 1 1
Real Club Nau-
tico 6 4 5 1 2
Total 18 11 11 10 8

Fuente: elaboracién propia

De este modo, tal y como observamos en la tabla 1, las entidades deportivas
nauticas: Clubes Nauticos y los Reales Clubes Nauticos son patrocinadas
por instituciones u organismos publicos locales (43 entidades deportivas
nauticas), por el sector de hosteleria y restauracion (26 entidades

deportivas nauticas).

Asi mismo, los organismos publicos son el principal motor que mueve y
desarrolla el fomento y promocion de la actividad deportiva n4utica en las
ciudades. Son la principal fuente de ingresos, que cuentan los Clubes
Néauticos y Reales Clubes Nauticos para organizar un evento deportivo
nautico en sus instalaciones.
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Tabla 2. Sector al que pertenece el colaborador

¢ Su entidad ha contado con COLABORADORES (colaboracién con produc-
tos o servicios para los eventos) durante los dos ultimos afios? ¢ A qué sec-
tores pertenecen?
. . No §X|ste presencia de organ'- Hosteleria | ,,. ., | Alimenta- | Hotelero
Tipo de enti- | zaciones colaboradoras en los Vini- | ", )
. . . .| yrestaura- cion/ Be- | /Agencia de
dad deportiva | eventos que organiza mi enti- ) cola . "
L cion bidas viajes
Nautica dad
Asociacion Kite-
surf
Asociacion
Nautica Depor-
tiva 2 1 1
Club de Vela 3 2 1
Club Maritimo 2 2
Club Nautico 12 13 7 12 5
Club Windsurf 2 1 1 1
Otfras... 1 1 1
Real Club de
Regatas 2 2 2 3 2
Real Club Mari-
timo 1 1 1 1 2
Real Club Nau-
tico 2 7 8 12 5
Total 25 27 19 35 17
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¢Su entidad ha contado con COLABORADORES (colaboracion con produc-
tos o servicios para los eventos) durante los dos ultimos afios? ¢ A qué sec-
tores pertenecen?

Tipo de entidad
deportiva Nau- | Deportivo- recreati- | Comunicacion/agencias de publi- | Sanitario y farma-
tica vas cidad céutico

Asociacion  Kite-
surf

Asociacion Nau-
tica Deportiva
Club de Vela 2
Club Maritimo
Club Nautico 11 3
Club Windsurf 2 1
Ofras...

Real Club de Re-
gatas 1
Real Club Mari-
timo 1 2
Real Club Nau-
tico 4 1

Total 22 5 3

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 2 también se observa que las entidades deportivas nauticas, los
Clubes Nauticos y los Reales Clubes Néauticos, reciben colaboraciéon del
sector de actividad: alimentacién y bebidas (35 entidades deportivas
nauticas), seguido del sector hosteleria y restauraciéon. Asi mismo, el sector
de la alimentacion y bebidas es la principal fuente de colaboracién que
ayuda en participar y colaborar, asociandose con los Clubes Nadticos y
Reales Clubes Natticos para formar parte del evento deportivo nautico que

organizan.

6. Conclusiones

La simbiosis entre empresas comerciales y deporte actualmente obedece a
las leyes del mercado. La gran mayoria de organizaciones prefiere decan-
tarse por el patrocinio deportivo porque lo considera una oportunidad es-
tratégica vinculada a la imagen de marca. Si la imagen de marca esta aso-
ciada a un deporte que coincide con los objetivos estratégicos de la empresa,
institucion o entidad, se producira una asociaciéon de conceptos que dan va-
lor positivo a la imagen organizacional. Por lo tanto, el patrocinio como es-
trategia de comunicacién en un evento deportivo se aborda, entre otras
perspectivas, desde el ocio de los que practican ese deporte, consiguiendo
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que el mensaje publicitario sea mucho mas receptivo por parte de los con-
sumidores. De este modo, gracias a este vinculo, se consigue aumentar el
valor de la marca corporativa, ya que marca patrocinadora y patrocinada se
unen y se integran para representar un determinado estilo de vida.

En el caso de las empresas colaboradoras, que son todas aquellas que cola-
boran ofreciendo producto y no una prestacién econémica, también quie-
ren estar y posicionarse en el mundo deportivo. No son menos valiosas que
los sectores que patrocinan, que prestan una remuneracién por estar en un
evento deportivo, sino que, de otra manera, son capaces también de estar
presentes y formar parte del evento. De este modo, muchas marcas colabo-
radoras contribuyen a este tipo de actos deportivos nauticos a cambio de la
propia publicidad que genera el propio acontecimiento. Por lo tanto, se crea
una asociacioén entre marca y club, que les hace potenciar su marca y vincu-
larla con valores positivos, como por ejemplo: de compromiso, disciplina,
salud y deportividad, entre otros, que ayudan a que la marca sea mas cer-
cana al consumidor.
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