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Introducción


En los medios de comunicación, el sponsoring suele ser abordado desde el punto de vista de su impacto económico. También es cierto que algunas cifras son espectaculares. Así, según un estudio realizado por TNS Sport por encargo del periódico Les Echos, las estimaciones sobre el importe total del sponsoring en Francia se sitúan entre los 3,4 y 4 millones de euros. A escala mundial, la estimación del importe de las inversiones en sponsoring se sitúan entre los 26,9 y los 30 millones de euros (Les Echos 15/10/2004). Las previsiones sobre la evolución del mercado apuntan una cifra de 40 millones en el año 2006. Aunque sea difícil valorar de forma precisa el peso real del sponsoring, en la medida que forma parte integrante de las estrategias de marketing de las empresas, cabe destacar que las inversiones en materia de sponsoring están aumentando de forma constante. En efecto, las inversiones mundiales han pasado de los 7,7 millones de dólares en 1990 a más de 28 millones de dólares en 2002. Las inversiones de las empresas se han multiplicado por 3,7 en los últimos 12 años y se puede estimar que la progresión anual es del orden del 10%. No se trata, sin embargo, de una progresión homogénea sino que existen grandes diferencias entre los distintos países, las disciplinas deportivas y sus eventos.


La evolución de los métodos también ha sido notable, tanto a nivel estratégico como operativo. En poco más de 20 años, el sponsoring ha pasado de estar centrado principalmente en valorar la exposición de la marca (dorsales, paneles…) a una activación de la misma dirigida a las personas interesadas en el evento. En este contexto, la marca ofrece un beneficio tangible a las personas implicadas, proporcionándoles placer al mismo tiempo que les informa y les distrae… Según el informe presentado por la empresa IEG sponsorship1 sobre los gastos de sponsoring y marketing en América del Norte, las empresas han gastado 38,4 millones de dólares (es decir, un 16% del total) en sus operaciones de sponsoring y 191,6 millones de dólares (83,2% del total) en marketing. Por otra parte, si se considera la relación existente entre los gastos directamente relacionados con el sponsoring y los relativos a la activación (televisión, operaciones especiales…), podemos constatar que estos últimos han sido tres veces superiores a los primeros (28,8 contra 9,6 millones de dólares). La figura siguiente presenta el desglose de los gastos relacionados con el sponsoring en América del Norte en el año 2002. Cabe señalar que el contrato sólo representa el 25% de la cantidad total. Los patrocinadores han aprendido a sacar provecho de una operación de sponsoring valorizándola mediante acciones de publicidad (35%), promoción (20%), recepciones a sus clientes (10%)…
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Figura 0.1. Cifras de gastos relacionados con una operación de sponsoring en América del Norte en 2002 (fuente: informe de IEG sponsorship y el Grupo DMA)


Estos datos demuestran una evolución en la estrategia (evaluación de los resultados y la selección de oportunidades con relación a la estrategia de la empresa, búsqueda de sinergias con las demás acciones de marketing…), así como en la aplicación de estos programas (seguimiento de las operaciones, programas de activación integrados en los programas de marketing…). Por otra parte, el creciente impacto económico del sponsoring constituye un indicador del fortalecimiento del impacto social del sistema de eventos, además de la evolución de las estrategias de marketing con las que están relacionados.


El sponsoring se basa en un proceso de intercambio entre dos partes


El intercambio es un proceso que consiste en obtener alguna cosa de alguien en contrapartida de otra cosa. En el contexto del sponsoring, significa que una entidad posee los derechos relativos a una marca2 con un valor para otra entidad (empresa, colectividad territorial). La entidad propietaria de los derechos debe estar en condiciones de proporcionar la prestación del servicio especificado en el intercambio. Por otra parte, la entidad compradora (la transacción puede comportar un intercambio de un producto y/o servicio) de esta prestación es libre de aceptarla o rechazarla. Todas estas relaciones se resumen en la figura siguiente.
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Figura 0.2. Relación propietario de los derechos de la marca – patrocinador


En este contexto, el propietario de los derechos (en el caso que él mismo gestione este proceso sin recurrir a una agencia) debe ser capaz de analizar las previsiones de los posibles patrocinadores a fin de concebir y comercializar una oferta que les pueda satisfacer mejor que la competencia. Este planteamiento permite poner en evidencia:




	•Las diversas etapas del proceso para ambas partes: análisis diagnóstico, concepción de una estrategia, planificación, ejecución y control.


	•El objetivo perseguido: la satisfacción de los copartícipes


	•El área cubierta, que es la de los servicios y las ideas


	•El contexto extremadamente competitivo


	•El valor económico del intercambio.





Cabe señalar que el valor económico depende del valor percibido por el patrocinador. Desde el punto de vista del marketing, este último está relacionado con su capacidad para satisfacer los objetivos del patrocinador que, a su vez, pueden estar relacionados con un aumento de la notoriedad, el fortalecimiento o el cambio de su imagen, el incremento de las ventas, la transmisión de valores…


En este contexto, se busca poseer los derechos sobre esta marca. El deporte, como tal, no pertenece a nadie, sin embargo se trata de una práctica social que puede desarrollarse al margen de todo contexto institucional. En la medida en que un conjunto de sujetos implicados se estructura alrededor de una misión que aparece reflejada en los estatutos de las organizaciones deportivas, el deporte se institucionaliza. Así, «el Olimpismo es una filosofía de vida que exalta y combina en un conjunto equilibrado las cualidades del cuerpo, la voluntad y el espíritu. Aliando el deporte a la cultura y a la educación, el Olimpismo se convierte en creador de un estilo de vida basado en el placer del esfuerzo, el valor educativo del buen ejemplo y el respeto por los principios éticos fundamentales universales»3. Como consecuencia, el «movimiento olímpico reúne a todos aquellos que aceptan ser guiados por la Carta Olímpica y que reconocen la autoridad del Comité Olímpico Internacional (COI), es decir: las Federaciones Internacionales (FI) cuyo deporte se incluye en el programa de los Juegos Olímpicos (JJ.OO.), los Comités Olímpicos Nacionales (CON), los Comités de Organización de los Juegos Olímpicos (COJO), los atletas, jueces y árbitros, las asociaciones y clubes y, finalmente, todas las organizaciones e instituciones reconocidas por el COI». Así, la voluntad de las partes de desarrollar un determinado deporte (es decir, una determinada concepción del deporte) se traduce en la creación de una organización encargada de su puesta en escena. De esta manera se convierte en propietaria de su marca y de los eventos que organiza.




El impacto social de esta organización y de sus eventos dependerá, especialmente, de los siguientes factores:




	1.Las características y el número de personas que intervienen (¿se trata de un partido de tenis amistoso o de un torneo que reúne a los 100 primeros jugadores de la clasificación ATP?).


	2.El lugar donde se desarrolla (¿se trata de un partido de fútbol entre dos equipos de la Major League Soccer en EE.UU. o de un partido de Liga en el Camp Nou de Barcelona?).


	3.Las características de la organización (¿se trata de la Federación Francesa de Voleibol con sus 100.000 asociados o de uno de sus clubes con sus 100 socios?).


	4.El impacto del resultado deportivo (¿se trata de la final del campeonato regional de atletismo o la del campeonato del mundo?).


	5.Su difusión mediática (¿la difusión es mundial, como para los Juegos Olímpicos, o local, como para una competición regional?).





El sponsoring deportivo se incluye en un sistema


La institucionalización de un deporte hace que se desarrolle en el seno de un sistema. Según la influencia de los factores que acabamos de enumerar, el deporte en cuestión reúne un número más o menos importante de sujetos participantes. Éstos están constituidos por personas físicas o jurídicas relacionadas con la organización y los eventos que organiza. Existen sujetos participantes internos (deportistas, clubes, empleados, directivos…) y sujetos participantes externos (colectividades territoriales, medios de comunicación, patrocinadores, opinión pública…). Así, pues, el sponsoring no es únicamente una relación bilateral entre el poseedor de los derechos y el patrocinador, sino una relación multilateral que implica a un cierto número de sujetos participantes de este sistema. La figura siguiente presenta el sistema en el cual se sitúan los eventos, concepto que hemos escogido para desarrollar con más detalle teniendo en cuenta su impacto social.


Se trata de un sistema complejo en el que los sujetos implicados son interdependientes. Las preguntas siguientes permiten demostrarlo:




	•¿Cuál es el valor de un contrato de sponsoring para un evento que tiene muy poca audiencia?


	•¿Cuál es el impacto en los medios de comunicación de un deportista si no participa en ningún evento?


	•¿Cuál es el impacto social de una organización deportiva cuyos eventos son confidenciales?


	•¿Una organización deportiva y los eventos que organiza pueden ser independientes del territorio en el que se encuentran?
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Figura 0.3. Los tres sistemas del sponsoring de eventos
	

 



 

Así, el sponsoring de eventos está relacionado con tres sistemas: el sistema de eventos en sí mismo, el sistema deportivo y el sistema relativo al territorio en el que se desarrolla. Estos tres sistemas interactúan teniendo en cuenta los vínculos entre las partes interesadas. En efecto, los objetivos de marketing y de comunicación de los patrocinadores se sitúan en este conjunto. Los colectivos territoriales implicados pretenden un desarrollo sostenible de su territorio a través del deporte. Los medios de comunicación se dirigen al conjunto de los sujetos implicados… Ello conduce a que el sponsoring se sitúe en el ámbito del enfoque sistémico.


El sistema de eventos




El evento se encuentra en el corazón del sistema de eventos, puesto que le transmite su energía. Los principales sujetos participantes son: los titulares de los derechos, la audiencia, los medios de comunicación, los patrocinadores, las agencias y los colectivos territoriales implicados.


Los titulares de los derechos


Según el caso, los derechos pertenecen a una asociación o una estructura de carácter privado. Ello implica a deportistas y a equipos deportivos, también propietarios de sus derechos. El titular de los derechos puede, en ciertos casos, delegar a otra entidad la comercialización de sus derechos y/u organización del evento.


La audiencia


Se trata de un punto extremadamente importante para el impacto de la operación y está formada por la audiencia directa (participantes, espectadores, jueces…) y la audiencia indirecta (telespectadores, oyentes, lectores, internautas…). Las expectativas más importantes de estas personas están relacionadas con el espectáculo deportivo, el placer, la excitación, la búsqueda de información…


Los medios de comunicación


Los medios de comunicación son los amplificadores de la audiencia. A diferencia de lo que se podría pensar «no hacen» el evento, puesto que en la mayoría de los casos sólo «cubren» el evento cuando están interesados un número suficiente de sus «clientes». En el ámbito de una operación de sponsoring, el acuerdo entre el titular de los derechos, los medios de comunicación y el patrocinador es cada vez más indispensable.


Los patrocinadores


Frecuentemente existe una competencia con respecto a su visibilidad en el estadio o en los dorsales de los atletas y, por ello, aprenden a ser partes implicadas (socios). Las operaciones de sponsoring les proporcionan, en efecto, muchas oportunidades de business to business.




Las agencias


Existen diferentes tipos de agencias, que se pueden clasificar en función de su objetivo principal: asesoramiento en marketing deportivo, búsqueda del patrocinador… Generalmente se encuentran en una posición de intermediario entre el o los titulares de los derechos y las empresas patrocinadoras.


Los entes territoriales implicados


Según el país en el que se desarrolla la operación y su importancia, el estado y los entes locales (región, provincia, comarca) pueden jugar un rol central. En los Juegos Olímpicos, las ciudades, totalmente apoyadas por sus gobiernos, son las que presentan la candidatura. A nivel local, el deporte necesita una serie de equipamientos que pueden pertenecer a colectivos locales que, a su vez, tienen estrategias de comunicación que les conducen a buscar un rendimiento de la inversión. Por otra parte, estas operaciones pueden proporcionarles la ocasión de favorecer la implantación en su territorio de empresas patrocinadoras.


Al margen del público presente o distante, el conjunto de estos actores están implicados en una operación de sponsoring porque piensan que contribuirá al éxito de su estrategia. Todos ellos acaban comprendiendo progresivamente que estas operaciones les ofrecen la oportunidad de colaborar para aumentar el rendimiento de su inversión.


El sistema deportivo


La naturaleza del evento determina los actores implicados en el sistema deportivo. Se trata, en primer lugar, de los actores propios del sistema deportivo asociativo definido según la jerarquía clásica: federación internacional, federación nacional, liga y club. En segundo lugar figuran las organizaciones públicas o parapúblicas de gestión del deporte: estructuras ministeriales y locales. Su número, así como sus características, influye en gran medida en el impacto social del evento.


El sistema territorial


El evento y las organizaciones deportivas están necesariamente relacionados con el territorio. Esta relación puede ser estrecha, teniendo en cuenta que el deporte constituye un vector de desarrollo económico y social, o mástenue cuando se trata de un evento organizado por una estructura comercial que no pretende un impacto a largo plazo sobre el territorio.


Puesta en práctica de un método de gestión del sponsoring que permita satisfacer las expectativas de los sujetos implicados en estos sistemas


Tal y como hemos subrayado, cada sujeto implicado tiene una estrategia, unos objetivos que alcanzar (comerciales o institucionales) y unas expectativas relativas a la prestación del servicio. Aunque determinados objetivos son algunas veces contradictorios, los sujetos colaboran cada vez más elaborando programas de marketing relacional. Se trata de un proceso continuo que consiste en llevar a cabo actividades y programas de cooperación y colaboración que implican a socios y usuarios, cuyo objetivo es crear o aumentar el valor económico y social del conjunto a un coste más reducido. El propietario de los derechos debe, a su vez, preparar una gestión de calidad, destinada a movilizar toda la organización para la satisfacción duradera de las expectativas de los sujetos participantes, y ello al mejor precio.


En su forma más elaborada, el sponsoring no es nada más que un resultado de la gestión de calidad en el ámbito de un marketing relacional. Ello se traduce en la ejecución de métodos y herramientas que permitan:




	•identificar a los socios que atribuyen un valor al evento (o al objeto de la esponsorización);


	•seleccionar a los socios con relación al objetivo que persigue el titular de los derechos;


	•concebir una oferta susceptible de satisfacer sus expectativas de forma más competitiva que la competencia;


	•prestarle un servicio satisfactorio que incluso supere sus expectativas.





Ello exige gestionar las relaciones entre los sujetos participantes implicados en un ámbito jurídico. Derbaix, Gérard y Lardinoit (1994) señalan que no hay patrocinio sin evento controlable. Un evento tiene un propietario de los derechos y se debe gestionar y proteger como si fuera una marca4. Tal y como hemos subrayado anteriormente, el titular de los derechos debe asegurarse previamente de que podrá prestar los servicios prometidos al patrocinador. A menudo esta oferta implica a otras partes, como son los deportistas, los medios de comunicación asociados… Así pues, antes de diseñar una estrategia de sponsoring y de comercializar una oferta, es conveniente definir y asegurar las relaciones a nivel jurídico entre los sujetos implicados.


Definir y asegurar las relaciones a nivel jurídico entre los sujetos participantes implicados en el sponsoring


La relación entre el titular de los derechos y el patrocinador se formaliza mediante un contrato. La calidad y la seguridad del servicio prestado dependen del control de un cierto número de factores externos a esta relación. Es necesario analizar este sistema, a fin de definir la articulación jurídica que permita controlar los factores críticos para garantizar el desarrollo normal de esta colaboración, sin imprevistos y sin incidentes. El riesgo nulo no existe. Ésta es la razón por la cual es conveniente disponer de los medios para reaccionar lo más rápidamente posible en caso de problemas.


Cada organización y cada evento son únicos por sus particularidades específicas y los sujetos participantes presentes. Esta especificidad se ve reforzada por la estrategia de marketing, que a su vez posee un doble objetivo. Participar en la realización del objetivo del titular de los derechos y reforzar su valor percibido en el mercado. Se tratará, en particular, de darle una identidad propia, de situarlo con respecto a la competencia directa e indirecta. En este contexto, los aspectos jurídicos deben no sólo contribuir al éxito de la estrategia de marketing, sino proporcionar también las garantías para que pueda ser así.


La problemática radica en el hecho que no es posible apropiarse del deporte en sí, sino de su marco institucional. Se tratará de articular jurídicamente los factores internos y externos que individualizan y que garantizan su diferenciación. No es difícil entender que los mecanismos jurídicos que permiten garantizar la individualización y la propiedad del evento deben estar protegidos por un orden jurídico.


El mundo del deporte está bajo la influencia de dos órdenes jurídicos de naturaleza diferenciada:




	1. El orden jurídico que procede de las estructuras auténticamente deportivas (comités olímpicos, federaciones deportivas, ligas, clubes…) responsables del deporte. Se trata de un orden jurídico de naturaleza privada.


	2. El orden jurídico que procede de los poderes públicos, con las competencias y la capacidad para regular determinados aspectos relacionados o vinculados con el deporte. Se trata de un orden jurídico de naturaleza pública.





La convergencia sobre un mismo hecho social, en este caso un evento deportivo, de dos órdenes jurídicos de naturaleza diferente basados, en determinados casos, sobre principios jurídicos diferentes y con maneras de actuar e instrumentos también diferentes hace que el análisis jurídico del deporte sea muy complejo. Una propuesta hipotética de soluciones uniformes y constantes, válidas en todo momento y en todo lugar, se revela prácticamente imposible y, en cualquier caso, simplificadora y arriesgada.


¿A quién va destinado este libro?


Está dirigido a los sujetos implicados o participantes en este sistema y los actores relacionados con él. Se trata en particular de:




	•organizaciones deportivas que buscan socios para ellas mismas, sus eventos y sus equipos;


	•deportistas profesionales;


	•empresas patrocinadoras actuales o potenciales;


	•colectivos territoriales implicados en los eventos deportivos;


	•sociedades prestatarias en el campo del marketing deportivo;


	•agencias de comunicación generalistas;


	•profesores y estudiantes de las ramas de la gestión, la comunicación, el marketing y la gestión del deporte;


	•agencias de comunicación, de publicidad y de producción que también estarán interesadas en los temas desarrollados.





Respecto a las organizaciones deportivas, esta obra está especialmente destinada a los presidentes, directores ejecutivos, secretarios generales, responsables de marketing, comunicación, finanzas y asuntos jurídicos, y responsables de las manifestaciones deportivas y de las diversas disciplinas.


Respecto a las empresas y agencias de marketing deportivo, concierne más concretamente a los directores generales, responsables de marketing, comerciales, responsables de la comunicación, de las finanzas, de los aspectos jurídicos, del sponsoring, jefes de producto, jefes de marcas, responsables de una zona y redes de distribución.




¿Cuáles son las expectativas que deseamos satisfacer?


Las expectativas relativas a los sujetos participantes anteriormente citados se refieren a las competencias de tipo estratégico y de tipo operativo. El enfoque estratégico se sitúa a medio plazo y permite analizar los recursos y las competencias con relación al entorno en el que evoluciona la organización a fin de poder reaccionar ante las amenazas (económicas, legislativas, de competencia…) y aprovechar las oportunidades que se presenten. Todo ello conduce a:




	•analizar la evolución del mercado en el marco de un enfoque dinámico;


	•identificar las ofertas y los mercados más atractivos;


	•situar la competitividad de la oferta actual y mejorarla;


	•encontrar nuevas oportunidades;


	•identificar y reforzar sus ventajas competitivas;


	•posicionar y estructurar su oferta;


	•elaborar la mezcla por segmentos de patrocinador (packages)



	•concebir y elaborar los soportes de información comercial (dosier, presentación PowerPoint, multimedia…);


	•garantizar los derechos relativos a las marcas;


	•definir las relaciones contractuales entre las partes participantes;


	•fijar objetivos con relación a los programas de acción;


	•determinar el grado de contratación de los recursos humanos y financieros.





El análisis estratégico reclama un enfoque analítico basado en una recopilación y un análisis preciso de los datos y debe ser operacionalizado. En el contexto del sponsoring, el titular de los derechos (o su mandatario) querrá conseguir sus objetivos comerciales a partir de un enfoque personalizado para cada uno de los socios diana. Ello permitirá sobre todo:




	•informarse de manera detallada para escoger los socios diana;


	•elaborar una propuesta personalizada;


	•argumentar sobre la pertenencia de la asociación (el fit);


	•proponer estrategias de activación del patrocinador en el contexto de esta operación;


	•poner en práctica un sistema de rendimiento de la inversión del patrocinador;


	•definir y negociar los elementos contractuales con el patrocinador y el conjunto de los sujetos interesados implicados: medios de comunicación, distribuidores…







El marketing operativo demuestra un enfoque voluntarista que permite explotar a corto plazo las oportunidades existentes en el mercado.


Teniendo en cuenta el posicionamiento de esta obra con respecto a las expectativas citadas, hemos estructurado el libro en cinco capítulos.




	•El primero analiza los principios estratégicos y operativos del sponsoring a partir de un análisis de su evolución durante los últimos 30 años. Durante los años 80, el sponsoring aparecía como una técnica de comunicación que, en un principio, convenía integrar en la estrategia de comunicación de la empresa. En los 90, se convierte en una técnica de comunicación que se integra con las variables del marketing mix. Actualmente, se trata de activar la marca del patrocinador a fin de generar la experiencia deseada por los sujetos implicados.


	•El segundo capítulo hace referencia al análisis jurídico del concepto de evento deportivo y a la naturaleza de los derechos a tener en cuenta. Esto es, los derechos relativos a la marca, la imagen individual y colectiva, los derechos de autor y de propiedad intelectual, así como los derechos relativos a Internet. Se trata de definir y de asegurar las relaciones jurídicas entre los sujetos participantes implicados en el evento deportivo.


	•El tercero analiza la estrategia y la puesta en práctica del sponsoring en relación con el proceso de comunicación persuasiva. Entramos en el corazón del proceso y desarrollaremos un modelo exclusivo que permita concebir y después poner en práctica estas estrategias.


	•El cuarto capítulo desarrolla los elementos relativos a los aspectos jurídicos y comerciales relacionados con los contratos de sponsoring. En concreto, hace referencia a los aspectos generales de la relación contractual, los contratos relativos a los aspectos audiovisuales, los contratos de licencia, los contratos de explotación publicitaria y los contratos complejos que incluyen diferentes aspectos.


	•El último capítulo está dedicado a un caso práctico. Desarrollamos el caso de un proyecto de evento que se desarrollará cada año en París, en el mes de julio. Se trata de la «Perrier Fluo Beach Volley Expérience», un evento ficticio organizado por la Federación Francesa de Voleibol. Nos situaremos en una perspectiva doble, la del titular de los derechos del evento, en este caso la Federación Francesa de Voleibol y la de la empresa patrocinadora, la sociedad Perrier, perteneciente al grupo Nestlé, a fin de ilustrar la puesta en práctica estratégica y operativa.











1 www.sponsoship.com


2 Una marca es «un elemento semántico de designación distintiva de los productos presentados al mercado por un productor o un distribuidor. Puede tratarse de un nombre, simple o compuesto, geográfico o no, de un patronímico, un seudónimo, un nombre utilizado en extensión o en forma de una abreviatura, al que se puede asociar un símbolo, un color, una fuente y un tamaño de caracteres. Auténtico derecho de propiedad, preciado capital que la empresa debe hacer fructificar permanentemente, la marca juega un rol estratégico y puede ser objeto de una cesión o del acuerdo de un derecho de utilización bajo licencia»; Lehu (1996). En el ámbito del sponsoring deportivo puede hacer referencia a la propia organización, a un evento, a un equipo, a un deportista… En este contexto, es indispensable registrarla para proteger sus derechos. Así, entre las marcas registradas encontramos: los anillos olímpicos, Roland Garros, David Beckham…


3 Principios fundamentales, Carta Olímpica. La Carta Olímpica es la codificación de los principios fundamentales, las reglas y los textos de aplicación adoptados por el Comité Olímpico Internacional (COI). Rige la organización y el funcionamiento del Movimiento Olímpico y establece las condiciones de la celebración de los Juegos Olímpicos.


4 Este aspecto se desarrollará en la parte relativa al capital marca.
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Principios
estratégicos y
operativos del
sponsoring


Durante los últimos 30 años el sponsoring ha evolucionado profundamente, tanto a nivel estratégico como operativo. El análisis de la evolución de esta práctica nos ha permitido identificar tres períodos. El sponsoring se concebía, en un principio, como una técnica de comunicación que había que integrar de la mejor manera posible en la estrategia de comunicación de las empresas. Posteriormente, las empresas han buscado explotar las sinergias entre su estrategia de sponsoring y las demás variables del marketing mix, y asegurar así la mejor recuperación posible de la inversión. Actualmente, se trata de conjugar esta estrategia de integración del sponsoring en las diferentes estrategias de la empresa y, por otra parte, explotar de la mejor manera posible las sinergias. Hemos entrado en la era de la activación de la marca del patrocinador en los diferentes públicos objetivo de la empresa. El análisis de esta evolución nos permite comprender las bases del sponsoring y también su dinámica. Ello nos permitirá dominar mejor las opciones estratégicas y operativas.


Los años 80: una técnica de comunicación mediante la acción original que hace falta integrar en la estrategia de comunicación de la empresa


Los años 80 estuvieron marcados por el desarrollo rápido de los eventos deportivos mantenidos por una exposición creciente en los medios de comunicación. Numerosas empresas se implicaron en operaciones de sponsoring a fin de desmarcarse de los modos de comunicación tradicional, para desarrollar una relación de proximidad con sus públicos objetivo y valorizar su imagen de marca y su notoriedad (UDA, 1986). El mercado del sponsoring conoció un crecimiento considerable. Todas las organizaciones deportivas (federaciones, clubes, organizadores de eventos) buscaban patrocinadores. Los que no habían descubierto aún el sponsoring como modo de financiación de sus actividades, lo descubrirían rápidamente. Estos últimos se preocupaban sobre todo de vender sus productos sin entrar todavía en el marketing propiamente dicho. Al no haber analizado las expectativas de sus patrocinadores ni concebido una estrategia que permitiera satisfacerlas, estas organizaciones decepcionaron en gran medida a sus clientes. Algunas organizaciones no tenían ni la más mínima idea de la forma como debían acercarse y negociar con los patrocinadores. Ni tampoco sabían que tipo de servicio debían prestarles. En la mayoría de los casos actuaban por imitación.


Así, tras una fase de entusiasmo, los responsables de la toma de decisiones se plantearon la cuestión de la eficiencia, la selección y la eficacia de estas operaciones.


El sponsoring se percibe como una técnica de comunicación y los responsables se plantean cuestiones relativas a la gestión y la explotación del mismo. Se trata de un período «pedagógico» durante el cual, los actores buscan legitimar este medio de comunicación y racionalizar su estrategia.


Las bases estratégicas del sponsoring


Saporta (1985) subraya la dificultad para definir el sponsoring debido a la gran variedad de situaciones que caracterizan este tipo de operación. No obstante, la mayoría de los autores que lo ha definido a partir de su propia experiencia en este campo, ha hecho especial hincapié en uno de los aspectos de esta técnica de comunicación. En este contexto tan variado, vamos a abordar el sponsoring a partir de sus tres principios básicos: un medio de comunicación, una asociación de una empresa con un evento deportivo o cultural, y una relación económica entre el patrocinado y el patrocinador. A continuación, iremos más allá del punto de vista estrictamente operativo, que suele ser el de la empresa, para intentar comprender sus mecanismos de acción.


Una asociación de una empresa con un evento deportivo, un deportista o un equipo llevado por los eventos deportivos


El sponsoring se basa en el concepto de asociación o de vínculo que está presente en la mayoría de las definiciones y especialmente en las tres que hemos escogido. Así, Sahnoun (1986, pág. 30) lo considera «una herramienta de comunicación que permite relacionar directamente una marca o una empresa con un evento atractivo para un público dado». Según Piquet (1985, pág. 14), «designa una técnica de comunicación particular, puesta en práctica por un anunciante y que pretende asociar su marca a un evento deportivo o cultural en la mente de los consumidores, su marca». El informe inglés Howell (1983, pág. 2) considera que el sponsoring constituye un «apoyo de una persona u organización externa a esta acción de un deporte, un evento deportivo, una organización deportiva o un participante de una competición, para el beneficio mutuo de ambas partes».


El evento, en tanto que hecho social, proporciona la energía a este sistema


Estas definiciones ponen en evidencia la gran diversidad de combinaciones posibles en el sponsoring. No obstante, es el evento el que proporciona la energía a este sistema. Es susceptible de tener un fuerte impacto sobre los grupos sociales tal y como atestigua su etimología. En efecto, el término evento deriva del latín eventus, que significa «lo que ha venido», cuya llegada afecta más o menos a una persona o una comunidad humana. Situándose en esta perspectiva, Piquet (1985) opina que un «evento es, ante todo, un hecho social fuerte, un lugar donde los hombres y las mujeres se reúnen en una especie de celebración colectiva para asistir a un espectáculo deportivo o cultural. Éste se percibe subjetivamente como la posibilidad de realizar una hazaña». ¿Cuál sería el impacto de los deportistas, los equipos y un deporte sin evento?
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Figura 1.1. El evento


El evento deportivo posee un anclaje sociocultural que posee una identidad que le es propia. Estos hechos sociales particulares que constituyen los espectáculos deportivos han sido estudiados especialmente por Bourdieu (1997), Pociello (1983), Bromberger, Hayot y Mariottini (1987). Estos últimos han analizado el espectáculo deportivo como un objeto de consenso relativo, pero sobre todo como un medio de diferenciación y un vehículo de valores y de representaciones sociales. Bourdieu (1977, pág. 246) dice que «el sistema de prácticas y espectáculos deportivos que se ofrecen en un momento dado a la elección de los consumidores potenciales está predispuesto a expresar todas las diferencias sociológicamente pertinentes a ese momento: enfrentamiento de sexos, enfrentamiento de clases. Basta que los agentes se abandonen a las inclinaciones de sus hábitos para retomar a su vez, sin ni siquiera darse cuenta, la intención inmanente a las prácticas correspondientes, de reencontrarse ellos mismos en su totalidad, encontrándose también a todos aquellos que están allí mismo, sus iguales». Este hábito es común a los miembros de un grupo que, en general, acumulan el mismo tipo de experiencia. Según Bromberger, Hayot y Mariottini (1987), las propiedades diferenciadas puestas en escena por el espectáculo deportivo predispondrían a la implicación específica de cada grupo de espectadores. En efecto, en el interior de un estadio, los individuos se reparten en función de una compleja combinación de criterios, emergen universos sociológicos contrastados y se afirman identidades sociales particulares.


El compartir socialmente las emociones y el interés llevado al evento


La emoción está en el corazón del evento. Según Maffesoli (1988), «la sensibilidad común (…) procede del hecho de la participación, o correspondencia, en el sentido fuerte y tal vez místico de estos términos, en y con un ethos común». Por tanto, lo que se privilegia es menos lo que cada uno voluntariamente va a aportar (perspectiva contractual y mecánica) que lo emocionalmente común a todos (perspectiva sensible y orgánica). Así pues, se trata de un mecanismo fundamental mediante el cual el evento deportivo produce una experiencia de identidad en el seno de lo que podríamos llamar «comunidades afectivas» (Maffesoli, 1988). Rimé (1993) subraya el rol esencial de la intervención de una forma de expresión socialmente compartida. El evento deportivo ofrece las condiciones óptimas para que se produzca un contagio emocional. Este mecanismo actúa directamente en los espectadores, pero también a través de los medios de comunicación y especialmente, a través del más poderoso de todos: la televisión. La utilización del directo y de notables medios técnicos permiten al realizador reforzar la vertiente espectacular de una competición deportiva. La televisión, así como los medios de comunicación en el sentido amplio, permiten crear comunidades virtuales. En una sociedad cada vez más dominada por la comunicación, ofrecen un nuevo soporte para la participación de los individuos en la vida relacional y social.


Derbaix (1987) ha propuesto una tipología sistemática y conceptual de lo afectivo, que se presenta en la tabla siguiente. Esta tipología está en la línea de la de Holbrook, puesto que presenta todas las dimensiones subyacentes de las reacciones afectivas: el impacto emocional (la más «afectiva» de las reacciones), el sentimiento, el humor, el temperamento, la presencia, la actitud y la apreciación (la más «cognitiva» de estas reacciones).


Tabla 1.1. Tipología de lo afectivo (Según Derbaix, 1987)






	Interés*

	Inclinación

	Implicación

	Pasión






	Atracción

	Preferencia

	Amistad

	Amor






	Satisfacción

	Placer

	Alegría

	Felicidad






	Celos

	Necesidad

	Ansia

	Deseo






	Sorpresa

	Estupor

	Estupefacción

	Embeleso






	Aversión

	Repulsión

	Disgusto

	Rechazo






	Antipatía

	Hostilidad

	Aborrecimiento

	Odio






	Aprehensión

	Miedo

	Ansiedad

	Angustia






	Insatisfacción

	Tristeza

	Pena

	Desespero






	Dignidad

	Honor

	Orgullo

	Vanidad






	Vergüenza

	Deshonor

	Abyección

	Bajeza






	Disgusto

	Arrepentimiento

	Contrición

	Remordimiento






	Irritación

	Descontento

	Cólera

	Rabia







* Para algunos, entre ellos Thinès y Lempereur, existen tres tipos afectivos: la alegría, la tristeza y la indiferencia.


El interés pertenece a esta tipología. En efecto, el impacto socioemocional de un evento deportivo se traduce también por la estimulación del interés del público presente o distante. Así, la audiencia de un evento, en el sentido amplio, constituye un indicador cuantitativo importante. El interés representa una de las dimensiones de la implicación y se trata de un indicador pertinente que permite apreciar el impacto social de un evento. Este interés puede declinarse de lo general a lo particular: para el deporte, para un deporte en particular, para un evento, para un equipo, un deportista… Desde este punto de vista, los Juegos Olímpicos (JJ.OO.) de verano constituyen el evento con el mayor impacto del mundo (figura 1.2).
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Figura 1.2. Interés referente a la visión de los JJ.OO. en la TV en 1999 (fuente CIO)


El análisis de los datos en un determinado número de países clave (figura 1.3) muestra que los JJ.OO. de verano tienen un impacto mundial. Entre el 45% (Francia) y el 75% (China) de los telespectadores se declaran apasionados1 por los JJ.OO.
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Figura 1.3. Niveles de interés por los JJ.OO. en un determinado número de países (fuente CIO).


Este estudio muestra además, que los JJ.OO. interesan a las personas de ambos sexos. Algo que no ocurre en la Copa del Mundo de Fútbol y el Campeonato del Mundo de F1, donde los hombres son una amplia mayoría.
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Figura 1.4. Interés referente al seguimiento de los JJ.OO. en el TV en 1999 en función del sexo (fuente CIO)


Desde un punto de vista cuantitativo, la audiencia de los JJ.OO. alcanza niveles récord, hecho que queda demostrado a partir de los datos referentes a los mismos.


El interés del público directo o indirecto depende de factores culturales. Así, el béisbol, el fútbol americano, el críquet, el rugby… poseen un anclaje sociocultural preciso. Por otra parte, determinadas características refuerzan o, al contrario, atenúan el interés. Podemos citar la exhibición constante del juego de fuerzas (como es el caso del fútbol, los 100 m…) y el formato del evento (naturaleza y duración de la competición). Las organizaciones deportivas modifican de alguna manera el reglamento y el formato de la competición con el fin de reforzar el interés y hacer que el deporte sea más espectacular. Con esta finalidad, la Federación Internacional de Voleibol ha hecho evolucionar sus reglas del juego.


Tabla 1.2. Audiencia de los JJ.OO. de Sydney en 2000 (fuente CIO)






	

	Población

	Audiencia potencial

	Penetración

	Horas ante el TV por telespectador






	África

	778.187.384

	207.555.524

	27%

	6,8






	América del Sur y Central

	515.362.052

	357.407.691

	69%

	15,31






	América del Norte

	303.645.955

	282.105.233

	93%

	16,19






	Asia

	3.568.868.139

	2.180.334.578

	61%

	10,29






	Oceanía

	29.959.819

	22.215.782

	74%

	26,35






	Total

	5.979.472.644

	3.702.147.531

	62%

	11,31







La incertidumbre del resultado


Es un aspecto primordial puesto que si el resultado es previsible, el interés y la emoción desaparecen. Cuando el resultado de un partido de fútbol es claro (definitivo), los espectadores empiezan a abandonar el estadio para evitar los embotellamientos. Estos mismos espectadores o telespectadores se quedarán viendo el partido cuando el resultado siga estando a cero o empatado, porque las posibilidades de un gol continúan presentes en todo momento. Así, en 1991, se batió el récord de audiencia para un partido de fútbol en Francia durante la final de la Copa de Europa que enfrentaba al Olympique de Marsella y el Estrella Roja de Belgrado en Bari. No se había marcado ningún gol, ni durante el tiempo reglamentario ni durante las prórrogas. La curva de audiencia alcanzó su máximo al final de la prórroga, en el momento de los penaltis, con 18 millones de telespectadores. En un ámbito diferente, el dominio de Michael Shumacher y de Ferrari durante la temporada 2002-2003 de F1 provocó una caída de la audiencia televisiva. Para restablecer la incertidumbre y recuperar el interés del público, la FOCA modificó el reglamento.


Una imagen que le es propia


Una imagen corresponde a la representación subjetiva que las personas tienen del evento. Esta representación es compartida socialmente según el impacto social del mismo. A nivel operativo, consideramos que la imagen de un evento corresponde al conjunto de las connotaciones asociadas a aquél. Cuando se quiere determinar la imagen de los Juegos Olímpicos la pregunta que se plantea a las personas interrogadas es la siguiente: ¿Cuáles son las palabras que usted asocia con los Juegos Olímpicos?


Las investigaciones realizadas por el CIO en 1998 y 1999 han demostrado que las palabras más asociadas a los Juegos Olímpicos eran, por orden de importancia:
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Figura 1.5. Palabras más asociadas con los Juegos Olímpicos (fuente CIO)


Un análisis del contenido de estos términos demuestra que la imagen de los Juegos Olímpicos está estructurada en cuatro dimensiones:




	•Esperanza: los JJ.OO. brindan la esperanza de un mundo mejor gracias a la competición deportiva para todos, sin discriminación, como un ejemplo y una lección.


	•Sueño e inspiración: los JJ.OO. ofrecen la inspiración necesaria para concretar los sueños personales a través del esfuerzo, el sacrificio y la determinación de los atletas.


	•Amistad y fair play: los JJ.OO. proporcionan ejemplos tangibles sobre la forma en que la humanidad puede vencer los obstáculos políticos, económicos y raciales a través de los valores inherentes al deporte.


	•Alegría en el esfuerzo: los JJ.OO. celebran la participación y la alegría universal relacionada con el hecho de dar lo mejor de sí mismo sin preocuparse por el resultado.





Definición y tipología de los eventos deportivos


El conjunto de estas características nos conduce a situar el evento deportivo en el corazón del sistema del sponsoring. Así, proponemos la definición siguiente:




Un evento deportivo es un hecho social dotado de una poderosa imagen específica, que genera emociones compartidas y cuyo desenlace es incierto2.





Cabe señalar que su mediatización se deriva generalmente de las características anteriores. En efecto, los medios de comunicación se interesan en los eventos que movilizan una audiencia que corresponde a su público objetivo de marketing. El evento suele situarse en una estrategia de tipo pull, es decir, que atrae a la audiencia. Algunos medios de comunicación utilizan a veces una estrategia opuesta de tipo push. En este caso, empujan determinados eventos hacia el público esperando que «encuentren» su audiencia. Es, por ejemplo, el caso de la cadena francesa Canal + con el fútbol americano en general y con la Super Bowl en particular.


Desde un punto de vista cuantitativo, los eventos deportivos se diferencian, no obstante, en función de la importancia de su audiencia, de su impacto geográfico, de su legitimidad deportiva y del tipo de implicación de los actores. Proponemos a continuación unos criterios con el fin de establecer una tipología.


Tabla 1.3. Criterios relativos a la tipología de los eventos deportivos






	Criterios

	Indicadores






	Importancia de la audiencia

	Mayor vs menor






	Localización de la audiencia

	Mundial vs local






	Legitimidad deportiva

	Competición vs exhibición






	Frecuencia

	Semanal vs única






	Modo de implicación de los actores

	Espectáculo o participación (movilización)







Podemos ilustrar esta tipología a partir de dos eventos que presentan características diferentes. Se trata de los Juegos Olímpicos y de un campeonato nacional de fútbol.


[image: image]


Figura 1.6. Dos perfiles de diferentes eventos


Un medio de comunicación mediante la acción integrada en la estrategia de comunicación


Desde principios de los años 80, los hombres de marketing han entendido los beneficios que podían obtener con la asociación de una marca, un evento deportivo, o un deportista o un equipo en el seno de un evento. Ésta es la razón por la cual han utilizado el término de comunicación de eventos. No obstante, en el mismo sentido que la publicidad, el sponsoring es una herramienta integrada en la estrategia de comunicación de la empresa que Brochand y Lendrevie (1989, pág. 43) consideran como «el conjunto de decisiones principales e interdependientes sobre los objetivos a alcanzar y los principales medios a utilizar para realizarlos». La figura 1.7 representa las diferentes fases de una estrategia de comunicación.
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Figura 1.7. Fases de una estrategia de comunicación


Para su puesta en práctica hacen falta tres fases. La primera consiste en definir los objetivos, así como los públicos objetivo que se desea alcanzar. La segunda concierne a los medios que se debe utilizar para conseguir los objetivos fijados. Este trabajo implica una reflexión tanto a nivel del mensaje que se pretende transmitir como de la cronología que se debe aplicar y el presupuesto necesario. La tercera hace referencia a la evaluación de los resultados.


Como hemos indicado en párrafos anteriores, el sponsoring apareció como un medio de comunicación original que permite desmarcarse de los medios tradicionales que figuran en los mix medios de comunicación/fuera de los medios de comunicación. Se trataba de integrarlo en el seno de la estrategia de comunicación de la empresa situándolo con relación al mecenazgo. En este contexto, la reflexión se ha centrado especialmente en los objetivos, el público objetivo y en la elección de las operaciones de sponsoring más adaptadas.


Público objetivo


El evento es un hecho social atractivo para un público dado de manera que el patrocinador debe dirigir su acción de comunicación a los sujetos presentes. Es lo que se denomina stakeholders y que aparecen representados en la figura 1.8. En el centro encontramos a los participantes y los espectadores implicados directamente en el evento. Después, a la audiencia distante relacionada con el evento a través de los medios de comunicación. A continuación vemos que el evento implica a diferentes organizaciones entre las cuales figuran el organizador, las colectividades locales, los medios de comunicación…3. En la periferia encontramos a la opinión pública, los políticos, los líderes de opinión, los proveedores, el personal de las organizaciones implicadas…
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Figura 1.8. Sujetos participantes en el evento deportivo


Por una parte, la empresa posee un cierto número de públicos objetivo de los cuales algunos son prioritarios. Se trata de los consumidores actuales y potenciales, los proveedores, su personal, la opinión pública, los colectivos locales, el mundo de los negocios, las instituciones financieras, sus accionistas, los medios de comunicación y sus distribuidores. Resulta raro que una empresa desee comunicar con la totalidad de sus públicos objetivo con un solo programa de sponsoring. Por ello los patrocinadores establecen prioridades. Un estudio realizado por Crowley (1991)4 ha permitido identificar cuatro tipos de patrocinador:




	•orientación hacia el consumidor;


	•orientación hacia el personal interno;


	•orientación hacia la opinión pública;


	•orientación hacia el mundo de los negocios.





Así, para orientar correctamente una acción de sponsoring, conviene conocer de forma precisa la audiencia directa e indirecta de un evento, y ello desde un punto de vista cuantitativo y cualitativo: características sociodemográficas, estilo de vida, universo de consumo. Desde esta perspectiva, los estudios de audiencia se han multiplicado.


Teniendo en cuenta su público objetivo de comunicación5 el patrocinador analiza la compatibilidad con la audiencia del evento. Se trata de una de las dimensiones del fit. Desde un punto de vista cualitativo, se puede representar fácilmente en la figura siguiente. Considerando a continuación únicamente la audiencia útil, lo más adecuado sería calcular el coste de 100 contactos útiles.
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Figura 1.9. Intersección entre el público objetivo del evento y el público objetivo de comunicación del patrocinador


Sponsoring y mecenazgo


Según Rosé (1986, pág. 198) «el mecenazgo/sponsoring es un gasto de comunicación de la empresa que adquiere, de esta manera, el derecho a asociar su nombre (o la marca de un producto) a la realización de una obra o de una acción que le son ajenas». Esta definición aunque tiende a unificar los dos términos, hace gala de una voluntad muy marginal. Constatamos, en efecto, que los términos de sponsoring y mecenazgo se emplean de forma muy distinta. Así, la revista mensual L’événementiel distingue claramente las informaciones pertenecientes a cada una de estas dos categorías, contribuyendo así a reforzar este estado de hecho. La distinción sponsoring/mecenazgo está basada principalmente en una diferencia entre los campos de aplicación. El sponsoring se aplica al ámbito deportivo mientras que el mecenazgo se reserva al ámbito de la cultura y de las artes. Entonces ¿qué pensar del deporte como hecho cultural? La posición de l’ADMICAL es reveladora de esta tendencia puesto que sólo plantea la intervención del mecenazgo de empresa en el ámbito cultural (Jouan, 1982). Con un enfoque sintético, Moré (1988) propone diferenciar el sponsoring y el mecenazgo a partir de los criterios que aparecen en la tabla 1.4.


Tabla 1.4. Diferenciación sponsoring/mecenazgo (según Moré, 1988)






	 

	Mecenazgo

	Sponsoring






	Ámbito de aplicación

	Arte/cultura

	Deporte






	Finalidad

	Ninguna contrapartida

	Comercial






	Explotación

	Nula

	Fuerte






	Duración de la acción

	Largo plazo

	Corto plazo






	Racionalidad del proceso

	Empirismo

	Racional






	Control del evento

	Ninguno

	Parcial o total







La práctica demuestra no obstante, que existen interferencias cada vez más frecuentes entre ambas acciones. En consecuencia, algunos autores (Benveniste, Piquet, 1988) han hecho evolucionar la concepción tradicional reconociendo que el sponsoring y el mecenazgo de empresa utilizan como soporte el evento deportivo o cultural. No obstante, estos dos medios se diferencian a partir de otros factores tales como la calidad de las motivaciones expresadas, la naturaleza de los objetivos, así como la fuerza del esfuerzo para medir las repercusiones. A la luz de estos factores, vamos a examinar en qué medida se diferencian el sponsoring y el mecenazgo.


Comunicación comercial y comunicación institucional


El sponsoring construye una relación entre un producto, una marca, un bien, un servicio y sus consumidores potenciales o existentes. El mecenazgo establece una relación de otro tipo entre la empresa y un conjunto de públicos. La primera relación es homogénea (marca/público objetivo). La segunda es heterogénea en la medida en que concierne a tres públicos distintos: el público objetivo de marketing6, los productos fabricados por la empresa, la comunidad económica de esta empresa (personal, accionistas, proveedores, distribuidores…), la comunidad testigo (todos aquellos que no forman parte de los dos primeros públicos y que, no obstante, perciben la empresa). La dualidad de estos universos genera técnicas de comunicación diferentes.
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Figura 1.10. Públicos objetivo de la comunicación institucional (según Grégory, 1984)


Al igual que el sponsoring, el mecenazgo de empresa busca plantear unos objetivos de notoriedad e imagen. No obstante, mientras que el sponsoring busca la compra incluyéndose en una comunicación comercial, la empresa mecenas busca una valoración social en el ámbito de una comunicación institucional (figura 1.4). La comunicación comercial tiene como objetivo aumentar directamente las ventas de una marca o de un producto. La comunicación institucional o «corporativa» valora la personalidad o los logros sociales de una empresa. Así, la combinación de estos factores permite a la empresa actuar sobre cuatro niveles de comunicación. Estos niveles de comunicación se presentan en la tabla 1.5.


Tabla 1.5. Los cuatro niveles de comunicación (adaptado de Brochand, Lendrevie, 1989)






	COMUNICACIÓN COMERCIAL

	COMUNICACIÓN CORPORATIVA O INSTITUCIONAL






	Destinada a promover las ventas del producto

	Destinada a gestionar la imagen de marca

	Resultados económicos de la empresa

	Resultados sociales de la empresa






	Comunicación de producto

	Comunicación de marca

	Comunicación financiera

	Comunicación sobre los valores






	Las características tangibles

	El territorio imaginario de la marca

	Los resultados económicos y técnicos de la empresa

	Los valores fundamentales de la empresa son la identidad y su cultura







Teniendo en cuenta esta tipología, el sponsoring sería un medio utilizado para una comunicación comercial relativa a una marca o a un producto, mientras que el mecenazgo se utiliza en el marco de una comunicación institucional, referente a los resultados de la empresa o sus valores. Los hechos ponen en duda esta discrepancia. El sponsoring es un hecho empleado también como un medio de comunicación institucional. Cuando Elf Aquitaine lleva a cabo una acción de sponsoring en el ámbito de la vela expresa, por una parte, los valores relacionados con la ecología, el respeto al medio ambiente y, por otro lado, los valores relacionados con los resultados de esta empresa. Labro (1982, pág. 145), director de comunicación y de relaciones públicas de esta compañía, expresaba los motivos referentes al compromiso de esta sociedad con este deporte al principio de los años 80: «Teníamos que adoptar el deporte más apto para transmitir los rasgos de la imagen del grupo:




	•una imagen internacional;


	•lejos de todo lo que pudiera recordar a la contaminación;


	•una imagen «marina», puesto que Elf Aquitaine extrae del mar una gran parte de sus recursos petrolíferos y de gas, y domina las tecnologías off shore.






Por otra parte, la comunicación institucional tiene, indirectamente, efectos comerciales: mejorando, por ejemplo, el ambiente interno de la empresa o la relación con los proveedores y los compradores (relaciones públicas). Así, la dicotomía clásica sponsoring/comercial y mecenazgo/institucional deja de parecer operativa. Ahora, las empresas adoptan una estrategia de comunicación global que integra un conjunto de medios tales como el sponsoring, el mecenazgo, la publicidad, las relaciones públicas…


A nivel operativo, estos objetivos se precisan, ya lo hemos dicho, desde un punto de vista comercial y desde un punto de vista institucional.


Los objetivos del sponsoring


El sponsoring se utiliza para conseguir unos objetivos comerciales y unos objetivos institucionales. Vamos a detallar ambas dimensiones.


Sponsoring y comunicación comercial


Existen diversas estrategias de sponsoring. Según los objetivos que se busquen, pueden aplicarse de manera individual o combinada. A continuación, las detallamos.



[image: image] El sponsoring de credibilidad


Históricamente, el sponsoring de credibilidad (o de la prueba) ha sido el primer objetivo asignado al sponsoring. Implicándose en el evento, la empresa pretende demostrar los resultados técnicos de sus productos y servicios. Éstos pueden intervenir directamente o indirectamente en el evento. Estos patrocinadores pertenecen, tradicionalmente, a la categoría de los proveedores oficiales. El sponsoring favorece la política de producto de estas empresas que, generalmente, trabajan en el ámbito técnico y/o tecnológico.


Esta técnica es muy utilizada por los relojeros suizos del grupo Swatch a través de su empresa Swiss Timing, que a cambio de sus prestaciones de cronometraje obtienen la presencia de sus marcas en función de los diferentes deportes cubiertos con relación al posicionamiento de las marcas y de sus públicos objetivo. Así por ejemplo, Tissot y el ciclismo, Omega y el golf, Longines y la gimnasia…


Durante mucho tiempo, IBM ha firmado las clasificaciones y resultados de las pruebas deportivas insertando su logo en la señal de TV de los Juegos Olímpicos, demostrando al mundo entero la calidad de sus productos y servicios informáticos.


Los fabricantes de automóviles invierten masivamente en la Fórmula 1 con el fin de asentar su imagen y demostrar su saber hacer en investigación y desarrollo, comunicando a continuación esta asociación a los consumidores automovilísticos, que conceden mucha importancia a la tecnología, los resultados y la seguridad.


Algunas empresas de ropa deportiva y proveedores de balones utilizan esta estrategia para afianzar su dominio en el mercado, como Mikasa, el balón oficial para el voleibol y el waterpolo.



[image: image] El sponsoring de notoriedad


La notoriedad corresponde al «renombre, difusión del conocimiento de una marca o de un producto en una población. En el sentido estricto, se puede considerar la notoriedad como el hecho de ser reconocido o citado, independientemente de las componentes cualitativas de la imagen», (Guy Serraf, 1985). Existen dos tipos de notoriedad que están fuertemente relacionadas. La notoriedad espontánea, que corresponde al porcentaje de las personas capaces de citar espontáneamente la marca o el evento en el universo del producto considerado. Este indicador evalúa la memorización. El top of mind corresponde a la marca citada con mayor frecuencia en primer lugar. La notoriedad asistida tiene en cuenta el porcentaje de personas capaces de citar la marca o el evento incluidos en una lista. Este indicador permite apreciar la capacidad de reconocer las diferentes marcas; su número es generalmente más importante que en el ámbito de la notoriedad espontánea.


El fabricante de cintas de vídeo PDM decidió patrocinar un equipo de ciclistas que participaban en el Tour de Francia, y consiguió en sólo un mes alcanzar una notoriedad enorme en su mercado de destino, es decir, Europa occidental.


La cadena de tiendas para niños Z siguió la misma estrategia y consiguió aumentar 10 veces el número de sus locales y su cifra de negocio gracias al incremento de notoriedad conseguido como consecuencia de la victoria de Greg Lemond en el Tour de Francia luciendo sus colores.


La cerveza Amstel ha invertido masivamente en la Liga de Campeones de la UEFA para adquirir notoriedad entre los consumidores europeos.


Los resultados en términos de notoriedad, consumo y penetración en la venta de bebidas han sido excelentes en todos los mercados de destino gracias a numerosas activaciones, entre las que destacan un concurso de gorras/sombreros de aficionados, que le han permitido una presencia adicional excepcional en los medios de comunicación y una asociación a los instantes de emoción y amistad de los aficionados.



[image: image] El sponsoring de imagen


La imagen se corresponde con los conceptos asociados a una entidad (evento, marca…). Se trata de una representación mental. En el contexto del sponsoring de imagen, el patrocinador pretende apropiarse para sí mismo, para su marca o para uno de sus productos, la imagen de un evento deportivo. Esta «apropiación» puede utilizar dos mecanismos que analizaremos al detalle en la siguiente sección. El primero consiste en reforzar los rasgos de imagen que el patrocinador comparte con el objeto patrocinado. El segundo, en transferir rasgos de imagen específicos pertenecientes al objeto patrocinado a la imagen del patrocinador.


Hemos visto que la imagen es una componente esencial del capital marca. Así pues, su gestión es importante desde un punto de vista estratégico. La figura 1.11 ilustra la gestión de la imagen en el marco de una operación de sponsoring. Vamos a presentar su dinámica interna.


La base de este triángulo hace referencia a la relación entre la imagen del patrocinador y la identidad que desea comunicar activamente al público objetivo. Si ambas se corresponden, se tratará de reforzar esta situación. En caso contrario, será necesario modificar la imagen actual (estrategia de desplazamiento).


Una vez establecida la estrategia, la empresa va a ser capaz de evaluar cada una de las posibilidades de patrocinio. Esta evaluación diagnóstica permite analizar los vínculos existentes entre su imagen y la del evento (o más generalmente la del objeto del patrocinio). Así pues, se pueden extraer rasgos comunes y rasgos específicos de cada entidad para, a continuación, relacionarla con la estrategia de refuerzo o de desplazamiento.


El tercer lado del triángulo hace referencia a la difusión de la asociación entre la imagen del evento y la identidad que el patrocinador desea comunicar. Así, si la marca X comunica en calidad de patrocinador del evento Y, porque desea transferir el concepto de buena convivencia en su imagen, el público implicado va a emitir un juicio afectivo (acepto o no acepto) y cognitivo (considero esta marca amistosa o no considero esta marca amistosa) al mismo tiempo. Se trata de un aspecto esencial que debe ser evaluado antes de tomar cualquier decisión de patrocinio.


[image: image]


Figura 1.11. El diagnóstico estratégico relacionado con el sponsoring de imagen (Ferrand, Pagès, 1996)



[image: image] Dinamizar la red de distribución


Toda operación de sponsoring puede permitir la creación de un vínculo directo y afectivo además de un incremento de la dinamización de la red de distribución mediante una asociación, directa o indirecta, con esta última. Es el caso de Peugeot patrocinador de Roland Garros cuando organiza con sus concesionarios las jornadas Peugeot/Roland Garros. Se trata de un conjunto de torneos organizados en Francia y reservados a los clientes de los concesionarios. Este tipo de operación también refuerza los vínculos asociativos.



[image: image] Estimular la fuerza de venta (sponsoring de emulación)


Se trata de apoyarse en el evento para estimular a los vendedores y que éstos obtengan mejores resultados comerciales. Ello puede adoptar la forma de un «incentivo» cuando la empresa opta por recompensar a sus mejores vendedores invitándoles a Roland Garros. También puede beneficiarse del interés adjudicado al evento por la clientela para proporcionar argumentos suplementarios a los vendedores a fin de incrementar las ventas: animación de las tiendas, publicidad en el lugar de venta, juegos y concursos.



[image: image] Generar un sentimiento de amabilidad y una actitud positiva


Consiste en apoyarse en el evento para hacerse querer. El goodwill es testigo de una actitud favorable para con la marca. Se trata de provocar un sentimiento de gratitud a nivel del público objetivo de comunicación relacionado por el hecho de que la implicación del patrocinador contribuye al desarrollo del deporte en general y a la celebración de un evento en particular. Así, en el contexto de los Juegos Olímpicos de Atlanta, el 87% de los espectadores expresaron su conformidad con la siguiente afirmación: «El sponsoring contribuye ampliamente al éxito de los JJ.OO.», y el 55% de ellos participaron de una actitud favorable para con los patrocinadores oficiales.



[image: image] Aumentar las ventas


Este objetivo es discutible. Ejemplos como la operación de Banesto patrocinador de un equipo ciclista durante la Vuelta a España, demuestra que combinado con una operación promocional que proporciona beneficios tangibles a los consumidores, el sponsoring puede tener un efecto inmediato sobre las ventas. No obstante, la mayoría de las operaciones confirman que el efecto del sponsoring es a medio/largo plazo y que conviene utilizar estrategias conjugadas para aumentar las ventas.



[image: image] Desarrollar relaciones de business to business



La acogida en el sitio del evento es el mejor medio para desarrollar relaciones entre las empresas. Los invitados pueden divertirse en un entorno prestigioso y controlado que permite crear relaciones personales. La mayoría de los packages de sponsoring a nivel de los grandes eventos incluye este tipo de prestación. No obstante, no hay que olvidar que el evento debe ser atractivo para estos ejecutivos y dirigentes de empresas, y el entorno propuesto debe combinar distinción y experiencia placentera y memorable. Esta posibilidad constituye de por sí una de las ventajas competitivas del sponsoring.


Así, Schweppes utiliza las posibilidades de hospitalidad del equipo de Fórmula 1 West Mclaren Mercedes para desarrollar sus relaciones con responsables de compras clave y «embotelladores». Estos espacios VIP permiten, en algunas ocasiones, presentar los productos de los patrocinadores. British Telecom ha utilizado el BT Global Challenge y la Copa del Mundo de Rugby para crear espacios de demostración de sus productos algunas de cuyas tecnologías estaban siendo utilizadas en el ámbito del evento.


Sponsoring y comunicación institucional


Las estrategias institucionales están destinadas a comunicar, a través del deporte, algunos valores corporativos fundamentales de la empresa externa o internamente. Permiten matizar las percepciones negativas que podría tener la opinión pública con respecto a estas empresas que, entonces, buscan «reforzar» su protección. Una empresa puede estar mal vista debido a la naturaleza de su producto, porque se trata de una actividad contaminante, por ejemplo. Es el caso, entre otras, de la industria petrolera. Así, ELF Aquitaine decidió en los años 80, patrocinar la vela a fin de demostrar que se preocupa por la ecología y por las energías renovables.


Los resultados económicos de una empresa también pueden dar lugar a reacciones negativas. Un compromiso con las causas sociales puede permitirle demostrar que también tiene en cuenta la dimensión humana y que es capaz de redistribuir una parte de sus beneficios. Así, valorizando su imagen y su compromiso ecológico o social, estas compañías valorizan su empresa a través de estos programas. Algunas industrias tenidas por indispensables pero contaminantes sólo cuentan con estas estrategias para comunicar de forma creíble algo distinto a sus actividades. Estas estrategias también permiten comunicar los resultados económicos de las empresas que las utilizan.


Cuatro categorías de objetivos entran en el marco de la comunicación institucional:



[image: image] Tranquilizar a los actores del mundo de las finanzas


Existen algunos casos en los que el sponsoring ha servido para desarrollar las relaciones con los actores clave del mundo de las finanzas y tranquilizarlos. Los programas de hospitalidad y de relaciones públicas son utilizados en el contexto de una comunicación financiera. Así, Ballantine’s invitó a un grupo de analistas financieros a su evento «Urgan High» en España. Según la dirección de esta empresa, esta operación tuvo un efecto directo sobre la valorización bursátil de 280 millones de libras.



[image: image] Demostrar su compromiso social y legitimar los resultados corporativos


Desde los años 60, las empresas han tomado conciencia de que una integración armónica en la comunidad local que le permita establecer buenas relaciones con las personas y los actores institucionales tiene una influencia positiva en el clima interno y reduce los conflictos. La empresa ha dejado de ser un espacio cerrado para ser un actor abierto a su entorno. El objetivo del sponsoring es demostrar que la empresa no sólo está interesada en los beneficios sino que es un actor social que permite que las personas e instituciones presentes en su entorno vivan mejor. De esta manera, pretende desarrollar sus relaciones con la comunidad.


El sponsoring constituye un excelente vector de integración en la vida local. Por ejemplo, Packard Bell en colaboración con la ciudad de Leeds y con el club Leeds United, de quien era patrocinador, se ha implicado en programas educativos destinados a desarrollar las competencias en informática de los niños desfavorecidos. Se trata de otra ventaja competitiva del sponsoring deportivo. Puede ser explotado por los pequeños clubes locales, los eventos menores… puesto que el deporte está anclado en la vida local.



[image: image] Promover la cultura de empresa, reforzar la cohesión interna y estimular la motivación del personal


Estos puntos son muy importantes para una compañía. El sponsoring deportivo constituye una plataforma muy interesante para crear un vínculo social. Por ejemplo, un club de baloncesto local busca un socio para un partido. La empresa invita a todo su personal con su familia. Se les ofrece un bufé para comer, distenderse y encontrarse con los ejecutivos y los directivos que también acuden con los suyos. Los niños pueden saludar a los jugadores después del partido, que, a su vez, se animan a organizar sesiones de iniciación y partidos tres contra tres. Este tipo de operación permite que todos sean tenidos en cuenta y tener una inversión emocional que a su vez ejerce un efecto muy positivo sobre la motivación del personal y las relaciones laborales.



[image: image] Mejorar la contratación del personal


La contratación de personal de calidad constituye otro factor clave, puesto que influye directamente en los resultados. En esta perspectiva, la empresa debe desarrollar su imagen institucional y el sponsoring deportivo puede contribuir. Así, la empresa de trabajo temporal ECCO utiliza su implicación en calidad de patrocinador en los Masters Series de escalada para contratar personal cualificado mediante la comunicación sobre el tema de la complementariedad y la confianza que unen a los dos miembros de una cordada. También ha desarrollado una operación destinada a reforzar la cohesión interna mediante la invitación masiva de sus colaboradores a los eventos.


Se pueden combinar ambos objetivos para tratar cuestiones relacionadas con la gestión de los recursos humanos. Así, la empresa EF se ha encontrado con los siguientes problemas:




	•demasiada carga de trabajo para el conjunto del personal;


	•gran demanda de nuevos empleados;


	•dificultad para atraer personal cualificado;


	•un importante turnover en lo que respecta a los empleados;


	•poca implicación del personal;


	•sentimiento de aislamiento en los centros regionales.





Esta empresa se implicó en el Whitbread a fin de utilizar este evento para mejorar las comunicaciones internas, aumentar la implicación del personal y contratar personal más cualificado.


Las empresas combinan objetivos comerciales y objetivos institucionales


Acabamos de ver las principales estrategias de sponsoring. En la mayoría de los casos, las empresas realizan mejor sus objetivos de comunicación y de marketing mediante la combinación de todas estas estrategias. Hemos visto como las tiendas Z han conseguido, gracias a un equipo ciclista, mejorar su notoriedad, estimular su red de venta, aumentar las ventas, desarrollar a sus proveedores y desarrollar un sentimiento de orgullo entre los colaboradores de la empresa. La parte relacional del sponsoring es cada vez más importante para las empresas que necesitan plataformas atractivas para invitar a sus clientes, proveedores, futuros clientes y colaboradores, y crear con ellos un vínculo que sobrepase la transacción comercial. Estas estrategias evolucionarán con el tiempo siguiendo los objetivos de las empresas con respecto al ciclo de vida del producto y a la fase del plan de marketing: empezar por buscar la notoriedad, a continuación trabajar en la imagen, estimular la red de ventas, actuar con promociones sobre los puntos de venta, el saber hacer, los valores compartidos de la empresa, fidelizar a la clientela…


Una relación económica entre el patrocinado y el patrocinador basada en el impacto y que se desarrolla en un contexto competitivo


Una vez establecida la distinción entre sponsoring y mecenazgo, muchas personas establecen los precios de sus paquetes de patrocinio en función del presupuesto. Por otra parte, los patrocinadores, al padecer dificultades o al no evaluar las repercusiones de las acciones de sponsoring, en ocasiones demasiado implicados emocionalmente o al no tener un precio de referencia, no son capaces de valorar correctamente el precio de las propuestas.


La explotación y la eficacia constituyen dos cuestiones emergentes


Aunque algunos responsables de la toma de decisiones se implicaron, en los años 80, en operaciones de sponsoring llevados por un ambiente eufórico y su pasión por el deporte, la cuestión de la eficacia de esta técnica de comunicación siempre ha sido puesta en duda. En 1981, Field en un artículo titulado «Sponsoring: el riesgo, el único maestro a bordo» y publicado en la revista mensual Médias, consideraba que esta estrategia solía ser puesta en práctica de una forma aproximativa, cobrando un alto riesgo para las empresas. En 1984, Walsh, cediendo sin duda al dogmatismo, publicaba un artículo en la revista Advertising Age titulado «A pesar de su imagen, los deportes de base generan excelentes resultados en materia de marketing, pero no hay que esperar poder cuantificarlos». Gross, Traylor y Shuman (1987) realizaron en los años 1985-1986 una encuesta a empresas americanas sobre las técnicas de valoración de la eficacia del sponsoring. Los resultados de este estudio se presentan en la tabla 1.6 y nos permiten constatar que cerca de la mitad de estas empresas no efectuaban ningún tipo de valoración. En noviembre de 1987, la revista mensual L’expansion, en sus páginas económicas, subtitulaba un artículo dedicado al sponsoring con la siguiente frase «Es caro y no aporta nada en absoluto». Así explicaba el malestar de las empresas que habían invertido cerca de 305.000 millones de euros «en una niebla muy espesa». En 1988, Bowey redactaba el editorial del congreso del ESOMAR con el título «Sponsoring: ¿efectivo o extravagante?». El mismo año, la revista francesa Communication et Business, en un artículo titulado «Sponsoring, el tiempo de los estudios», se hacía eco de la introducción de la racionalidad en esta estrategia de comunicación.




Tabla 1.6. Técnicas de valoración de la eficacia del sponsoring en las empresas americanas durante los años 1985-1986 (Según Gross, Traylor y Shuman, 1987)








	 

	TIPO DE EMPRESA






	Técnicas empleadas

	Consumo

	Industriales

	Total






	No efectúan valoración alguna

	42%

	56%

	47%






	Valoración de la audiencia

	17%

	19%

	17%






	Ventas

	17%

	4%

	12%






	Exposición / Distribución

	13%

	7%

	11%






	Cuota de mercado

	10%

	4%

	8%






	Otras

	2%

	11%

	5%






	Total %

	100%

	100%

	100%






	Número

	48

	27

	75







Desarrollo del sponsoring de difusión


Este período corresponde también a la llegada del sponsoring de difusión, tipo de sponsoring que consiste en anunciar un patrocinio de la retransmisión deportiva. El patrocinador se beneficia de una prestación más o menos amplia que incluye bandas de anuncios promocionales durante el período anterior a la retransmisión, bandas de anuncios de patrocinio antes y después de la retransmisión, inserciones de su logo en los descansos… Este fenómeno conoció una evolución muy rápida que verdaderamente ha sido irreversible dada la lógica comercial de las cadenas de televisión. La importancia creciente de las cadenas privadas y la feroz competencia entre el conjunto de cadenas públicas y privadas por la audiencia, ha llevado a las cadenas a asegurarse la exclusividad de los eventos deportivos de mayor audiencia. Así, en Francia, según la relación de actividad de las cadenas, el coste horario medio de los programas deportivos ha experimentado una progresión impresionante. En la cadena TF1 ha pasado de 82.322 euros en 1988 a 243.918 euros en 1992. Está situación está relacionada principalmente con la inflación de los derechos de retransmisión de los acontecimientos deportivos que aportan las mayores audiencias. Así, en 1992, Canal + dedicó 10 millones de euros, TF1 84 millones de euros y las cadenas públicas France 2 y France 3 invirtieron 63 millones de euros.


En este contexto, resulta imposible rentabilizar estas exclusivas con sólo las recetas publicitarias, la presión económica se hace muy fuerte y el «sponsoring de difusión» se convierte en una necesidad. El patrocinio es reconocido como un nuevo medio de comunicación ofrecido a las empresas para promocionar su imagen. Distinto de la comunicación de producto, ocupa un espacio que se sitúa al margen de las vallas publicitarias y también de los diarios informativos. Oficialmente, su modo de expresión se limita a la representación institucional de la empresa patrocinadora. De ahí que aparezcan las conexiones con el sponsoring de terreno. Si un patrocinador desea mediatizar su compromiso en un evento o apropiárselo, patrocinará de manera totalmente natural la retransmisión televisada. Para evitar este «pirateo» y reforzar su impacto, los patrocinadores dominantes invierten en el sponsoring de terreno y en el de difusión. Esta tendencia centra el sponsoring en el evento que, teniendo en cuenta el interés que genera, posee una audiencia mucho mayor que el deporte al que sirve de soporte. Este fenómeno ha favorecido la creación de eventos «llave en mano» que son vendidos a un patrocinador. La prestación de servicio incluye el concepto, la organización y la difusión en la televisión. Es el caso de la carrera en motonieve «Fuji-Haricana», de «la ruta del café Jacques Vabre», de la «carrera Gauloises»…




[image: image]


Figura 1.12. Las dos formas de sponsoring


Esta evolución queda confirmada por la encuesta bianual realizada en 1990 por la Unión de Anunciantes (UDA). En su conclusión, este estudio consideraba que para los anunciantes, el patrocinio se había convertido en un modo de comunicación más, aunque distinto a los demás, y que los anunciantes habían aprendido al mismo tiempo a recurrir a él y a gestionar sus particularidades. El patrocinio, en general, y el sponsoring en particular, posee ahora una legitimidad indudable, reforzada por la profesionalidad de los anunciantes. En Francia destaca la creación de dos revistas especializadas7. No obstante, el sponsoring experimentó una parada en su progresión a principios de los años 90. Es el principio de una profunda reestructuración del sector.


En esta acción de comunicación, el patrocinador no olvida las repercusiones económicas, aunque éstas no sean necesariamente directas e inmediatas. Vale la pena precisar en este contexto, que las empresas son, en principio, los partners de los eventos deportivos y, en definitiva, del deporte en general. En efecto, son los eventos los que aseguran lo esencial de las repercusiones en los medios de comunicación, los que constituyen el verdadero motor del sponsoring. Los medios de comunicación participan igualmente en la financiación directa de los eventos más importantes a través de los derechos de retransmisión. La aportación de los medios de comunicación a la financiación de los certámenes deportivos es por lo tanto, cada vez más considerable. La revista mensual especializada L’Événementiel estimaba esta aportación en Francia en 1994 en unos 253.065 millones de euros. Tal y como demuestran los datos que figuran en la tabla 1.7, las cadenas de televisión francesas dedican cada vez más dinero a asegurar la exclusividad de los eventos deportivos de mayor audiencia.


Tabla 1.7. Evolución de los presupuestos de deporte de las cuatro primeras cadenas francesas en millones de euros (fuente: CSA y relación de actividad de las cadenas)






	Cadenas

	1990

	1991

	1992

	1993






	TF1

	47,7

	60,7

	83,2

	83,8






	France 2

	23,6

	30,5

	38,9

	45,7






	France 3

	5,5

	11,7

	16,6

	16,8






	Canal +

	45,7

	64,2

	84,5

	106,7






	Total

	122,6

	167,1

	223,2

	253,1







La evolución de los derechos pagados por las televisiones para retransmitir los Juegos Olímpicos constituye también un indicador que demuestra esta tendencia a la inflación relacionada con el incremento de la audiencia del primer acontecimiento deportivo mundial. En los últimos veinticinco años, se ha convertido en objeto de una competencia desenfrenada entre las diferentes cadenas americanas.


La inflación de los derechos de televisión se resume en una sola palabra, rentabilidad, asegurada por la audiencia y los ingresos publicitarios derivados. Los resultados abogan a favor de los Juegos Olímpicos; por ejemplo, el 29,4% de los hogares americanos, es decir, 82 millones de personas, vieron a su paisano Moe ganar el descenso olímpico en los Juegos de Lillehammer a través de la CBS en 1992. Esta audiencia es comparable a la de la Super Bowl, manifestación que representa el evento deportivo más importante en EE.UU., que reunió a 90 millones de telespectadores en 1993. Esta relación económica entre la televisión y el deporte, mediatizada por la audiencia, lleva a las cadenas a programar masivamente los deportes más seguidos en detrimento de los demás. Así, en 1992, las cadenas de televisión francesas programaron masivamente dos deportes: tenis (21%) y fútbol (16%). El ciclismo ocupó la tercera plaza, pero con sólo el 5,5% del tiempo dedicado a las retransmisiones deportivas.


[image: image]


Figura 1.13. Evolución de los derechos de difusión en televisión de los Juegos Olímpicos de verano de 1960 a 1996 (Fortin y Dubois, 1995)


El sponsoring de difusión presenta un cierto número de ventajas con respecto al de terreno:




	•la exposición está garantizada;


	•la aparición de la marca puede ser objeto de una creación;


	•su coste puede se más bajo que el sponsoring de terreno;


	•posee un efecto indiscutible sobre la asociación con el evento y la notoriedad espontánea.







Heineken patrocinó la difusión de la Copa del Mundo de Rugby en la televisión inglesa. El tratamiento creativo se efectuó sobre la base de la música oficial del certamen, y mostraba unos balones de rugby volando en la pantalla saliendo de los países participantes situados en un globo terrestre. El estudio de impacto realizado por TSMA demuestra que la notoriedad de Heineken es muy superior a la de los demás patrocinadores del evento. Estos datos nos llevan a pensar que este tipo de sponsoring fue eficaz, puesto que Heineken era el único patrocinador del acontecimiento que patrocinó su difusión en Inglaterra.


Tabla 1.8. Notoriedad espontánea de los patrocinadores de la Copa del Mundo de Rugby 1995 (fuente TSMS)






	Esponsor

	Notoriedad espontánea






	Heineken

	74%






	South African Airways

	45%






	Cellnet

	28%






	Sony

	26%






	Coca-Cola

	25%






	Citizen Watches

	24%






	Famous Grouse

	21%






	Visa International

	17%






	Courage

	17%






	Xerox

	16%






	Toyota

	13%







Los años 90: una técnica de comunicación que interactúa con las variables del marketing mix



Según un estudio de Sponsorship Research International (SRI), se ha producido un reequilibrio del mercado mundial del sponsoring. En efecto, mientras que a principios de los años 80, EE.UU. representaba más del 50% de los gastos mundiales, en 1994 no representaba más del 34%, mientras que Europa suponía un 32,9%. Este reequilibrio también se ha producido en Asia, puesto que según Chris Jones, encargado de proyecto en SRI, el importe de las operaciones asiáticas ha permitido contrarrestar la progresiva deficiencia de Europa y EE.UU. en estos últimos años. Los años 90 fueron los de la mejor interacción con las variables del marketing mix. La comunicación en la que se engloba el sponsoring también va a verse mejor integrada en el marketing (se utiliza progresivamente el concepto de comunicación de marketing integrada). Esta voluntad se traducirá en una mayor centralización en los resultados, que hará de la evaluación y del rendimiento de la inversión una de las principales cuestiones de aquel decenio. Finalmente, los sujetos responsables en presencia van a organizarse para luchar contra las estrategias del ambush marketing o marketing parasitario, que apareció a mediados de los años 80.


Interacción entre el sponsoring y las variables del marketing mix



La evolución concierne principalmente a los objetivos asignados al sponsoring y sobre todo a las relaciones entre éste y las variables del mix.


Tal y como se presenta en la figura 1.14, los años 80 han permitido integrar mejor el sponsoring en la estrategia de comunicación. Así, éste aparece al mismo nivel que la publicidad, las relaciones públicas…, como una herramienta específica que se sitúa al final de una secuencia de decisión. Se trata de una concepción cada vez más mayoritaria, expresada por Otker (1988, pág. 77), para quien «el sponsoring comercial consiste en comprar y explotar una asociación con un evento, un equipo, un grupo… con un objetivo específico de marketing (comunicación»8). Ello demuestra que el sponsoring debe participar en el establecimiento de los objetivos del marketing aunque se siga asimilando a la comunicación. Durante los años 90 la concepción y la utilización del sponsoring evolucionaron. Los operadores aprendieron a desarrollar las sinergias entre el sponsoring y las variables del mix.
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Figura 1.14. El sponsoring en la jerarquía de las estrategias de la empresa (adaptado de Walliser, 1994)


La obra de Patrick Dambron (1991) titulada Sponsoring y política de marketing prueba esta voluntad de racionalizar «las relaciones existentes entre sponsoring y gestión de marketing» y se preocupa más especialmente de «su imbricación con las variables del marketing mix: producto, precio, distribución y comunicación». Esta obra está basada en una encuesta cualitativa hecha a las grandes empresas francesas, alguna de las cuales son filiales de empresas americanas o japonesas. Este análisis expresa el desafío que planteó aquel decenio a los patrocinadores y las organizaciones deportivas. Se trata de un enfoque integrador en el que el sponsoring es tratado en función de las cuatro macrovariables citadas (figura 1.15). En este contexto, Derbaix, Gérard y Lardinoit (1994) definen el patrocinio como «técnica que consiste, para toda organización, en crear o en apoyar directamente un evento socioculturalmente independiente de ella misma y en asociarse mediáticamente con miras a alcanzar unos objetivos de marketing».
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Figura 1.15: La interacción del sponsoring con las variables del marketing mix


Sponsoring y gestión de productos y servicios


El sponsoring es susceptible de favorecer la gestión de los productos y servicios de determinadas empresas en la medida en que éstos estén directa o indirectamente relacionados con el acontecimiento deportivo. Se trata de la primera forma de sponsoring destinada a demostrar la calidad y la fiabilidad de los productos. Los ejemplos son numerosos, conciernen principalmente al ámbito técnico y tecnológico, y pertenecen a la categoría de los proveedores oficiales. También se puede dar crédito a nuevas tecnologías en el contexto de la innovación tecnológica. Esta estrategia puede ser ampliada a los componentes de los productos. Es el caso de la fibra Lycra fabricada por Du Pont de Nemours, que ha patrocinado varios deportes como el fútbol, el atletismo, la escalada…


Analizando las estrategias de sponsoring en este campo, Patrick Dambron propone la tipología siguiente:



[image: image] Prueba de producto directa



«La empresa se fija como objetivo, a través de la operación de sponsoring, demostrar y probar los resultados técnicos de sus productos, evidenciando su calidad y fiabilidad.» Asociándose al equipo Williams de F1, Compaq adquiere la posición de líder tecnológico. Compaq quiere convencer al gran público de que sus productos poseen una alta calidad técnica y que van por delante desde el punto de vista tecnológico. Esto se expresa en los mensajes publicitarios: «Aquí el único obstáculo para la victoria es la pérdida de tiempo». Con los portátiles de alto rendimiento Evo de Compaq, equipados con el procesador M móvil de Intel Pentium 3, el equipo BMW Williams de F1 optimiza sus ajustes y gracias a Compaq gana unas preciosas décimas de segundo. Porque aquí, para ganar una carrera, primero hay que ganar tiempo. Y usted ¿qué ganará con Compaq?



[image: image] Prueba de producto indirecta



«La implicación de la empresa en una operación de sponsoring puede decidirse por la necesidad de desarrollar la investigación o por la preocupación de aportar soluciones innovadoras». Éste es otro de los objetivos del sponsoring de Compaq con el equipo BMW Williams. Mediante el interesante proceso de investigación de esta marca, se justifica su eslogan «tecnología de la inspiración».



[image: image] Creación de producto



«La empresa se sirve de la operación de sponsoring para crear un producto diferente de los existentes en su gama actual o bien para llegar a un mayor número de clientes.» A modo de ejemplo podemos citar la creación en 1989 de la línea Roland Garros con el 205 de Peugeot. Se trataba de capitalizar la imagen chic del evento para dar crédito a esta serie especial en un segmento de consumidores que busca un coche que exprese distinción.


Para los servicios, la operación de sponsoring permite valorizar la calidad en cuanto a las cinco dimensiones relativas a la calidad de los servicios:




	•los aspectos tangibles;


	•la fiabilidad;


	•la capacidad de reacción;


	•la capacidad de dar seguridad;


	•la empatía.





Todo ello constituye el fundamento del sponsoring de la empresa UPS con los Juegos Olímpicos.


Estrategia de sponsoring y política de precios


La acción de sponsoring permite que el público directo e indirecto se fije en los productos y en los servicios del patrocinador. Por otra parte, el precio es una variable esencial en la decisión de compra. El sponsoring puede estar asociado a la política de precios de dos formas distintas. La primera hace referencia al posicionamiento del producto. La segunda está relacionada con las estrategias promocionales.


Sponsoring y posicionamiento gama alta


El sponsoring puede permitir situar el producto o el servicio en lo alto de la gama. Es importante señalar que el posicionamiento tiene como objetivo modelar las creencias del consumidor para que pueda diferenciar claramente una marca de la de sus competidores. Se trata de organizarse para que la marca ocupe un lugar claro y único en la mente del consumidor. Para Al Ries & Jack Trout «el posicionamiento no es lo que se le hace a un producto, es lo que se hace en la mente del futuro cliente, el potencial». El patrocinador pretenderá legitimar su marca en un universo socialmente selecto. En la medida en que esta asociación sea aceptada, la marca se legitimará como de gama alta. Es, por ejemplo, el caso de los relojes Rolex en el ámbito del golf, que le permite justificar un precio superior en comparación con la marca Tudor que comercializa productos idénticos, en concreto el Submariner.


El grupo Heineken posee tres marcas de cerveza: Heineken, Amstel y Murphys. Heineken es cara teniendo en cuenta su posicionamiento de gama alta, mientras que Amstel es más popular y más barata. Murphys es una cerveza negra que nunca ha estado relacionada con operaciones de sponsoring importantes. El sponsoring es una parte esencial de la estrategia de comunicación de la empresa, teniendo en cuenta el hecho que constituye una plataforma ideal para construir una marca en diferentes países. Por otra parte, permite conectar con la pasión de los clientes actuales y potenciales, y facilita los acuerdos comerciales. La empresa gestiona su estrategia de sponsoring aplicando tres principios:




	•nada de deportes mecánicos, puesto que riesgo y alcohol nunca combinan bien;


	•nada de sponsoring de equipos o deportistas, puesto que el impacto depende muchas veces de sus resultados deportivos;


	•solamente sponsoring de eventos.





Teniendo en cuenta el posicionamiento buscado para las marcas Heineken y Amstel, la primera patrocina eventos en el tenis, el rugby y musicales, y la segunda, patrocina el fútbol y más concretamente la UEFA Champions League. Este ejemplo demuestra que la relación entre gestión de los precios, posicionamiento de marca y sponsoring es real. Se trata, en este caso, de reforzar una situación existente o reposicionar la marca.


Sponsoring y promoción de las ventas


Las estrategias promocionales están directamente relacionadas con la política de precios. «La promoción va a actuar directamente sobre el comprador, va a liberarlo de su cotidianeidad y sumergirlo en un universo lúdico. Ciertamente, la promoción no olvida nunca la preocupación del consumidor por la economía, pero estipula, distrae y adorna sus compras. (…) Crea una corriente de simpatía hacia la marca.»9 Una operación de sponsoring dirige la atención hacia la marca y puede constituir una base interesante para una operación promocional. Existe un gran número de técnicas promocionales: oferta de precio, prima, oferta de prueba, muestra, demostración, degustación, concurso y juego, colección. La tabla 1.9 resume las principales técnicas promocionales utilizadas en este campo.


Tabla 1.9. Sponsoring y promoción de ventas (adaptado de Dambron, 1991)






	Oferta de precio

	La oferta de precio beneficia al consumidor con una ventaja financiera. Puede tratarse de una oferta de reembolso, de una oferta especial (la reducción de precio inmediata es la más valorada por el consumidor), una cantidad extra…






	Prima

	
La prima puede ser:




	•directa, cuando se ofrece un artículo suplementario gratuitamente al mismo tiempo que se compra el producto;


	•diferida, cuando se ofrece una ventaja suplementaria cuya obtención está separada del momento de la compra;


	•moral, cuando una parte del importe de la compra está destinado a una causa social.











	Oferta de prueba

	El patrocinador propone la prueba gratuita de un nuevo producto o servicio sin obligación de compra.






	Muestra

	Se reparten muestras entre el público (véase la caravana del Tour de Francia).







Esta estrategia puede aplicarse tanto a los productos de gama alta como a los de gama básica. Es el caso, por ejemplo, de los perfumes de Guy Laroche que, cuando se implicaron en la Offshore para el agua de colonia Drakkar Noir, adoptaron un packaging específico que llevaba la mención Offshore Racing Team edición limitada, con un diseño que mostraba un barco en alta mar. Esta edición limitada salió a la venta con un precio un 10% inferior al del producto clásico.


Sponsoring y distribución


El distribuidor aparece cada vez menos como un simple canal de distribución. Actúa como una empresa dotada de su propia estrategia. «El trade marketing consiste en integrar en la estrategia de la marca, la estrategia de la insignia» según Procter & Gamble. En el contexto de una operación de sponsoring, ello puede implicar:




	•un circuito de distribución, es decir, un canal de agentes utilizados sucesivamente por la empresa para transferir sus productos hasta el consumidor final;


	•un canal de distribución, esto es, un grupo de agentes que tienen las mismas características jurídicas y comerciales, y que distribuyen un surtido de productos del mismo tipo o complementarios;


	•simplemente los puntos de venta.





Tabla 1.10. La estimulación de los puntos de venta puede tomar diferentes formas (adaptado de Dambron, 1991)






	Medios

	Ejemplos






	Creación de tráfico

	



	•Organizando un juego para ganar invitaciones para el evento o productos del patrocinador, dirigiéndose a uno de los puntos de venta del patrocinador.


	•Ofreciendo invitaciones para el evento por compras superiores a una determinada cantidad.












	Publicidad en el punto de venta

	



	•Utiliza los símbolos del evento para valorizar los productos del patrocinador.


	•Puede estar relacionada con una operación de promoción de las ventas utilizando una cabeza de góndola o un stand promocional.










	Animaciones específicas en el punto de venta

	



	•Los actores: deportistas, organizadores del material confieren espectacularidad al punto de venta.


	•Demostraciones u operaciones de iniciación organizadas en el sitio.


	•Asociación con una acción de promoción de las ventas.










	Creación de eventos periféricos

	Se trata de proponer actividades de carácter participativo para la red de distribución del patrocinador de un evento. Así, Peugot patrocinador de Roland Garros organiza las «Jornadas Peugeot Roland Garros» con sus concesionarios. Se trata de una operación de relaciones públicas relacionadas con un torneo de tenis reservado a los jugadores no clasificados.







El sponsoring puede estar relacionado con la estimulación de los actores de la distribución. Entre ellos, el personal de ventas suele estar implicado. En la medida en que existe un interés por el evento, el deportista o el equipo patrocinado, la operación de sponsoring puede intervenir en el refuerzo de este vínculo emocional si se estimula al personal de ventas. Existe una gran variedad de medios: invitación al evento, operación de relaciones públicas, participación directa en un acontecimiento periférico.


El sponsoring también puede ser utilizado para contratar al personal de ventas. Éste fue el caso de la empresa de trabajo temporal ECCO, cuando patrocinó el Máster de Escalada en el palacio de deportes París-Bercy y utilizó este soporte para insertar anuncios en la prensa destinados a reclutar su personal interino.


En este contexto el sponsoring permite dinamizar, sensibilizar y movilizar a los actores de la red de distribución. El clima creado y el espíritu generado es más importante que los resultados financieros a corto plazo.


Sponsoring y comunicación mejor integrada en el marketing


Si la integración de la estrategia de sponsoring en la estrategia de comunicación ha sido una de las apuestas de los años 90, la integración de la estrategia de comunicación en la estrategia de marketing sigue siendo la apuesta en la actualidad. Según Schultz, Tannenbaum & Lauterborn, la integración de la comunicación en el marketing constituye una ventaja competitiva sustancial para las organizaciones. El uso del término Comunicación Integrada en el Marketing (CIM) refleja esta voluntad. Según Shrimp (1998) ésta «constituye el proceso de desarrollo y de puesta en práctica de programas de comunicaciones persuasivas planificados para los consumidores actuales y futuros. El objetivo de las comunicaciones de marketing integradas es influir o actuar directamente en el comportamiento del público objetivo de comunicación seleccionado. Para una empresa, las comunicaciones de marketing integradas tienen en cuenta todas las fuentes de contacto entre la marca o la empresa y el consumidor del producto o servicio, como un vector de comunicación para futuros mensajes. Las comunicaciones de marketing integradas utilizan todas las formas de comunicación que son propias de los consumidores actuales y futuros y que puedan ser recibidas».


Así, la comunicación integrada en el marketing presenta las siguientes características:




	1.Tiene como objetivo influir en el comportamiento del público objetivo.


	2.Utiliza todas las formas de contacto que existen entre la empresa y el público objetivo.


	3.Empieza con el consumidor actual o futuro, lo cual implica conocerlo bien.


	4.Lleva a cabo una sinergia entre las diferentes herramientas de comunicación y entre la estrategia de comunicación y las otras variables de la acción de marketing.


	5.Construye relaciones entre la empresa y sus clientes, sus proveedores, su red de distribución.







La gestión estratégica del sponsoring tiene en cuenta el conjunto de estas características. Nosotros las integraremos en un enfoque operativo.


De esta forma, la comunicación se integra cada vez mejor en el marketing teniendo como objetivo que se trata de influir en el comportamiento de las personas pertenecientes al público objetivo. Desde este punto de vista, sólo hay una variable conductual: recompra o la primera compra. Es a todas luces interesante conseguir un impacto cognitivo (notoriedad) o psicosociológico (imagen, amabilidad…) con la condición de que ello se traduzca a medio plazo en un efecto conductual. En este contexto de comunicaciones integradas en el marketing, los patrocinadores han aprendido a conocer muy bien a sus futuros clientes, especialmente el proceso relativo a la decisión de compra, para así adoptar la estrategia más adaptada. En el contexto del sponsoring se trata de sacar provecho de las emociones generadas por el evento para crear un vínculo con la marca. Este enfoque que entra en el ámbito del marketing experiencial se ilustrará con la marca Coca-Cola.


Se trata también de utilizar todas las formas de contacto entre el patrocinador y el público objetivo de los consumidores/aficionados. Así, por ejemplo, el conjunto de estos medios dan lugar a una sinergia que permite la construcción de una relación con la marca del patrocinador.


Tabla 1.11: Sponsoring y objetivos de comunicación






	NOTORIEDAD

	



	•Dar a conocer la marca y/o el producto


	•Mantener la notoriedad










	INFORMACIÓN

	



	•Sugerir nuevas utilizaciones


	•Explicar el funcionamiento del producto


	•Resolver las dudas del comprador










	IMAGEN

	



	•Identificar mejor la marca o el producto


	•Crear una preferencia por la marca


	•Reposicionar la marca o el producto










	RECORDATORIO

	



	•Recordar las ocasiones próximas de compra o de consumo


	•Recordar la existencia de distribuidores











	PERSUASIÓN

	



	•Estimular la fidelidad


	•Facilitar una compra inmediata


	•Facilitar una conversación con un vendedor











El sponsoring había permitido a las empresas expresarse en un entorno relativamente poco explotado en comparación con la publicidad mediática. También permitía llegar a sus públicos objetivo de comunicación con un coste razonable. Ahora se trata de integrar los programas de sponsoring en la estrategia de marketing de las empresas. Por otra parte, una centralización sobre los efectos persuasivos del sponsoring va a provocar una valorización del rendimiento de la inversión de estas operaciones.


El ROI se convierte en una cuestión primordial y con él la evaluación de las repercusiones de los programas de sponsoring


El sponsoring se ha racionalizado y el ROI (Return On Investment) implica inevitablemente un análisis del impacto de la operación de sponsoring. La encuesta realizada en 1992 por la Unión de Anunciantes (UDA) permite hacerse una idea de la situación francesa. Los datos presentados en la figura 1.16 muestran que la gran mayoría de las empresas controla sus acciones de patrocinio y que normalmente recurren al análisis del dosier de prensa. Los estudios de imagen que curiosamente estaban ausentes en 1986, figuran aquí pero asociados a la notoriedad, de manera que es imposible conocer su importancia.




Tabla 1.12. Control de las acciones de patrocinio en Francia (adaptado de UDA, 1992)








	¿Lleva usted a cabo un seguimiento de las repercusiones de las acciones de patrocinio?

	1992






	No

	17%






	Sí

	83%






	¿Cuáles son las principales herramientas utilizadas en este seguimiento? (se pueden marcar varias respuestas)

	1992






	
Dosier de prensa

	88%






	Estudio general de notoriedad o de imagen

	53%






	Análisis o auditoría de las repercusiones en los medios de comunicación

	46%






	Estudio específico relacionado con la acción de patrocinio

	29%






	Investigación de la influencia en las ventas

	23%






	Barómetro específico

	15%







El estudio realizado en 1994 por la revista mensual L’événementiel es más preciso y confirma, por una parte, que las grandes empresas francesas implicadas en el patrocinio desde hace más de tres años invierten en primer lugar en manifestaciones culturales (50%) y después en el deporte (43%) y, por otra, que sólo el 31% de ellas lleva a cabo estudios de imagen mientras que el 85% de ellas persigue un objetivo de imagen. El conjunto de estos elementos nos demuestra que la cuestión de la eficacia preocupa a las empresas francesas implicadas en operaciones de patrocinio. Los estudios de imagen están, no obstante, poco extendidos teniendo en cuenta el hecho de que están directamente relacionados con el objetivo principal de estas operaciones.


La comparación con el año 1998 (figura 1.16) deja entrever una potenciación de la evaluación sobre el conjunto de los medios. Así pues, no se puede decir que haya habido un cambio radical en la tendencia.
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