Patrocinio deportivo, el gran filbn empresarial
- Levante de Castell6 - 14/01/2016

Estudio. Expertos castellonenses en comunicacion corporativa presentaron recientemente el primer estudio sobre el patrocinio
deportivo en Espafia, una practica que puede ser mas eficaz que la publicidad convencional y a la que tanto grandes empresas como
pymes pueden acceder. El beneficio mutuo marca la relacién entre el mundo del negocio y el deportivo.

Patrocinio deportivo,

el gran filon empresarial

» Las empresas aprovechan los valores del deporte a efectos de imagen, mientras clubes y equipos se nutren de esta fuente de financiacién
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W Multitud de empresas de to-
dos los sectores estampan su
marca en camisetas de equipos
deportivos, gradas de estadios
oarcos de meta. Todas quieren
aparecer alli donde se trans-
miten valores que repercuten
favorablemente en su imagen
corporativa, como el esfuerzo,
la constancia, el espiritu de sa-
crificioy superacién o la amis-
tad. Ademas, el patrocinio de-
portivo bien gestionado puede
ser muy rentable.

Asi lo constata Guillermo
Sanahuja, responsable de la
consultora Sanahuja & Gime-
no y coautor del primer estu-
dio sobre patrocinio deportivo
en Espafa. La importancia de
esta herramienta de la comu-
nicacién corporativa pivotaso-
bre dos ejes: el retorno econd-
mico y el vinculo con el publi-
co. «Patrocinar puede ser mas
rentable incluso que otros so-
portes publicitarios y, sobre
todo, permite una conexién
conlos publicosintensayemo-
cional que facilita una mayor
identificacién», destaca el ex-
perto.

En el mundo del patrocinio
el deporte es el rey. «<No hay
ningun elemento més atrayen-
te que este. De hecho, los pe-
riddicos més leidos y los pro-
gramas mads vistos son los de-
portivos. Ademads, no hay nin-
glin escenario que sea capaz de
condensar tanta pasién y tan-
tos valores como el deporte»,
explica Sanahuja. Coca-Cola,
cuyo caso se analiza en el cita-
do estudio, fue la primera em-
presa que se percat6 de este
potencial publicitario. Lacom-
panfa internacional «lleva 120
anos patrocinando las olim-
piadas, cuando se dio cuenta
dela capacidad de inspiracién
del deporte lo aprovechd,
siempre estd presente en even-
tos de este tipo e, incluso, los
crea, como la Copa Coca-Cola
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de futbol base», sefiala el doc-
tor en Ciencias de la Comuni-
cacion.

Pero el patrocinio deportivo
no essélo cosa de grandes cor-
poraciones. Las pymes tam-
bién aprovechan el filén y, de
hecho, suelen concentrar su
estrategia en este recurso co-
municativo. El estudio conclu-
ye que mientras las grandes
empresas invierten entre un 5

yun 10 por ciento de su presu-
puesto en patrocinio, en el caso
de las pymes la inversion as-
ciende al 50 por ciento. «Las
pequenas empresas suelen te-
nerla conviccién de que el pa-
trocinio deportivo le va a ayu-
dar a conseguir sus objetivos.
Eso si, a veces lo hacen de for-
ma poco planificada», detalla
Sanahuja.

En el 4mbito local, muchas

pruebas deportivas, profesio-
nales o amateurs, han acapa-
rado el interés de empresas
que han visto en estos eventos
una plataforma para darse a
conocer, posicionarse y dife-
renciarse de la competencia.
Un ejemplo reciente es el de la
maratén de Castelld, un esca-
parate que aprovecharon Caja-
mar, Renault, Marza o Facsa,
entre otras entidades.

Ademds, una de las ventajas
del patrocinio es que no se cen-
trasélo enlos deportes de ma-
sas, sino que también apuesta
por actividades minoritarias,
territorios virgenes desde el
punto de vista publicitario. In-
ternet y las redes sociales han
abonado el terreno para gene-
rar nuevas oportunidades de
negocio, «<han abierto espacios
de conversacion», dice el ex-
perto. De esta manera, «depor-
tes como el windsurf, que no
tiene cobertura en los medios
convencionales, recibe patro-
cinios porque hay otros espa-
cios que le dan cabida, son te-
rritorios no saturados y si se
aprovechan pueden ser muy
rentables», resalta Sanahuja.
De esta manera, deportistas y
clubes con escasos recursos
encuentran también una im-
portante fuente de ingresos.

Por otra parte, aunque en la
actualidad las empresas patro-
cinan mayoritariamente el de-
porte masculino -«el que mas
interés suscita en el publico»,
segln el experto-, todo apunta
aquelatendencia cambiarden
un futuro préximo. Sanahuja
constata un creciente interés
en la sociedad por el deporte
femeninoy el adaptado, porlo
que prevé que el patrocinio
corporativo también avanzara
en esa direccién.
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W Elestudio sobre patrocinio deportivo se presenté el pasadomes
denoviembre en el Consejo Superior de Deportes de Madrid. Esta
investigacién pionera en Espana ha sido coordinada por el di-
rector de proyectos de Sanahuja & Gimeno, Guillermo Sanahu-
ja, el director de ManagingSport, Carlos Campos, y las profesoras
delaUniversitat Jaume I Eva Brevay Magda Mut. Ademas, ha con-
tado conla colaboracion dela Asociacién de Directivos dela Co-
municacién (Dircom). El estudio realiza un diagndstico sobre la
situacién actual del patrocinio deportivo y compara las estrate-
gias de pymes y grandes corporaciones. Ademads, propone una
hoja de ruta para una correcta gestion del patrocinio empresa-
rial. Enrelacion con estamateria, proximamente se celebrard una
charla con el Villarreal CF dentro del I Curso de Introduccién a
Ua Comunciacién y Marketing Deportivo de la FUE.

Sanahuja, en el atril, durante Ia presentacion. LevanTeemv




