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INTRODUCCION

Hoy en dia son cada vez mas las personas que practican algun tipo de
deporte o actividad fisica para mejorar la salud y auto superarse. El patrocinio
deportivo ha contribuido al desarrollo del deporte gracias a los apoyos econdmicos
y en especie que brindan las empresas a los deportes y organizaciones que
promueven eventos deportivos.

La Licenciatura en Comercializacion ahonda en los distintos tipos de
publicidad y los modos de dar a conocer una marca, el patrocinio deportivo es una
herramienta Gtil como medio para dar a conocer la marca y ayudar a introducir un
producto o marca en un nuevo mercado. Los aficionados a los deportes se
extienden ampliamente por toda la gama de tipos demograficos y pictograficos, y
por lo tanto, los patrocinadores pueden utilizar el patrocinio deportivo para llegar
con precision a determinadas audiencias eligiendo un deporte o a audiencias mas
amplias en distintos eventos.

El deporte es capaz de superar las barreras nacionales y culturales que
pueden constituir un obstaculo para la publicidad convencional. El deporte es un
importante medio para que las empresas puedan promocionar sus marcas y
posicionarlas en el mercado.

El patrocinio deportivo debe considerarse como una herramienta para
mejorar la imagen y recordacion de marca gracias a los humerosos beneficios que
ofrece. Mediante el analisis del caso Europtica, empresa rosarina con mas de 10
aflos de trayectoria, que basa su estrategia de comunicacién en el patrocinio
deportivo, se intentard resolver el siguiente problema de investigacion:

¢, Qué resultados obtuvo la marca Europtica tras implementar una estrategia
de patrocinio deportivo a deportes amateurs durante el periodo 2011-20127



Para resolver nuestro problema de investigacion formulamos el siguiente
objetivo general: Analizar los resultados obtenidos por la marca Europtica de la
ciudad de Rosario, tras implementar una estrategia de patrocinio a deportes
amateur durante el periodo 2011-2012

y como objetivos especificos proponemos:

1. Establecer las ventajas de la utilizacion del patrocinio deportivo como
herramienta de marketing para empresas de diversos rubros

2. Describir aspectos generales del deporte amateur en nuestro pais y como
la marca Europtica elaboré6 una estrategia de patrocinio deportivo en
diferentes disciplinas de la ciudad de Rosario

3. Evaluar los resultados obtenidos por la empresa patrocinante Europtica y
por la disciplina deportiva patrocinada durante el periodo 2011-2012

En funcién del problema de investigacion formulado, intentamos validar la
siguiente hipétesis: El patrocinio deportivo realizado por la marca Europtica
durante los afios 2011-2012 resulté un método eficaz para posicionar la marca de
un producto en el mercado deseado y obtener ganancias por encima de los
métodos de publicidad tradicional.

Disefio metodoldgico:

o El presente trabajo responde a un disefio cualitativo en tanto estudiamos
en profundidad las ventajas del patrocinio deportivo como estrategia de
posicionamiento de marcas de la ciudad de Rosario. En este sentido,
intentamos interpretar y comprender en su contexto natural las acciones
desarrolladas por los directivos de la empresa Europtica, asi como los
distintos puntos de vista de los actores involucrados en el patrocinio como
son los deportistas y agentes o representantes que acercan a ambas partes
para establecer el contrato.

Asimismo, se aportardn indicadores cuantitativos para el analisis de
algunas variables involucradas en la problematica de estudio como son el
crecimiento de las inversiones en publicidad tradicional y en patrocinio.



o Tipo de investigacion: descriptiva porque desarrollamos las propiedades
particulares de las técnicas y caracteristicas del patrocinio deportivo en
relacibn a los resultados que del mismo obtienen patrocinante y
patrocinado.

o Procedimiento de recoleccion de datos:

- Se recurrio a fuentes secundarias de informacion para obtener bibliografia
referida al tema en estudio. A su vez se realiz6é entrevistas no estructuradas
con preguntas abiertas a directivos de la empresa Europtica y a deportistas
para conocer las ventajas del patrocinio sobre el posicionamiento de la
marca Europtica. La entrevista al dueiio de la marca Europtica fue no
estructurada, donde mediante el relato de hechos y anécdotas se busco
analizar las estrategias de comunicacién de la marca y su eficacia. Con los
deportistas se desarrollaron 3 preguntas abiertas para conocer su vision
sobre el patrocinio y porqué consideraban que las empresas deberian
invertir en el mismo, como dato relevante los deportistas no son
conscientes que cuentan con un producto que es el patrocinio deportivo que
puede beneficiar no solo econdmicamente a quien lo recibe sino a la
empresa y mismo a la sociedad en la que se desenvuelve transmitiendo
valores positivos.

El presente trabajo se estructura en tres capitulo. En el primero,
establecimos los antecedentes, las caracteristicas y las ventajas del patrocinio
deportivo. En el segundo capitulo describimos las caracteristicas principales del
deporte y el patrocinio deportivo en el pais, y se introduce el estudio de nuestra
unidad de analisis: la marca Europtica. Por ultimo, en el tercer capitulo exponemos
las variables de medicién de efectividad del patrocinio deportivo y evaluamos los
resultados obtenidos por la empresa Europtica.



MARCO CONCEPTUAL

A los efectos de esclarecer las variables intervinientes en nuestra hipotesis,
el presente apartado tiene por finalidad establecer una conceptualizacion de las
mismas.

Comenzaremos por definir que entendemos por Patrocinio deportivo. En
términos generales, podemos sostener que es una ayuda econdémica o de otro tipo
gue, generalmente con fines publicitarios o fiscales, se otorga a una persona o a
una entidad para que realice la actividad a la que se dedica.l

No obstante, el buceo bibliografico da cuenta de que existen diferentes
definiciones de patrocinio reconocidas por los académicos.

Una definicion que ayudara al lector a comprender el patrocinio es de Van
Heerden (2001) la cual define al patrocinio como una herramienta de
comunicaciéon en la que se da una provision de recursos (economicos, fiscales,
fisicos, humanos) por parte de una o0 mas organizaciones (patrocinador/es) a un
individuo o grupo, autoridades u organismos (patrocinado/s) para permitir a
este/os ultimo/s seguir alguna actividad a cambio de beneficios contemplados en
la estrategia del patrocinador, y que pueden ser expresados en términos de
objetivos corporativos, de marketing, de comunicacion, objetivos sociales o de
recursos humanos.

En este trabajo utilizaremos la definicién de patrocinio propuesta por Marc
Carroggio (1996) la cual expresa que “el patrocinio es una relacion con
trascendencia juridica entre patrocinador y patrocinado, en virtud de la cual el
primero colabora de forma tangible en la organizacién y celebracion de un evento
y, como contrapartida, obtiene del segundo facilidades para difundir mensajes
favorables a un publico mas o menos determinado”. Dicha definicion advierte al
patrocinio como una herramienta de comunicacion que permite ligar una marca o
una empresa a un acontecimiento que atrae a un publico determinado.

Si bien existen diferencias entre las definiciones ambas, en general, todas,
identifican elementos claves para la definicion del patrocinio: en qué consiste la
ayuda, quien es el beneficiario y quien el benefactor, la finalidad de la ayuda y la
contraprestacion.

' world reference. Pagina de internet sobre definiciones. Disponible en:

http://www.wordreference.com/definicion/patrocinio Capturada el dia: 20-2-2013



Asimismo, vinculado al término Patrocinio definiremos las variables que nos
permitirdn su medicion en nuestra unidad de analisis: posicionamiento de marca
en el mercado y métodos de publicidad.

- Posicionamiento de marca: es el lugar mental que ocupa la concepcion de la
marca y su imagen cuando se compara con el resto de las marcas competidoras,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos
existentes en el mercado.?

- Segun Kotler (2008) "publicidad es el proceso mediante el cual se le comunica
al consumidor de un producto o servicio las caracteristicas de dicho bien para que
se identifique con el mismo y recuerde su utilidad, generando asi una actitud de
compra del producto, y se busca despertar una necesidad inherente en la persona

buscando que se adquiera el bien o servicio pese a que no lo necesite™.

Definicion de posicionamiento de marca. Pagina sobre definiciones de conceptos
empresariales.
http://www.deimon.com.ar/pdf/posicionamiento_de_mercado/posicionamiento_de_mercado_de
finicion.pdf Capturado el dia: 20-2-2013
®KOTLER, Philip. 2008. Fundamentos de marketing. México DF. Editorial Prentis Hall.



CAPITULO |
EL PATROCINIO DEPORTIVO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

Este capitulo sumergira al lector en las ventajas de la utilizacion del
patrocinio deportivo como técnica de marketing. Mediante la utilizacién de datos
de fuentes secundarias de informaciébn proveniente de diversos autores
ahondamos en los origenes del patrocinio deportivo, sus caracteristicas y
ventajas.

1.1. Surgimiento del patrocinio deportivo. Su aplicaciéon en distintos rubros y en el
deporte en particular:

El apoyo que el deporte recibe de distintas organizaciones data desde casi
el principio de la civilizacion.

Los antecedentes de los patrocinios actuales son tan antiguos como Grecia
y Roma; por ejemplo, los primeros libros en los que se habla de los Juegos
Olimpicos, mencionan que el patrocinio en el deporte y su uso como una
herramienta comercial ya se practicaba desde mucho tiempo atras; el emperador
romano César amplié su popularidad y gano votos financiando los combates de
gladiadores en el afio 65 a.c. y él estaba consciente de los beneficios que esto le
acarrearia antes de que se llevara a cabo el evento.*

El apoyo al deporte motivado por tener un beneficio comercial es un
fendmeno mas reciente que data de mediados del siglo XIX (en 1860 se registran
las primeras inversiones en patrocinio en Inglaterra y Estados Unidos). El auge del
patrocinio se da a partir del siglo XX, se estableci6 en EEUU y en los afios 60
comenzo a tomar fuerza en Europa y en Japon en los afios 70.

4 Olympic marketing fact file. Pagina de internet sobre el origen y actualidad de los Juegos
Olimpicos. Disponible en: www.olympic.org
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Tras las restricciones publicitarias de principios de los afios 60, las
companiias tabacaleras fueron de las primeras grandes industrias en reconocer la
oportunidad que representaba el patrocinio deportivo. En los 70 otros sectores
empezaron a experimentar los beneficios del patrocinio deportivo. Es realmente
desde 1990 que la industria del patrocinio ha venido creciendo constantemente.

La creciente evolucién en términos de inversion que ah sufrido el patrocinio
deportivo se debe a diversos factores que favorecieron su desarrollo, estos son: la
implantacién del deporte y la cultura como valores sociales, es decir que el
deporte y la cultura adquirieron un valor mayor en la sociedad, el marco de
relaciones con la sociedad o stakeholders, la responsabilidad social corporativa y
la normativa legal del patrocinio frente a la publicidad.

Cabe destacar la afirmacion realizada por el ex presidente de la Asociacion
de Empresas Profesionales Espafiolas de Mecenazgo y Patrocino para suscitar la
importancia que ah adquirido en los ultimos tiempos “...actualmente resulta dificil
concebir un plan de marketing avanzado que no cuente entre los canales de
comunicacion de la empresa con algun tipo de intervencion en la vida cultural,
deportiva o cientifica de la sociedad”®

En la época moderna existen dos grandes pioneros en el tema que son Hort
Dassler cabeza de la marca Adidas y creador de la ISL que comercializa los
mundiales de futbol, atletismo, baloncesto y ciclismo; y Marck Maccormack que
comercializa eventos en los Estados Unidos y administra la imagen de grandes
estrellas del deporte.

Actualmente el patrocinio es una industria madura con sus propios
departamentos, presupuestos y técnicas de evaluacion apropiadas. Hoy en dia es
el medio de promocién que ocupa el tercer lugar en la mercadotecnia. Los
patrocinios deportivos crecen el doble que la publicidad en medios masivos, afirma
un estudio realizado por Mindshare Argentina. En el pais, el patrocinio deportivo
alcanzo en 2010 valores cercanos $ 2400 millones. Si consideramos que la
inversion publicitaria en medios masivos alcanz6 los $ 12340 millones en dicho
afo, el patrocinio suma a la torta publicitaria alrededor de un 20% mas de
inversion.

® Julio Montesinos ex presidente de la Asociacion de Empresas Profesionales Espafiolas de
Mecenazgo y Patrocinio AEPEME
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1.1.1. Caracteristicas del patrocinio deportivo:

Se caracteriza al patrocinio como una técnica de comunicacion flexible,
capaz de alcanzar mdltiples audiencias, como clientes actuales y potenciales,
proveedores, personal, lideres de opinién, comunidades, entre otros.

Dentro del patrocinio se distinguen diferentes actores, los principales son:
empresa, deportista o entidad deportiva y agente. Pero entre ellos existen distintas
instituciones que pueden efectuar como intermediarias o receptoras del producto
que es el patrocinio deportivo.

Cornwell (1995) separ6 los efectos del patrocinio que se producen para los
diversos actores del mismo:

-En los consumidores actuales y potenciales el patrocinio influye mediante la
creacion de notoriedad para los nuevos productos y el aumento de la importancia
de las marcas, que se encuentran en la fase de madurez en el ciclo de vida del
producto.

-En los miembros del canal influye mediante la creacién de notoriedad que facilita
la aceptacion del producto (nuevo o reposicionado) en el canal de distribucion, lo
que a su vez puede mejorar el servicio al consumidor.

-En las instituciones financieras el patrocinio influye mediante la creacion de
notoriedad entre los inversores potenciales, que pueden facilitar la obtencién de
créditos o la atraccidn de inversores e incrementar las inversiones de capital.

-En los lideres de la comunidad influye mediante la creacion de una buena
reputacion de la empresa, identificandose como buenos vecinos, lo que puede
mejorar la cooperacién municipal

-En los empleados el patrocinio influye mediante la creacion de entusiasmo y
corporativismo, lo que a su vez reduce la rotacion de personal y el ausentismo,
genera entusiasmo hacia los nuevos productos y las reposiciones de producto.
Todo ello ayuda a mejorar la productividad de los empleados
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Cuadro N° 1: Efectos del patrocinio

( consumidores ———— notoriedad, importancia, —— ventas
imagen

miembros del canal — notoriedad, aceptacion — . facilitacion

instituciones ————» notoriedad entrelos —— 3 capital

patrocinio < financieras inversores potenciales
gobiernoy lideres —, reputacion de la —» Ccooperacién
de la comunidad empresa
empleados » corporativismo ————— - productividad
\ entusiasmo

Fuente: elaboracion propia en base a datos obtenidos de CORNWELL, Benjamin (1995)
Patrocinio ligado al desarrollo de la comercializacién. Diario Sport Marketing Quarterly. Vol. 4

Segun Fitch el patrocinio puede ser utilizado para definir la personalidad de
la empresa para sus diferentes publicos®. Gardner y Shuman afirman que el
patrocinio puede proporcionar a las pequefias empresas una flexibilidad esencial,
ya que sus efectos en los publicos objetivos pueden ser aumentados mediante
una planificacion, una seleccion de medios y una asignacion presupuestaria
cuidadosas’. Para Roy y Graeff las organizaciones que sobresalen haciendo las
cosas bien mientras hacen el bien pueden utilizar el marketing con causa para
crear ventajas competitivas sobre otras organizaciones.®

Segun Quester (1997) existe una distincion entre el tipo de empresa que
realiza patrocinio: en el area de los bienes de consumo, identificar una empresa

® CAMPOS LOPEZ, Carlos. 1997. Marketing y Patrocinio Deportivo. Barcelona. Editorial Coleccion
gestion deportiva.

" SLEIGHT, Steve. 1992. Patrocinadores: un nuevo y eficaz sistema de marketing. Madrid. Editorial
McGraw Hill.

8CORNWELL, Benjamin. 1995. Patrocinio ligado al desarrollo de la comercializacién. Diario Sport
Marketing Quarterly Vol. 4

13



con un patrocinio puede volverse clave para el posicionamiento de la marca asi
con garantia de diferenciacién®. Para compaifiias industriales, puede ser clave
aliviando posibles percepciones negativas unidas a su sector de actividad. Para
empresas de servicios, la asociacion puede ser clave para proveer evidencia mas
tangible de la excelencia y formalidad.

A su vez Roy y Cornwell (1998) distinguen una diferencia entre empresas
de producto o servicio y el patrocinio que realizan. Asi, concluyeron que las
empresas de bienes prefieren patrocinas acontecimientos muy vinculados con sus
productos y las empresas de servicios cubren una variedad mas amplia. Las
empresas de bienes tienen como objetivo general el incremento del conocimiento
de marca, mientras que las empresas de servicios tienen como objetivo principal
mejorar su imagen. Las empresas de bienes tienen mayores expectativas de
retorno de su inversion ya que invierten mas que las empresas de servicios!°

Son varios los autores que le confieren un caracter estratégico al patrocinio
deportivo. La apreciacion realizada por Calvo (2007) dice que el patrocinio permite
asociar a la imagen de la marca y por extension a cada una de sus ofertas
comerciales unos valores y atributos permanentes que pueden actuar como
elementos diferenciadores en la decisién de compra®. Segiin Campos (1994) una
estrategia de patrocinio permite distinguirse de la competencia, y de ser
gestionado de una manera eficaz, puede convertirse en un elemento clave de
diferenciacion de la empresa patrocinadora.

La promesa del patrocinio radica mas en la oportunidad de capturar una
parte del corazon del consumidor que en solo crear notoriedad. Pretende transmitir
aspectos psicoldgicos saludables y agradables. Se busca una sinergia entre el
acontecimiento y los valores de la compaiiia patrocinadora.

Carroggio (1996) distingue los sujetos necesarios para la realizacién de una
operacién de patrocinio:

- el organizador del evento

- el gestor comercial: es quien comercializa las ventajas y derechos a disposicion
de distintos patrocinadores

® Rendimientos de patrocinio. Corporate Communications, diario internacional.
1% patrocinio ligado al desarrollo de la comercializacion. Diario Sport Marketing Quarterly Vol. 4

YEl valor estratégico de un nuevo estilo de patrocinio. Revista digital de politica, cultura y arte.
Disponible en: http://www.nuevarevista.net Capturada el dia: 30-1-2013
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- empresa patrocinadora

- publico destinatario de las acciones en medios por parte de la empresa y
participantes del evento patrocinado: se da una relacién informativa entre la
empresa y los destinatarios, entre el publico y el evento, y a su vez entre el evento
y los medios de comunicacion para su cobertura

Cuadro N 2: Relaciones de intercambio en el patrocinio deportivo

PATROCINADORES

inversiones ingresos

INPUTS

jugadores, clubes, inversion emociones
arbitros, — DEPORTE — ESPECTADORES
federaciones, <
deportistas de elite ingresos inversion
emociones

CONSUMIDORES aceptacion
ACTUALES Y indiferencia
POTENCIALES DE LOS rechazo
PRODUCTOS DE LOS

PATROCINADORES

Fuente: SLEIGHT, Steve (1992) Patrocinadores: un nuevo y eficaz sistema de marketing.
Madrid: Editorial McGraw Hill.
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1.1.2. Tipos de patrocinio deportivo

El patrocinio es, en si, un producto de propiedad de las entidades
deportivas. Tal como sefala Campos los valores, la imagen, el mensaje
comunicacional pertenecen a la organizacion deportiva. Es comun que los
deportistas o las entidades deportivas ofrezcan dicho producto a las empresas
exponiendo sus beneficios, pero actualmente las empresas buscan patrocinar
actividades deportivas por las ventajas que esto ocasiona, de ahi que el producto
patrocinio se encuentra mas ubicado en la esfera empresarial que en la 6Orbita de
la entidad deportiva.

La finalidad real del patrocinio es de naturaleza publicitaria 0 comercial, en
la mayoria de los casos. El objetivo principal del patrocinador es de caracter
informativo y su finalidad es la ayuda, facilitar la organizacién de una actividad y
mediante dicha colaboracién se otorga el derecho a hacer publica la condicion de
patrocinador y a explotarla publicitariamente. Mas alla, para el patrocinador existen
distintos objetivos secundarios como son:

- Generar conocimiento de marca o producto

- Modificar o reforzar la imagen

- Vincularse con segmentos particulares del mercado

- Vincularse con la comunidad préxima y, en general, con la sociedad
- Relacionarse con creadores de opinion

- Beneficios en medios de comunicacion

- Promocién y aumento de ventas

- Diferenciacion de la competencia

Carroggio (1996) Establece una tipologia del patrocinio atendiendo a
diversas circunstancias de cada uno de sus actores, estas son:

Primero comienza por sefialar los patrocinios segun la finalidad de la empresa
patrocinante.

1. Segun el objetivo del patrocinador:

a. Patrocino de notoriedad (de marca o de producto)
Patrocinio de imagen (interior o exterior)
Patrocinio de vinculacién (con un segmento concreto)
Patrocinio de relacioén social
Patrocinio de hospitalidad

®ao0o
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f. Patrocinio de repercusion de medios
g. Patrocinio de ventas
h. Patrocinio de prestigio

Le sigue la clasificacion por el tipo de empresa.

2. Segun la naturaleza empresarial del patrocinador.
a. Patrocinio protagonizado por empresas que utilizan la informacion como
medio
b. Patrocinio protagonizado por empresas informativas

Luego enfatiza en qué se patrocina.

3. Segun el objeto patrocinado
a. Patrocinio de acontecimientos
b. Patrocinio de acciones individuales
c. Patrocinio de acciones colectivas
d. Patrocinio de objetos tangibles

Aqui nos referimos al momento en que se da a conocer el patrocinio.

4. Segun la situacion del destinatario:
a. Patrocinio directo o ‘en vivo’
b. Patrocinio indirecto o mediatico

También clasifica segun la existencia o no de agentes.

5. Segun la presencia o no de intermediarios:
a. Patrocinio de gestion propia
b. Patrocinio de gestién intermediada

A su vez se puede dividir segun la exposicion a medios como la television o radio.

6. Segun la presencia 0 no de medios de comunicacion:

a. Patrocinio sin cobertura
b. Patrocinio con cobertura mediatica

Por ultimo establece la importancia del patrocinador en el evento patrocinado.

7. Segun la posicion de la empresa:
a. Patrocinador principal
b. Patrocinador secundario
c. Patrocinador absoluto
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d. Copatrocinador

Segun Reinares y Calvo (1999) consideran que el tipo de patrocinio se
puede clasificar en funcién de:

A quien esta dirigida la campafa de patrocinio.

1. Poblacién objetivo:

a. Consumidores actuales
Consumidores potenciales
Publico en general
Trabajadores
Proveedores
Distribuidores
Accionistas
Instituciones financieras
Sindicatos
Lideres de opinién
Instituciones publicas y administrativas
Periodistas

T TQ o Q0T

También se puede exponer segun cuanto tiempo se realizara el patrocinio.

2. Duracion:
a. Puntuales, por ejemplo, un partido en particular
b. Continuos, por ejemplo, torneos, ligas, mundiales, entre otros

Otra forma de clasificarlo es mediante la cantidad de patrocinadores del evento.

3. Numero de participantes:
a. Patrocinador exclusivo
b. Patrocinador conjunto
c. Patrocinador compartido: en determinadas zonas corresponde a una
marca y en otras zonas corresponde otra marca

A su vez se divide segun el alcance que tenga el patrocinio.

4. Ambito de cobertura:
a. Local
b. Regional
c. Nacional
d. Internacional

18



Aqui establecemos otro modo de clasificar a quien esta dirigido el patrocinio

5. Ambito subjetivo:
a. Individuos
b. Colectivos (equipos)
c. Actividades

Un punto importante resalta como se establece la relacion entre patrocinador y
patrocinado.

6. Nivel de intercambio del acontecimiento:

a. Patrocinio basico: el intercambio entre patrocinador y patrocinado se
reduce al pago de una cantidad por mostrar directa y/o indirectamente la
marca patrocinadora

b. Patrocinio intermedio: incluye ademas la explotacion de la imagen del
patrocinador tomando como base el acontecimiento

c. Patrocinio ampliado: se incorporan otros derechos de explotacion como
publicidad preferente, suministro de productos o cualquier otro servicio
que pueda acordarse

Asimismo lo separamos en referencia a quien crea el evento.

7. Implicacion del patrocinador en el acontecimiento:
a. Creacion propia del evento
b. Creacién ajena

Por ultimo lo podemos organizar segun el fin de la empresa patrocinante.

8. Objetivo de la comunicacion:
a. Notoriedad
b. Imagen
c. Credibilidad
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Figura: Tipos de patrocinio segun el nivel de intercambio del acontecimiento

Ampliado

venta de productos

licencia de comercializaciéon
contrato de suministro
publicidad preferente

Intermedio \

publicidad
promocion de ventas
relaciones publicas

Basico
vallas
carteles

pegatinas

- prendas /

Fuente: elaboracion propia en base a datos obtenidos de REINARES, P y CALVO, S. 1999.
Gestion de la comunicaciéon comercial. Madrid. Editorial McGraw Hill.

Segun el objetivo del patrocinio se puede clasificar en:

- Patrocinio de notoriedad: el alcance es vital pues se busca llegar a la mayor
numero de personas posible del grupo objetivo que recuerde y tenga
presente el nombre del producto.

- Patrocinio de imagen: asociar el evento patrocinado con el patrocinador,
debe tener en cuenta la estrategia a desarrollarse a largo plazo.

- Patrocinio de credibilidad: la asociacion es directa, se patrocina el evento,
se suministra el equipo necesario y aporta financieramente para el
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desarrollo del mismo, el objetivo es ensefiar los productos para conseguir la
credibilidad necesaria para el producto.

Existe otro tipo de patrocinio segun el aporte de los patrocinadores:

- Politica de patrocinio abierta: el patrocinante aporta una importante
cantidad de dinero a cambio de contraprestaciones multiples (nombre del
equipo, logotipo en la camiseta, publicidad en el estadio y entradas) y por
otra parte patrocinantes acompafantes adquieren paquetes especiales de
patrocinio.

- Politica de patrocinios centralizada: existe un patrocinador principal que
aporta ingresos en mayor cantidad mediante hs camisetas oficiales del
equipo, otros ingresos son generados por la venta de derechos comerciales
y de publicidad estatica.

- Politica de patrocinio horizontal: se da a partir de dos estrategias, la de
comunicacion para identificar las necesidades de consumo y hacer frente a
la competencia y la estrategia de ejecucion para identificar los segmentos
del mercado que puedan influir en la imagen de marca.

1.2 Diferencias con la publicidad tradicional

A comienzos del trabajo, en el apartado correspondiente al Marco
Conceptual, definimos que entendemos por publicidad tradicional.

A continuacion nos abocaremos a la diferenciacion con el patrocinio. Como
puede verse técnicamente publicidad y patrocinio no son lo mismo como muchos
creen, si bien para la estrategia del mix de marketing ambos buscan aumentar las
ventas, la publicidad suele centrarse en aumentar el nivel de compra mientras que
el patrocinio en aumentar la imagen y el reconocimiento de la marca.

Wilber considera que el patrocinio se ha convertido en una de las grandes
variables del mix de comunicacion, utilizado también como instrumento
potenciador de las variables tradicionales. Dentro de las herramientas del mix de
marketing podemos diferenciar:

Publicidad: es todo tipo de comunicacion no personal, masiva y pagada por
una empresa determinada para la presentacion y promocion de sus ideas,
bienes o servicios.
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Promocion de ventas: forma de comunicacion que se desarrolla a través de
incentivos a corto plazo para fomentar la compra de un producto o servicio.

Fuerza de ventas: se refiere a la comunicacion verbal de la red de
vendedores de la empresa con un cliente potencial, cuyo proposito es

consumar la adquisiciéon de un producto o servicio por parte del cliente.

Relaciones publicas: es el conjunto de actuaciones que se disefian para
mejorar, mantener o proteger la imagen de una empresa o producto, con el
fin de facilitar las relaciones con los distintos grupos del entorno con los que
la empresa se relaciona asi como influir en la opinién y actitud que dicho

entorno se pueda formar sobre la empresa.

Marketing directo: es la comunicacién de la oferta de bienes y servicios
directamente al consumidor potencial sin contar con intermediarios.

A su vez dentro de cada uno de estos se puede hacer uso de distintos
instrumentos y técnicas. El patrocinio solia manifestarse como una de las técnicas
de relaciones publicas. Sin embargo hoy en dia se establece que el patrocinio
debe considerarse como un instrumento mas del mix de marketing.

Figura: esquema ampliado del mix de comunicacion

Mix de comunicacion

\\A Relaciones

publicas

Publicidad fuerza
de venta

Patrocinio Promocién de
deportivo venta

Fuente: elaboracion propia en base a datos obtenidos de: Modelo de creacién y transferencia de
imagen en eventos de sponsoreo. International Marketing Review. Vol. 14.
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Tal como explica Campos, en el panorama de la comunicacion comercial se
advierten dos factores que han ido asumiendo una especial relevancia:

- La progresiva importancia de la imagen como instrumento de diferenciacion
de la competencia

- La saturacién de mensajes en los medios tradicionales

Sucede cada vez en mayor grado que los productos son cada vez mas
similares, esto ha motivado a que la imagen haya adquirido una progresiva
importancia en el terreno de la diferenciacion. A esto se afiade la saturacion que
existe en el mercado de los mensajes por via de la publicidad tradicional. Ello
ocasiona que el problema primordial para la empresa consista en salirse del ruido
de comunicacion que constituye su entorno.

La confluencia de estos dos factores en la comunicacion comercial
empresarial ocasion6 que en el proceso de comunicacion que se establece entre
la empresa y su entorno, los medios tradicionales hayan quedado insuficientes
para transmitir determinadas imagenes e inadecuados en otros casos de
saturacion. El patrocinio, en gran medida, ofrece soluciones para ello:

Con su utilizacién tiene lugar un fenédmeno de transferencia de imagen
entre la actividad patrocinada y la empresa patrocinadora: si la actividad
seleccionada tiene aquellos rasgos de imagen que concuerdan con los
objetivos empresariales, es evidente que se va produciendo la asociacion
de conceptos y atributos que van incrementando los rasgos positivos de la
imagen.!?

Por lo que respecta a la saturacibn Montesinos indica: “el nivel de
saturacion ha llegado a tal extremo que muchas veces los receptores de los
mensajes tienen ya una actitud preestablecida para ‘desenchufar
mentalmente’ cuando los bloques publicitarios se producen en cualquiera
de los medios mas conocidos. El patrocinio surge asi como alternativa
frente a estrategias de comunicacibn mas saturadas y que apelan
normalmente a la pura comparacion del producto.

12 Montesinos, J. (1990) Evolucionar con la sociedad. Periédico El Pais. Madrid
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Meenaghan (2001) examino como perciben los consumidores el patrocinio
frente a la publicidad. En dicho estudio sefiala claramente diferentes aspectos en
el patrocinio y en la publicidad. La publicidad se percibe como egoista, carente de
beneficios sociales, coercitiva, que conduce al consumidor a un estado de alerta
de sus mecanismos de defensa. En cambio, el patrocinio se ve como indirecto,
sutil, menos coercitivo, implicando una intencion comercial menos obvia de
persuadir, ademas de un contexto de entrega mayor que para con la publicidad,
restando mecanismos de defensa. Una empresa que se vincula con el patrocinio
es percibida como preocupada por la sociedad y a través del patrocinio muestra su
‘cara humana’, mientras que una empresa que realiza publicidad se ve implicada
consigo misma mas que con el mundo en el que funciona, también se la ve como
perseguidora Unicamente de sus objetivos y concernida exclusivamente con
vender su produccion.

El patrocinio difiere de la publicidad en que el medio y la creacién del
mensaje no estan completamente controlados por el patrocinador.

Segun Harvey (2001) mientras la publicidad cambia la percepcién del
consumidor hacia un producto especifico, el patrocinio cambia la percepcion del
consumidor hacia un patrocinador especifico.

El patrocinio supone una alternativa a la saturacion de los causes
publicitarios tradicionales, ya que ofrece una via diferente de comunicacion,
novedosa, ligada a los intereses de las personas, menos comercial, mas social y
més amable.

Las inversiones en patrocinio deportivo han crecido el doble que las
inversiones en otras herramientas de comunicacion. Segun un informe elaborado
por la empresa WWP y Auditsport el patrocinio deportivo aumento entre 2008 y
2010 un 116% mientras que la publicidad en otros medios de comunicacion fue
del 62%.

Grafico N°1: Incremento de inversién en comunicacion
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Fuente: Diario digital. Disponible en: http://www.cronista.com/deportes
Capturado el dia 20-2-2013

Actualmente Argentina es el cuarto pais que mas invierte en patrocinio
deportivo en América. Estados Unidos es el mercado mas desarrollado con
inversiones de u$s 18.000 millones, le siguen México y Brasil donde las
inversiones superan los u$s 1.000 millones, en cuarto lugar Argentina con u$s
617.000 millones. La inversién Argentina en el rubro equivale al 16,8% de la
inversion total que se realiza en Latinoamérica que alcanza los u$s 3.800
millones.*?

1.3 Ventajas v dificultades del patrocinio deportivo

Respecto del patrocinio deportivo existen ventajas que Meenaghan (2001)
logro establecer como son:

Rentabilidad: las acciones de patrocinio realizadas en forma constante y
acorde a los objetivos de la empresa generan un mayor retorno de la
inversion

13 Argentina es el tercer pais latino que mas dinero invierte en patrocinio deportivo. Disponible en:
www.elcronista.com.ar. Fecha de consulta: 13-10-2011
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Impacto positivo en la imagen del patrocinador: el mercado reacciona
positivamente a la financiacion por parte de empresas a actividades
diferenciadas de su préactica habitual. Existe un efecto no-lineal entre el
vinculo con el evento patrocinado y las percepciones de la imagen
corporativa y también un impacto positivo de los intereses del
consumidor en el acontecimiento sobre las percepciones de la imagen
del patrocinador. Varios autores han comparado el patrocinio con la
publicidad en cuanto a sus consecuencias, de los cuales, en su mayoria,
afirman que el patrocinio posee un mayor impacto en la imagen del
producto y en la imagen corporativa que la publicidad

Mejor disposicion hacia el patrocinio que hacia la publicidad
Transmision de la imagen deseada por el patrocinador
Respuesta favorable del consumidor

Generar niveles de conciencia

Asociar atributos a la marca

Generar gratitud o agradecimiento

Buena voluntad

Aumentar la moral de los empleados

Carroggio también determina una serie de ventajas respecto del patrocinio
deportivo que se suman a las anteriores descriptas:

El patrocinio se integra en la vida diaria del ciudadano. EI mensaje propio
del patrocinio no consume tiempo adicional del ciudadano, se integra a
través de actividades que ocupan partes de su tiempo habitual. El tiempo
pasa a ser un factor decisivo en el mercado de la informacion, donde las
empresas compiten por acapara el tiempo de las personas.

Se adapta mejor al nuevo ambito de la informacion consecuente con el

desarrollo tecnolégico moderno. Cada hora y cada situacion tiene su medio
de comunicacion, por lo que este marco de superabundancia informativa

26



provoca el alejamiento de las personas de la informacion publicitaria, que si
no esta inserta en el correr del dia como el patrocinio, se pierde y motiva la
desercion de audiencias que optan por otras ofertas.

En muchos casos si el patrocinio es gestionado eficazmente ofrece costes
mas bajos que la publicidad tradicional.

Psicolégicamente, el mensaje del patrocinio es recibido con mayor
amabilidad que el publicitario.

Dentro de las dificultades que acarrea el patrocinio deportivo se encuentra
el ‘ambush’ marketing, también conocido como marketing parasitario. Se da
cuando existen empresas que intentan relacionar su imagen al acontecimiento
deportivo sin pagar al creador del mismo, entrando en conflicto con los
patrocinadores legitimos del evento. El ambush marketing reduce la efectividad de
los esfuerzos promocionales de los patrocinadores oficiales y priva al
acontecimiento de ingresos potenciales.

A su vez ofrece mas dificultades para valorar la rentabilidad, pues el
mensaje de imagen o notoriedad resulta dificil de analizar. La accion de patrocinio
para que sea realmente eficaz precisa de mayor gestion.

Respecto del medio y el mensaje existen versiones ambiguas ya que
algunos autores afirman que dichas variables no se encuentran en control del
patrocinante por lo que ofrece mayores riesgos. Por otro lado existe una corriente
que cree que el patrocinador puede influir sobre el mensaje e inclusive, segin su
inversion, sobre el medio utilizado para su difusién por lo cual se transformaria
instantaneamente en una ventaja para la realizacion de una campafia de
patrocinio.
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CAPITULO II
DEPORTE AMATEUR Y PATROCINIO DEPORTIVO EN LA ARGENTINA

El presente capitulo comenzara a entrelazar la teoria previamente descripta
con el estudio de nuestra unidad de analisis: la marca Europtica, donde mediante
la descripcibn de sus técnicas implementadas demostrare al lector las
posibilidades que presenta la aplicacion del patrocinio deportivo al presupuesto de
publicidad en forma constante.

2.1 Caracteristicas del deporte en Argentina y en Rosario, implicancias del
deporte en la sociedad.

El desarrollo econédmico y la importancia de la calidad de vida han
provocado que actividades como la cultura y el deporte estén cada vez mas al
alcance de los ciudadanos, y ocupen una parte importante en la vida diaria, lo cual
ah favorecido que el ocio haya adquirido una importancia progresiva en la escala
de valores de nuestra sociedad. Los miembros de la sociedad buscan mejorar su
salud y su apariencia y esa demanda ah creado también la oferta de los gimnasios
y nuevas formas deportivas.

El deporte, es motivo de ocio de una enorme cantidad de ciudadanos tanto
en la ciudad como en el pais. El deporte es percibido como un componente de
estilo de vida saludable y simboliza un tiempo de entretenimiento y diversion.
Ademas el deporte sirve a los propdésitos de prevencion y rehabilitacion.

En una sociedad cada vez mas inclinada hacia el ocio, el patrocinio
favorece claramente esta tendencia.

La gestion y el marketing del deporte esta cobrando un especial
protagonismo social y académico. Esto se debe a la persecucién de la excelencia
en el deporte, la recesion econdmica mundial y su impacto en la disminucién en
los presupuestos deportivos del estado y el movimiento social hacia el deporte y la
buena forma fisica
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Mediante el patrocinio la organizacion pretende vincularse con metas y objetivos
qgue siempre han tenido las personas a través de los hechos que alcanza un
deportista. Estamos asistiendo a un cambio significativo en la relacion de la
empresa con la sociedad.

2.1.1 El patrocinio deportivo en Argentina

Si bien el patrocinio a deportes amateurs ha crecido en forma exponencial
en los Ultimos afos, la Constitucidon Argentina no contempla ningan articulo al
respecto. La ley se basa en articulos de jurisprudencia publicados por distintos
letrados que publicaron sobre el mismo.

La falta de una legislatura al respecto puede ser uno de los factores por los
cuales las empresas de capitales argentinos no realizan patrocinio en forma
excesiva, mas alla de los beneficios que ofrece a nivel de comunicacion.

Por otro lado la ley de impuesto a las ganancias establece que el importe
donado puede ser desgravado del pago de ganancias, eso hace que en el pais
muchas empresas piensen que el patrocinio es simplemente un cambio
economico donde en vez de darle el dinero al fisco se lo entrega a un deportista.
Por eso considero de suma importancia el proyecto de reforma del cédigo civil
donde se incluye el contrato de patrocinio deportivo para facilitar y beneficiar a las
partes involucradas en el mismo.

Desde otro aspecto, si bien los deportistas de elite argentinos son
auspiciados por grandes marcas, el patrocinio dentro del deporte amateur no se
encuentra plenamente desarrollado. El hecho de que las empresas vean el
patrocinio como una mera actividad de filantropia es el resultado de una falta de
informacion y conocimiento sobre las ventajas y beneficios del mismo. Al
patrocinar la marca no solo estd ayudando a un deportista a cumplir su suefio sino
que también da a conocer su marca y genera una recordacion positiva ligada al
deporte en cuestion.*

Tras distintas entrevistas con deportistas de elite de la ciudad de Rosario,
del ambito del hockey, rugby, tenis, natacion y tae kwon do pude apreciar que si
bien los empresarios no siempre vislumbran el beneficio que acarrea patrocinar un
deportista, un equipo o un evento deportivo, las mismas instituciones y atletas no

14 Entrevista realizada al Dr. Hernan Racciatti
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saben cdmo presentar un proyecto de patrocinio sin que sea una simple ayuda
econdmica de las empresas.

2.1.2 Implicancias del patrocinio deportivo en el deporte.

Las inversiones o flujos monetarios que se realizan en el deporte provienen
principalmente de tres &mbitos:

1. De los espectadores mediante ingresos por entradas, compra de
merchandising, pagos a televisiones por ppv (pay per view)

2. De los patrocinadores que financian diversas actividades como pueden ser:
desplazamiento de deportista/s, restauracion del lugar, inversiones para la
practica deportiva (federaciones, clubes), servicios médicos, materiales,
instalaciones deportivas, eventos deportivos

3. De los inputs (clubes, federaciones, arbitros, jugadores, deportistas de elite)

Si bien algunos deportistas, equipos o0 eventos deportivos reciben grandes
sumas por ser la imagen de algunas compariias o de sus productos, otros apenas
reciben fondos para continuar con su actividad. Aunque la mayoria de la literatura
sobre patrocinio se centra sobre grandes empresas y eventos internacionales,
gracias al abaratamiento de las nuevas tecnologias de la comunicacion, los
beneficios potenciales para los negocios pequefios que patrocinan eventos locales
y regionales son impresionantes. Los eventos locales y regionales proporcionan
una oportunidad para los patrocinadores de involucrarse y consolidar la su relacion
con la comunidad local. Esto se da porque el publico de estos eventos menores es
mas fiel que en eventos internacionales. Por lo tanto el apoyo a deportes no
convencionales o locales se ha ido incrementando en los ultimos afios, ya que las
oportunidades se presentan a un coste mucho menor que patrocinar eventos
mayores. A su vez quienes reciben dicho patrocinio lo necesitan para desarrollar
sus actividades por lo que suelen ser mas agradecidos y realizar mayores
acciones para la marca patrocinante con el objetivo de que el patrocinio sea
rentable para la marca y que el deportista pueda seguir contando con el patrocinio.

El producto deportivo es algo que tiene mas que ver con el ocio que con los
productos tradicionales de consumo. Se trata mas bien de un servicio, el
consumidor deportivo busca espectaculo, diversion, pasion, sentimiento. El

30



patrocinio a deportistas 0 equipos que no son lideres también permite obtener
beneficios ya que el factor emocional emplea un rol fundamental en este rubro.

En algunos deportes gracias al aumento del patrocinio se estan haciendo
cambios sustanciales en sus reglamentos para adquirir mayores compromisos con
los patrocinadores, por ejemplo: tiempo muerto, cambio en la duracién de los
partidos, en el sistema de puntuacion, entre otros. Surge la adaptacion del deporte
a los medios de comunicacion para obtener mayores beneficios. El espectador
pasa a ser un integrante activo del espectaculo.

Los cambios globales que presenta la industria deportiva tras el gran
crecimiento del patrocinio son reconocidos por varios autores:

o0 Lanuevaforma de comercializar el deporte.

o Cambio en la percepcion y en las exigencias de los deportistas.

o Cambio en la percepcion de los espectadores.

o Cambio en la propiedad de las instituciones deportivas.

o Nueva funcion de las cadenas de television locales e internacionales.

0 Modernizacion y construccion de estadios, dotandolos de mayor capacidad,
seguridad, control y confort.

o Nuevo impacto del deporte en zonas urbanas y su relacion con la cultura y
el empleo.

o0 Modernizacion en la utilizacion del deporte como instrumento de relaciones

publicas, comunicacién empresarial y publicitaria.

2.2 Variables que debe considerar la empresa para seleccionar un
patrocinio deportivo

El patrocinio puede ser observado como el esfuerzo de una organizacion
en asumir su responsabilidad social ante el conjunto de la sociedad, ya que las
organizaciones asumen que tienen un rol social y no solo comercial.
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La buena ciudadania corporativa es indispensable hoy en dia para que una
empresa sea aceptada socialmente y por tanto el patrocinio de eventos culturales
y deportivos son utilizados asiduamente por las empresas. Esto ah producido un
aumento de la importancia social corporativa de las organizaciones deportivas.

El patrocinio representa, asi, una actitud y un comportamiento social de la
empresa. Este comportamiento civico puede tener resultados positivos debido a
que el publico esté juzgando cada vez mas a las empresas y organizaciones en
funcion de sus valores y comportamiento con la sociedad. De esta manera, segun
lo define Capriotti (2007) el patrocinio adquiere una dimensién diferente, un status
propio como actividad empresarial, vinculada al caracter y a la vocacion social de
la organizaciébn y a su responsabilidad, insercion y aceptacion social, aunque
pueda tener un efecto sobre los resultados de marketing de la compaiiia.

El patrocinio puede llegar a ser reconocido de dos maneras diferentes
segun el publico. Si la sociedad observa el patrocinio como una actividad
publicitaria, el publico de la empresa observan la accion como un acto de
persuasion mas dentro de la politica comercial de la empresa, tendente a lograr el
consumo o la aceptacion de la marca. En cambio si observan el patrocinio como
un comportamiento civico de la empresa, se considera que la entidad esta
realizando una conducta civica en la sociedad donde esté instalada, por lo que el
patrocinio tendra mayor credibilidad, pues la conducta corporativa se considera
menos manipulable que las actividades de comunicacion. Desde esta perspectiva,
el patrocinio debe tener, por encima de todo, una intencionalidad y una vocacion
social, de integracién y de participacion civica de la organizacion en la sociedad en
la que vive.

Mediante el patrocinio la empresa estaria cumpliendo con la
responsabilidad de las gerencias de engranar los intereses de la empresa con los
de la sociedad.

La empresa debe establecer los criterios mediante los cuales va a evaluar
las distintas posibilidades de patrocinio. Se establecen requerimientos minimos
segun los objetivos de la empresa y se elabora un modelo de evaluacién de
propuestas de patrocinio. Irwin y Asimakopoulos (1992) elaboraron el siguiente
modelo de evaluacién y proponen otorgar una ponderacién a cada uno de los
criterios para priorizar los distintos objetivos establecidos. Por supuesto que segun
la empresa y sus objetivos comerciales y de comunicacion se puede prescindir de
algunos de los criterios propuestos:
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Debemos tener en cuenta los costos y los beneficios econdmicos que puede
generar.

1. Consideraciones presupuestarias:

- Contribucion solicitada

- Formay periodicidad de la contribucién

- Posibilidad de devolucion en circunstancias anormales
- Disponibilidad presupuestaria

- Retorno de la inversion

- Beneficios fiscales

A su vez tenemos que considerar el estilo del evento, las referencias y
experiencias del mismo.

2. Gestion del acontecimiento:

- Perfil del acontecimiento

- Equipo organizador

- Seriedad y garantias

- Estatus legal

- Responsabilidad legal en caso de dafios en deportistas y/o asistentes del
acontecimiento

- Poliza de seguro del acontecimiento

- Administraciéon del acontecimiento

- Cooperacion de los deportistas para apariciones publicas a peticion del
patrocinador

- Nombre del patrocinador en atuendo de deportistas

- Estatus de la organizacién/federacion

- Perfil de la agencia de patrocinio

También debemos examinar las relaciones que se establecen mediante el
patrocinio.

3. Posicionamiento-imagen:

- Imagen producto-deporte

- Relacién producto-deporte

- Adecuacion imagen-publico objetivo

También debemos estudiar el publico al cual va dirigido el evento y a quienes
gueremos llegar con la accidn de patrocinio.

4. Afinidad de la audiencia con el publico objetivo:

33



Cobertura extendida de medios

Cobertura internacional

Cobertura nacional

Coberturalocal

Audiencia inmediata

Adecuacioén a las caracteristicas demograficas

Tamano de la audiencia

Fortaleza de la identificacion del aficionado

Otros eventos coincidentes con el nuestro y que pudieran restar audiencia
inmediata y atencion de los medios

Luego se deben analizar las caracteristicas de los medios de comunicacion
involucrados y las posibilidades de comunicacion.

5.

Comunicaciones integradas:

Audiencia extendida

Adecuacion a las caracteristicas demogréficas

Tamarfo

Apoyo de tv a la actividad patrocinada

Capacidad del evento patrocinado para competir con programaciones
coincidentes en tv

Titularidad y control de los derechos de tv

Responsabilidad a la hora de negociar el tiempo de television

Posibilidad de rechazar un determinado spot publicitario durante la
transmision

Garantia de audiencia

Posibilidad de utilizar grabaciones del evento en las campafas publicitarias
Exigencia de permiso para utilizar grabaciones con fines comerciales
Oportunidades de publicidad en objetos del acontecimiento (signage:
banderines, carteles, vallas, globos publicitarios, reparto de llaveros,
pegatinas y autoadhesivos, parasoles, publicidad logo en atuendo de
deportista, entre otros)

Relaciones publicas (publicidad no pagada concedida por los medios)
Mencién por parte de los deportistas del nombre del patrocinador en sus
entrevistas con los medios

Apariciones de los deportistas mostrando el producto del patrocinador
Inclusion del nombre del patrocinador en comunicados de prensa
Responsabilidad de los comunicados de prensa

Posibilidad del patrocinador de desarrollar su propia campafia de marketing
en relacion al acontecimiento
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Entretenimiento de invitados de la empresa

Presencia de lideres de opinion y personajes publicos

Presencia de clientes

Conocimiento e interés personal de la empresa acerca del deporte
Promociones de venta/prueba del producto

Licencias promocionales

Posibilidades de utilizacién del acontecimiento para fines publicitarios
Posibilidad de utilizacion de fotografias del acontecimiento para
promociones de productos y publicidad en medios

Venta personal

Venta de productos en recintos

Posibilidad de obtener listado de los deportistas y asistentes

No podemos dejar de considerar las ventajas que la utilizacion del patrocinio
estableceria en relacién con los competidores.

6.

Consideraciones segun competidores
Interés de los competidores
Garantias para evitar ‘ambush marketing’

Igualmente debemos valorar el tipo de contrato que se realiza con el evento o
deportista.

7.

Estrategias

Nivel de compromiso

El patrocinador da nombre al evento
Patrocinador principal

Copatrocinador

Proveedor oficial

Exclusividad

Denominaciones trofeos y premios

Quien entrega los premios

Compromiso a largo plazo

Evento ocasional o puntual

Posibilidades de renovacion de la relacion de patrocinio
Duracion de la relacion

Remuneracién del patrocinador en el futuro

Por ultimo debemos reparar a quien o a que va dirigido el patrocinio.

8.

Tipo de patrocinado:
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Establecido

Nuevo

Patrocinio de equipo

Patrocinio de individuo

Patrocinio de liga/campeonato
Patrocinio de evento

Patrocinio de instalacién o recinto

Gwinner (1997) propone un modelo determinado por tres factores:

1.

2.

El tipo de acontecimiento: competencia, encuentro de profesionales, charla,
Ccurso, entre otros.

Las caracteristicas del acontecimiento: tamafo, duracion, nivel de
exposicion en los medios, numero de participantes, espacio fisico utilizado,
estatus profesional de los participantes, historia del acontecimiento, lugar
donde se realiza y apariencia promocional.

Factores individuales: numero de imagenes que un individuo asocia a un
acontecimiento, fuerza de las imagenes asociadas y experiencia pasada del
individuo en ese acontecimiento.

A la hora de realizar un patrocinio deportivo, como explica Gerardo Molina

(2009), la empresa cuenta con distintas opciones de ejecucion:

0]

Asociar la imagen de la empresa en la indumentaria de la institucion,
productos y servicios oficiales.

Asociar la imagen y las comunicaciones de la empresa a los deportes como
iniciativa para promociones generales

Desarrollo de campafas de publicidad, comunicacion y planes de marca,
apoyando el deporte.

Derecho de preferencia para utilizar la imagen de deportistas identificados
con las instituciones deportivas, para asociarlos con un producto y/o marca.
Publicidad del patrocinante en la impresion de los boletos de ingreso al
estadio con la posibilidad de inclusion de mecanismos de promocién como
concursos, sorteos, descuentos especiales, entre otros.
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o Utilizacion del logo de la institucidon deportiva patrocinada en acciones
comerciales del patrocinador.

o Creacion o redisefio de una mascota oficial.

o Ubicar la marca del patrocinante en el perimetro de juego, areas recreativas
o de entrenamiento deportivo con distintas aplicaciones publicitarias.

o Degustaciones o pruebas de producto de la empresa patrocinante en las
instalaciones deportivas de la institucion.

o Nombrar con la marca del patrocinante al torneo o competencia de la
institucion patrocinada.

o Desarrollo de articulos promocionales determinados via acuerdos de
franquicias extendidas y creacidn de venta de tiendas tematicas exclusivas,
tanto fuera como dentro de la institucion.

o Otorgamiento de incentivos al cliente, personal, proveedores Yy
consumidores vip de la empresa (entradas gratis, asientos vip, pases
preferenciales, firma de autégrafos).

0 Realizacion de talleres y cursos con foto en la tematica deportiva
patrocinados por la marca.

La seleccion del patrocinio implica el analisis del deporte y las influencias
gue tiene, el conocimiento del publico objetivo y como la competencia penetro
dicho mercado. Se deben establecer que medios difunden el deporte elegido y de
gué forma lo hacen, asi como los costos.

La eleccion por parte de la empresa de una determinada politica de

sponsoreo y el tipo concreto de actividad seleccionada debe adecuarse al
concepto de marca o a la estrategia de comunicacion que haya fijado el
patrocinador dentro de su plan de marketing.

Para el patrocinador invertir en un evento, en una actividad deportiva o en
determinado atleta es un medio de adquirir prestigio, una manera de darse a
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conocer con potenciales consumidores, de posicionar sus productos, aumentar las
ventas y fidelizar a sus clientes actuales.®®

2.3. La empresa Europtica:

& EUROPTIC
[

Europtica surgié en la ciudad de Rosario en el afio 2000 cuando tres
colegas Ignacio Zecchin, Javier Parisia y Gustavo Lalli trabajando en una Optica
vieron coartada su creatividad. Como los tres contaban con experiencia en el
rubro, aunque con diferencias obvias, decidieron asociarse con la fuerte

conviccion de que cada uno tiene su rol importante y esta para sumar, o0 como les
gusta decir a ellos, para multiplicar.

Hoy en dia Europtica es una empresa moderna dirigida por profesionales
altamente calificados, que mantiene intacta su filosofia: “un sistema de trabajo
basado en el profesionalismo y el respeto por el paciente™®. El objetivo de la
marca es poner al alcance de los clientes las ultimas colecciones de monturas y
las lentes mas desarrolladas en cuanto a disefio y materiales de lentes aéreos y
de contacto, con la finalidad de conseguir la mayor agudeza visual para que sus
clientes tengan una mejor calidad de vida.

Europtica cuenta ya con diecisiete locales ubicados en: dos en Capital
Federal (Recoleta), Santa Fe capital, San Lorenzo, Caflada de Gémez, Arroyo
Seco, Chabas, Villa Gobernador Gaélvez, Funes y ocho locales ubicados
estratégicamente en la ciudad de Rosario.

La empresa se expandio con el tradicional sistema de franquicias. Mediante
un innovador mecanismo de incentivo a los empleados, decidieron convertirlos en
socios. Tras aproximadamente cinco afios de experiencia en la empresa aquellos

15 Marketing deportivo: patrocinio deportivo. Pagina de internet sobre articulos de actualidad
deportiva. Disponible en: http://www.veloclub.com.ar/notas-y-articulos/11-marketing-deportivo--

patrocinio-deportivo/ Capturado el dia: 10-2-2013
'8 Entrevista personal a Ignacio Zecchin socio fundador de Europtica
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empleados honestos, profesionales, con una actitud emprendedora y que cuentan
con el capital necesario se le ofrece ser duefio de su propio negocio. Es una forma
de asegurarse que se mantenga lo mejor posible la filosofia de trabajo. De este
modo la fidelidad del empleado, su compromiso y su entusiasmo en el trabajo
paso a ser superior que en muchas empresas. El nivel de desercion dentro de la
empresa es practicamente nulo, exceptuando casos donde el empleado se muda
de ciudad o pasa a dedicarse a otro rubro. Este hecho deja a la vista el grado de
compromiso que imparten los duefios de la empresa no solo con el cliente sino
también, e inclusive mas, con el empleado. El rasgo diferenciador de la empresa
se basa en el respeto desde el corazén de la empresa por el personal, los
proveedores y los clientes.

La misién de la empresa es responder al desafio tecnoldgico, profesional y
comercial de los tiempos que corren, cuidando cada detalle para obtener siempre
los mejores resultados.

En la entrevista realizada con uno de los socios fundadores Ignacio
Zecchin, comento "somos aficionados a la lectura de libros sobre ideas y
marketing, e intentamos bajar muchas cuestiones a la realidad. Hay muy poco
escrito sobre épticas pero mucho sobre otro tipo de emprendimientos, la idea fue
trasladar eso a nuestro rubro"!’. Cuenta que trabajaron muy fuerte para que no
sea solo una Optica, sino una marca, tanto desde el punto de vista de la relacién
institucional como del manejo de la gente, la comunicacion, la vinculacion con
otras empresas.

La marca siempre apunto a un target medio-alto, con lentes de alta calidad
consideraban que si necesitaban masificar la marca era méas facil que hacerlo al
revés, como dijo Ignacio "empezamos apuntando arriba, para bajar siempre hay
tiempo, estando abajo es mas complicado subir”.

La marca comenzOd con publicidad tradicional en Radio Fisherton,
posicionada muy fuerte en el target objetivo, también estuvieron en la revista del
Jockey Club de Rosario, diario La Capital en el segmento de economia y en el de
deporte, a su vez realizan publicidad en la revista Solo Lideres desde sus
comienzos. Cuando se realizaba una campafia se implementaba en via publica,
radio, television y alguna revista grafica del momento. Pero consideraban que la
publicidad tradicional en si no respondia en la forma en que la marca necesitaba,
al ver un anuncio en el diario un domingo la gente se olvida al dia siguiente.

17 1deen 15
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El objetivo de la publicidad era ayudar a la marca a mostrar que el producto
gue poseia y la imagen que mostraba correspondia con las expectativas del
consumidor. Al apuntar a un segmento alto que consume un producto de buena
calidad se corria el riesgo de que se catalogue a la empresa como "cara”, es un
realidad que al ser productos de mayor calidad poseen un costo mayor por lo que
valen mas, lo cual no significa particularmente que la marca se cara.

Mediante la intuicibn de sus fundadores la marca comenzé a incluir
publicidad no tradicional como el patrocinio, con la publicidad en medios masivos,
teniendo en cuenta que se necesitaba de los medios para que se sepa que k
marca estaba realizando el patrocinio, por eso consideran efectiva la mezcla de
ambas técnicas. Buscaban posicionarse en la cabeza de la gente lo mas fuerte
gue se pueda como imagen de marca, independientemente que la marca termine
siendo una optica.

Una de las estrategias de posicionamiento fue relacionar Europtica con la
cultura y el deporte. A solo un afo de la inauguracion la optica sponsorizo un
evento deportivo realizado por Luli Mancini, donde convoco a los ocho mejores
tenistas de Argentina, realizado en el Jockey Club de Rosario, estuvieron Coria,
Chela, Gaudio, Zavaleta, Acassuso, entre otros. Formaron parte como sponsor
principal con carteles en la linea de camara, stand con lentes relacionados al tenis
y promotoras. La marca recién comenzaba y el esfuerzo econémico fue grande,
pero el nombre de Europtica comenzaba a sonar en el oido de la poblacién
rosarina.

Caller, Gaudio, Canas, Zabaleta, Squillan, Chela, Acasuso y Coria
en 2| afio 2001 con el auspicio de Europtica.
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Casi en simultaneo la marca se fue vinculando con el golf, auspiciando el
torneo internacional organizado por el Jockey Club de Rosario, y el Abierto del
Litoral, por los cuales pasaron grandes figuras del golf latinoamericano.

Auspicio del Torneo Internacional realizado en el Jockey Club de Rosario

Desde los comienzos la marca también se vinculo con la cultura en el
Mosarteum, el Museo Castagnino y en la Isla de los inventos.

Luego comenzaron a auspiciar deportes nauticos, el esqui acuatico y los
veleros fueron un punto de inflexién en la empresa. Sponsorizaron un velero de 24
pies primero, luego un velero de 26 pies pero su gran estrella fue el velero
Catalina de 31 pies que luego se convirtid en el Catalina Europtica navegado por
el equipo Europtica donde se ploteo el velero de una forma totalmente innovadora
y se apoyo a los deportistas con merchandising y equipos de competicibn como
camperas, chombas, chalecos. Alli la marca realmente comenzé a ver como la
recordacion del nombre aumentaba en forma exponencial al estar presentes en el
deporte.
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Patrocinio al Campeonato Argentino de esqui acuatico

Equipo Europtica

A su vez se patrocino a Eduardo Shwank en sus inicios cuando jugé su
primer final fixure donde perdi6. La marca le dio una chomba y una gorra para que
juegue en ese partido y termino como una relacion a largo plazo, jugd con la
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camiseta de Europtica en la Copa Davis y demas torneos de categoria
internacional.

Tapa revista La Nacién Deportiva con Eduardo Shwank auspiciado por Europtica

Pasando por el rugby también se auspicio al Tata Martino cuando se jugo la
Copa América en Argentina y el estaba como director técnico de la seleccidn
argentina. Alli el objetivo era aprovechar segundos de television y participacion en
distintos medios masivos debido a la gran cantidad de prensa que rodeaba al
Tata. Casi con el mismo concepto se sponsorizo a Luciana Aymar. El desembolso
econOmico para participar en eventos de la magnitud del mundial de hockey o de
la Copa América de futbol era excesivo para la marca, por eso se tomaron la
imagen de deportistas ligados al evento como forma indirecta de figurar en el
mismo. Es decir, "que parezca que pagamos mucho cuando en realidad vimos la
oportunidad de un contrato a nuestra medida".
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Backstage sesion de fotos de Luciana Aymar para la marca Europtica

Para la marca lo importante a la hora de seleccionar un evento o un atleta
son el target al cual apunta el evento o el publico que sigue a determinado
deportista. Desde el patrocinio se llega a la gente vinculada con un deportista en
particular, en determinado segmento, de forma mucho mas efectiva que una
publicidad tradicional. A su vez cuando la marca selecciona trata de identificar la
oportunidad, es decir, que la competencia no esté instalada en dicho evento o
interesada en el deportista. Por ejemplo como sucedid con los deportes nauticos,
0 con deportistas que si bien no han alcanzado grandes logros en su disciplina
prometen a futuro. El apoyo que una empresa le brinda a un deportista este lo
devuelve en forma exponencial, mas alla de la necesidad econdémica, la fidelidad
del deportista para con la marca se instala de forma permanente gracias a haber
sido de los primeros en notar su potencial le da un valor mayor al apoyo y muestra
la marca de manera mucho mas exhaustiva de lo que el contrato estipula. Esto
genera que el costo-beneficio sea aun mayor. Una de las principales reglas de la
marca se basa en "utilizar las relaciones publicas y el trabajo prolijo para saber
donde invertir, una vez elegido se paga y se cumple”, el trabajo organizado es un
concepto fundame ntal para mantener la imagen de la marca.

Otra de las grandes estrategias de la marca fue el patrocinio a la Seleccién

Argentina de Basquet donde el auge por el deporte tras las victorias del equipo
incremento la exposicion de la marca al target objetivo.
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GANA UNA ENTRADA

y veni a alentar a la Seleccion Argentina de Basguethol

ENTRA A NUESTRO FACEBOOK o R
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e

CASTAGNINO

Resumen de los patrocinios realizados por Europtica periodo 2011-2012
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CAPITULO I
LA ESTRATEGIA DE PATROCINIO DEPORTIVO

DE LA EMPRESA EUROPTICA

En el presente capitulo expondremos las distintas formas de medir los
resultados provenientes de las inversiones en patrocinio deportivo. A su vez
evaluaremos los resultados obtenidos por el caso practico en cuestion, Europtica,
tras invertir en patrocinio deportivo

3.1. Indicadores para evaluar los resultados de las inversiones en patrocinio
deportivo

Al no contar con marcos especificos para la medida de la eficacia del
patrocinio, se ha recurrido a los modelos provistos para el andlisis de la eficacia
publicitaria.

En un estudio realizado por Shen y Chen (2007) identifican tres categorias
para la medida de la eficacia de la publicidad: la actitud hacia la marca, la
intencion de compray la intencién de compra condicionada.

Los andlisis de evaluacion de los patrocinios deportivos puede realizarse:
después de realizado el evento (no cuenta con dato para comparar), un segundo
modelo evalla la actividad patrocinada antes y después de realizado el evento
para obtener datos comparables, el tercer modelo realiza una prueba de control
mientras se esta realizando el evento.

Meenaghan (1991) realizé una clasificacion con los métodos mas utilizados
para medir la eficacia del patrocinio deportivo:

1- Nivel de cobertura/exposicion ganada en los medios de comunicacion: se
mide a través de la duracion de la cobertura televisiva, la cobertura de radio
escuchada y el grado de cobertura en prensa
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2- La eficacia de las comunicaciones del patrocinio desarrollado: se mide a
través del recuerdo del nombre, del recuerdo del patrocinador como
patrocinador deportivo y de las actitudes hacia el patrocinio

3- La eficacia en ventas del patrocinio: se mide a través de las ventas, pero su
medicidn resulta problematica porque es sumamente complicado aislar las
ventas relacionadas al patrocinio sin tener en cuenta otras herramientas de
marketing y comunicacion utilizadas previamente

4- Control de la retroalimentacion de los invitados: se mide a través de las
opiniones de los invitados, espectadores, publico

5- Analisis de costos y beneficios

Para conocer la eficacia de un patrocinio es necesario relacionarlo con el
recuerdo y la actitud del publico para con la marca patrocinadora. Se aconseja
utilizar una encuesta para complementar la investigacion de eficacia. Por eso
adquieren suma importancia los objetivos del patrocinio, con el fin de desarrollar
las herramientas e indicadores para medirlos antes, durante y después de
realizado el patrocinio. Teniendo en cuenta que se obtienen mayores resultados
cuando las actividades de patrocinio se realizan de forma continua.

A su vez existen factores comportamentales mediante los cuales se puede
relacionar la efectividad de la campafa de patrocinio, como son: demanda de
informacion de la marca/producto, visita del lugar de compra, envio de un cupon-
respuesta.

Resulta dificil la investigacion de la eficacia tanto en la publicidad como en
el patrocinio. Esto sucede porque el patrocinio suele estar unido a la publicidad y a
otras actividades de promocion.

El desarrollo de nuevas herramientas en marketing deportivo para la
investigacion sobre la relacién entre la marca, el target objetivo y el deporte ha
llegado al area de Research de Mindshare Argentina y Auditsport quienes
lanzaran SportZ, donde se combinan datos duros de visualizacién de las
diferentes alternativas de patrocinio con informacion sobre el grado de
involucramiento y lealtad del publico a cada una de las competencias. Se investiga
el grado de consideracion del espectador sobre ese deporte o competencia
patrocinada y si esta refuerza o no a las marcas en términos de transferencia de
imagen, personalidad y salud marcaria. Esta herramienta logra, ademas, evaluar
el retorno en términos de visualizacién sobre el target especifico logrando asi
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conocer la eficacia del evento. Este tipo de informacion resulta crucial en la
medida que las actividades de patrocinio continien creciendo entre las estrategias
publicitarias y los eventos deportivos sigan despertando emociones fuertes y
duraderas en el publico.*®

3.2. Resultados que obtuvo la marca Europtica tras la implementacion de
técnicas de patrocinio deportivo.

Uno de los grandes errores dentro del empresariado rosarino es considerar
las actividades de patrocinio deportivo como una actividad solidaria. Si bien ofrece
gran cantidad de ventajas, el patrocinio también implica un riesgo desde el punto
de vista del deportista que se elije para patrocinar, ya que su forma de manejarse
en la vida y su actitud personal pasan a relacionarse con el concepto de imagen
de marca.

Si bien los resultados del patrocinio no se pueden medir en nameros
exactos, se deben considerar distintos factores psicoldgicos a la hora de declarar
la efectividad del patrocinio realizado. Los valores positivos que se transfieren a la
marca como fin de relacionarse al deporte es uno de los aspectos mas dificiles de
medir pero uno de los mas eficientes que acarrea el patrocinio.

"El objetivo de la marca siempre fue que el cliente crea que estamos en
todos lados, cuando en realidad solo estamos donde ellos estan"*®. Con este
criterio se comenzo a notar el aumento de la recordacién de marca, los clientes
veian la marca y se acordaban de algun evento deportivo en el que habian
participado.

A lo largo del tiempo el patrocinio resulta mucho mas barato que una
campafa publicitaria tradicional debido a como la gente se olvida de un folleto
pero se acuerda del cartel en el partido de tenis ya que lo asocia a una actividad
gue disfruta y no como una forma de convencimiento de compra.

El patrocinio posee cosas mas beneficiosas que la publicidad tradicional en
lo que respecta a la recordacion e imagen de marca que son los objetivo que tenia
la empresa a la hora de realizarlos.

8 os patrocinios deportivos crecen el doble que la publicidad en medios masivos. Pagina de
internet  sobre actualidades en los medios de comunicacién. Disponible en:
http://www.agenciasdemedios.com.ar/wp-content/uploads/2011/10/Gacetilla-de-Prensa-Mindshare -
Patrocinios -Deportivos-SportZ.pdf Capturado el dia: 4-2-2013

% |deen 15
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También se produce un "efecto cascada” donde asocian la marca con la
calidad del evento y empiezan a solicitarla por mas de que el aporte econémico no
sea alto. Esto también se mide por la cantidad de llamados que recibe la empresa
para participar de distintos eventos.

Otro de los beneficios que noto la marca fue el aumento del compromiso del
personal. A la gente le gusta trabajar en lugares que realicen buenos actos en la
comunidad donde estan insertas por eso al patrocinar eventos y deportistas los
empleados de la Optica se sienten cémodos y disfrutan de trabajar y muchas
veces reciben a cambio entradas para partidos y distintos incentivos de esa indole.

"Desde el punto de vista de la comunicacion y la imagen de lo que
representaba una optica en la ciudad fue un antes y un después, sobre todo por la
reaccion de la competencia". Este comentario realizado por Alejandro Gimbati
director comercial de Television Litoral a Ignacio Zecchin da una nocién de la
efectividad que tuvieron los patrocinios realizados por la marca.

Por ultimo Ignacio resalta "sabemos que es dificil conocer los resultados
propios de un determinado patrocinio, muchas veces no se sabe si el crecimiento
es por eso 0 por otra campafia, pero creemos firmemente que aunque o se pueda
medir en numeros exactos el patrocinio genera un beneficio sumamente
importante para la empresa respecto de la imagen y la forma en que la gente
recuerda la marca, creo que los empresarios rosarinos deberian aprovechar esta
técnica en profundidad, los resultados estan en la calle cuando alguien nombra la
marca y reconocen el logo o el local e inclusive algun evento del cual formo parte
la empresa, eso se logra con el patrocinio”.

Tras el analisis de las estrategias implementadas la cupula gerencial de
Europtica concluyé que mediante la utilizacion del patrocinio deportivo como
técnica de comunicacion aumento significativamente la recordacion y la imagen de
marca, es decir que el posicionamiento de la marca Europtica en la mente del
consumidor gano un lugar de preferencia. A través de esto, la marca llega a la
conclusion de que el aumento de ventas y por lo tanto, de las ganancias se dio por
causa del aumento del posicionamiento de la empresa en la mente del
consumidor, el cliente paso a elegir la marca de manera asidua porque estaba
presente en su cabeza, si bien no realizaron estudios concretos para determinar
los causantes del aumento en las ventas, en la entrevista realizada con uno de los
duefios de la empresa comentaron lo antedicho y resolvieron implementar un
sistema de encuesta a los clientes sobre el motivo de la eleccion de la marca para
obtener cifras validadas al respecto.
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CONCLUSIONES

Tras la elaboracion y el analisis de la tesina realizada llegamos a distintas
conclusiones que expondremos a continuacion:

Como vimos en el primer capitulo I, el patrocinio se relaciona con la
publicidad tradicional en el sentido de que necesita de los medios de
comunicacion masivos para dar a conocer el patrocinio que esta realizando la
empresa, pero dicha publicidad realizada en relacion al patrocinio resulta mucho
mas efectiva que una campafa tradicional debido a factores psicologicos que
derivan del deporte como son una vida sana, bienestar, asi como los valores
positivos que transfiere el mismo de esfuerzo, dedicacion, superacion, entre otros.

Por otro lado en el capitulo Il vemos la importancia del deporte en la
sociedad actual, pero aunque eso sea un hecho, las empresas rosarinas no han
vislumbrado el beneficio del patrocinio deportivo en su totalidad. Solamente
consideran el patrocinio como una ayuda que realizan si y solo si la empresa
puede desgravar el importe invertido del impuesto a las ganancias. Si bien el
cambio no es facil en una economia tan inestable, la efectividad del patrocinio no
puede dejar de reconocerse. En varios paises de Europa y en Estados Unidos el
patrocinio juega un rol fundamental para el desarrollo de la comunicacion
empresarial y para el desenvolvimiento del deporte en los paises; la Argentina
mediante las empresas multinacionales establecidas en el pais ha podido
contemplar las estrategias y beneficios obtenidas por estas grandes empresas al
utilizar herramientas de patrocinio deportivo, y asi el empresariado Rosarino debe
intentar imitar estos instrumentos para aumentar la imagen de las empresas y
mejorar sus economias.

Finalmente en el capitulo Ill damos a conocer las técnicas mas utilizadas
para medir el rendimiento del patrocinio, vemos que conocer el retorno de una
inversidbn en patrocinio deportivo no es facil ya que suelen ser variables
cualitativas como imagen y recordacion, pero el hecho de que todavia no exista un
modo conveniente de exponer los beneficios numéricos no significa que el
aumento del posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor no sea
verificable mediante una serie de encuestas. Asimismo evaluamos los resultados
obtenidos por el caso préactico de la empresa Europtica y llegamos a la conclusion
de que las estrategias que han implementado han ayudado a la marca a
posicionarse en el mercado de Opticas rosarino siendo de las primeras empresas
de capitales locales en utilizar estrategias de patrocinio deportivo como método de
comunicacion.
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En fin, el asociar una marca al deporte conlleva la transferencia de los
conceptos y valores de connotacién positiva que acarrea el deporte o deportista,
ayudando a la empresa a mejorar y aumentar si imagen, variable de amplia
importancia en la sociedad del siglo XXI donde el consumidor posee el poder para
elegir o no una marca con muchisima mas informacion que afios atras.

Asimismo, pudimos ver como cuando una marca apoya a un deportista este
devuelve el triple en esfuerzo, imagen y reconocimiento gracias a la valorizacion
del apoyo. Patrocinar un deportista mejora la imagen de la empresa y aumenta su
recordacion en puntos que la marca muchas veces no considera.

Por lo tanto, la hipétesis planteada: EIl patrocinio deportivo realizado por la
marca Europtica durante los afios 2011-2012 resultdé un método eficaz para
posicionar la marca de un producto en el mercado deseado y obtener ganancias
por encima de los métodos de publicidad tradicional fue validada.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que los deportistas también sepan como armar y presentar el
producto que ellos poseen que es el patrocinio para ofrecerlo a empresarios
argentinos y rosarinos que aun no ingresaron al mundo del patrocinio o a quienes
lo han hecho para que no duden en convertirlo en una de las técnicas de su mix
de marketing, tanto, y muchas veces mas efectivo que la publicidad tradicional. El
patrocinio debe ser difundido como un complemento de las campafias de
marketing de las empresas. Los empresarios argentinos y particularmente los
rosarinos deben dejar de pensar en el patrocinio como un acto de bondad y
comenzar a pensar en el provecho de las ventajas que dicha técnica ofrece.

Tras la elaboracion y el andlisis de la presente tesina propongo el desarrollo
de un nuevo concepto, donde corresponde a la contribucibn activa del
mejoramiento social, relacionado a las bases y definiciones de la responsabilidad
social empresaria.

Mediante la relacion ética de la empresa con el entorno en el que se
desenvuelve considero el surgimiento de la RESPONSABILIDAD SOCIAL
DEPORTIVA un concepto innovador que ayuda al desarrollo social y mejora la
imagen y economia de las empresas.

La responsabilidad social deportiva se basa en un pilar de tres patas: las
empresas, los deportistas y el municipio. Paso a explicar los aportes de cada uno:

- Las empresas deben convivir con la sociedad y ayudar a su desarrollo. Mediante
la realizacion de patrocinio y la publicidad basada en el mismo la empresa logra
difundir el deporte y los valores positivos que esto conlleva, incentivando a la
sociedad a abandonar el sedentarismo y beneficiar su salud gracias a la practica
del deporte. El patrocinio a distintos deportes generara un reconocimiento de la
marca, no solo aumentando la imagen y el posicionamiento sino también
fomentando la salud y el bienestar de la sociedad.

- Los deportistas al recibir patrocinio no deben verlo como una mera ayuda
econOmica, el deportista presta su imagen y su actitud de vida a la empresa la
cual debe ser acorde a los principios de todo atleta, teniendo el respeto y el
esfuerzo para el logro de objetivos como base para todos los aspectos de la vida.
Con la comunicacion del patrocinio proporcionada por la empresa, el deportista
debe mostrar el ejemplo de vida, para lograr que la sociedad imite la forma de
desarrollarse en sus dias y generar valores de trabajo en equipo, también
fomentando la salud y el bienestar de la sociedad.

52



- El estado juega un rol clave a la hora de conectar deportistas con empresarios,
debe dictar cursos de capacitacion en patrocinio para que el empresariado
rosarino vislumbre los beneficios del mismo, no solo a nivel econémico, sino
incentivando la practica del deporte como alternativa de vida. El deporte debe
convertirse en el escape de jovenes y adultos de todas las edades y los niveles
econdémicos, ayudando a salir de adicciones a quienes lo necesiten y evitando que
otros ingresen en las mismas.

El deporte trasciende limites de edades, raza, nacionalidad, religion y sexo.
Es hora de que se aprovechen las cualidades de éste para favorecer no solo con
logros competitivos a la ciudad, sino ayudar al desarrollo de la poblacion, su
integracién y la economia del mismo, y el patrocinio deportivo es una de las
herramientas fundamentales para lograrlo.
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ANEXO

Sabrina Rodriguez Martire posando con el apoyo de la Universidad Abierta Interamenricana

Alumnos de Tae Kwon Do Maristas posando junto a Sabrina Rodriguez
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Alumnos de Tae Kwon Do Maristas tras el regreso de Sabrina Rodriguez Martire del Campeonato
Mundial de Tae Kwon Do ITF Ottawa 2012

Alumnos de Academia Nahual en agradecimiento al apoyo de Europtica

58



