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INFLUENCIA DE LOS EVENTOS DEPORTIVOS EN LA CREACION DE PLACE
BRANDING. EL CASO DE LA COPA DEL MUNDO DE CATAR 2022

1. INTRODUCCION

Las marcas de lugar son conceptos complejos donde interactian muchas variables que las conforman

bajo una particular imagen. Ademds, éstas existen siempre se quieran o no gestionar.

Asi, todo pais, ciudad o region tiene asociada una marca en la mente de su visitante, inversor o incluso
residente que se traduce hacia una atraccién, rechazo o postura neutra de la misma y todo lo que ello

conlleva para la sociedad y economia del lugar.

De ahi que sera mejor que los responsables de estos lugares tomen parte en su adecuada configuracién
por medio de modelos de andlisis, gestidon e implantacidn de éstas como se presentan en el trabajo de

fin de grado que se presenta en este extended abstract.

A lo largo del estudio se ha tratado de entender cémo los eventos deportivos a distinta escala, son
utilizados para promocionar un determinado lugar, el impacto que han logrado y cudles son las
estrategias que se han llevado a cabo en los distintos acontecimientos mas relevantes que han tenido
lugar en los Ultimos afios para, posteriormente, poder crear un marco conceptual y modelo de
actuacién que permita a los gerentes de marcas de ciudades, regiones o paises, desarrollar un enfoque

holistico en sus estrategias de marca a través del deporte de eventos.

Para concretar el estudio se ha aplicado a un mega evento que estda teniendo lugar en la actualidad
como es la Copa del Mundo de Futbol de Catar 2022, donde por su relevancia y multitud de facetas se

pone a prueba el modelo PLM desarrollado.

2. OBJETIVOS Y ESTRUCTURA
2.1. Objetivos

Este trabajo tiene como propdsito el analizar la influencia de los eventos deportivos, mas
concretamente, los categorizados como mega eventos en la estrategia del place branding de un pais.
Para ello, se ha estudiado el concepto, sector, principales stakeholders y campos de desarrollo entre
los que cabe destacar el place branding a través del deporte que se identifica como objeto principal de

estudio de este trabajo junto con su aplicacién mediante el desarrollo, por parte del autor de este



trabajo, de un modelo de gestion estratégica denominado PLM (Pentagon Legacy Model) a un evento
de gran relevancia (mega evento) en actualidad como es la préxima Copa del Mundo de la FIFA en

Catar 2022.

En resumen, los objetivos concretos de la investigacion se definen a continuacidn de la siguiente

manera:

e Revision literaria de los conceptos place branding (city & nation branding), marketing
deportivo y place branding a través del deporte (PARTE 1)

e Desarrollar un marco conceptual para el enfoque de estrategias de place branding a través del
deporte de eventos y aplicarlo al mega evento de la Copa del Mundo de Futbol en Catar 2022
(PARTE I1)

e Introduccién al empleo de herramientas de marketing orientadas a una estrategia de place

branding a través del deporte como futura linea de investigacién (PARTE 1l

2.2. Estructura

Este trabajo se compone de tres partes claramente diferenciadas.

La Parte | se dedica a determinar cual es el estado de la cuestion con un andlisis del concepto de place
branding (en adelante PB) y afines (capitulo 1) para continuar con el desarrollo del PB a través del

deporte (capitulo 2) y finalmente presentar su relacién con el marketing deportivo (capitulo 3).

La Parte Il se centra ya en andlisis y aplicacion del place branding con el estudio de modelos ad hoc de
gestiéon del PB (capitulo 4) y disefiando uno en particular para los mega eventos deportivos
denominado PLM (capitulo 5) para posteriormente aplicarlo al caso de Catar 2022 (capitulo 6).
Finalmente, la Parte Ill desarrolla el proceso de implantacion y monitorizacion y se retoma el
marketing deportivo para implantar el modelo (capitulo 7) y se monitoriza con herramientas de analisis

de redes (capitulo 8). Todo ello viene expresado en el siguiente grafico de sinopsis del trabajo.
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Grafico 1. Sinopsis del trabajo

3. METODOLOGIA

Este estudio se fundamenta tanto para su Parte | (andlisis del estado de la cuestién) como para su
Parte Il (analisis y aplicacion del place branding) en una amplia y profunda revision de la literatura para
componer asi un marco conceptual que permita desarrollar el modelo en cuestién, cuya adecuada
aplicacion, ayude a la mejora de la marca del lugar. Para ello se han utlizado las-... Finalmente, para la
Parte Il de implantacidon y monitorizacion, se retoma al marketing deportivo para su implantacion al
evento en cuestién monitorizandolo con herramientas de andlisis social y de sentimiento, mas en
particular con la herramienta: Mediatoolkit que ha resultado ser la mas adecuada para el caso, dada
la magnitud del evento y de sus innumerables actividades de marketing deportivo que tienen como
trasfondo la mejora del place branding. Herramienta cuantitativa que presenta una ingente

informacion de datos, a tiempo real y con gran facilidad representacién y analisis.

Por tanto, el trabajo emplea una doble metodologia tanto cualitativa para sus dos primeras partes

como cuantitativa para la tercera pretendiéndose con ello una buena combinacion.

4. RESULTADOS.

A continuacion, se van a exponer los distintos resultados obtenidos en este estudio en funcidn de sus

partes principales:

4.1. Resultados Parte I: El estado de la cuestion: del place branding al marketing deportivo

En esta Parte | del trabajo se ha analizado el campo de la marca del lugar (place branding) y definiciones

afines para una mejor comprension del sector, de sus principales stakeholders y campos de desarrollo.



Como resultado, se ha identificado un importante desarrollo en el sector, la existencia de una variedad
de stakeholders que se ha analizado y categorizado, asi como sus principales campos de desarrollo

(mejora) entre los que cabe destacar el place branding a través del deporte.

Finalmente, se ha sefialado la oportunidad de desarrollar el place branding a través del deporte y
aplicarlo a un evento de gran relevancia en actualidad como es la préxima Copa del Mundo de la FIFA

en Catar 2022.

Ademds, para su correcta aplicacion, y dada su gran complejidad, se identificd la necesidad del
desarrollo de un modelo de gestidn estratégica del place branding a través del deporte que sea de
calidad para su posterior aplicacidn al evento en cuestién. Disefio y aplicacién del Modelo que se

presenta a continuacién en la Parte Il de este trabajo

4.2. Resultados Parte Il. Andlisis del place branding. Caso Catar

Modelos existentes de Place Branding Managment

El resultado de este trabajo consiste como bien se ha explicado anteriormente en la elaboracién de un
modelo conceptual de place branding y place branding a través del deporte, y para ello se han
analizado los modelos mads relevantes de varios autores en este dmbito y que mejor se aplican a una

estrategia de creacidn de la marca lugar mediante mega eventos deportivos.

Ala hora de gestionar el place branding, no hay muchos modelos de gestidén en los que basarse siendo

su mayoria conceptuales y referidos a una parte de sus variables y no a su totalidad.

Si bien el hecho de que sean conceptuales no es un problema (para los objetivos de este estudio
siempre que ayuden a marcar pautas estratégicas de gestidn) si lo es que se centren solo en visiones
parciales del concepto de place branding. No obstante, se han encontrado dos que son de especial
interés para el propdsito de este trabajo al facilitar la gestion del place branding en su conjunto y, por

tanto, ser holisticos.

El primero es el Hanna y Rowley (2011; pp. 458-476) presentado en su articulo Towards a Strategic
Place Brand-Management (SPBM) model sobre “Modelo de gestion estratégica de la marca del lugar”

donde los autores hacen una revision de la literatura encontrando seis modelos que consideran lo



suficientemente vélidos y sobre los que construyen el suyo propio ya holistico. El objetivo final de este

modelo es generar buenas experiencias de marca del lugar.

Por su parte el segundo modelo de Richelieu (2017), recogido en su articulo A sport-oriented place
branding strastegy for cities, regions and countries se centra en su enfoque a través del deporte,

IH

usando a éste como principal “palanca” o driver de place branding. Aspecto de gran relieve ya que

coincide con el principal enfoque de este trabajo.

A diferencia del de Hanna y Rowley, este modelo si es mds concreto en cuanto a enfocar su andlisis
desde el pilar del deporte como conductor de la generacion de place branding. Ademads, lo hace
integrando este pilar que el autor lo denomina “dimensién” deportiva con otras dimensiones como
son la econdmica, la comercial y la social que igualmente se pueden enclavar parcialmente dentro de

los siete pilares de Rojas-Méndez.

Es precisamente este aspecto de enfoque desde el deporte como principal driver en la generacién de
place branding lo que da a este modelo un interés especial para el objetivo de este proyecto que
precisamente esta en el analisis del place branding desde el deporte aplicado al mega-evento de la
Copa Mundial de Futbol de 2022 en Catar. Luego como se vera mas adelante, esté modelo se basard

el principal enfoque que se seguira para el desarrollo del modelo de este trabajo.

Disefio de modelo de Place Branding PLM: Pentagon Legacy Model a través del deporte

En este epigrafe se va a presentar un modelo conceptual de gestiéon de place branding a través del
deporte basado en el modelo de Richelieu con aportaciones del de Hanna y Rowley, asi como con una

contribucion por los autores de este trabajo resultado de su investigacion.

En nuevo modelo propuesto que se presenta en el grafico 1 de PLM: Pentagon Legacy Model, comparte
con el de Richelieu la estructura, disefio y flujo a lo que anade nuevas variables de andlisis y prescinde
(engloba en las nuevas) alguna de las originales. La principal novedad es la inclusién, dentro del gran
pentagono de las dimensiones, un segundo pentagono en su interior con los cinco “impactos sociales”
(capital humano, capital social, bienestar colectivo, regeneracidén urbana y participacion deportiva),
impactos ya mencionados por Richelieu en uno de sus articulos pero que quedaron fuera de su modelo.
Ademas, esta inclusidn se hace enfocandola principalmente a los distintos colectivos de stakeholders
(portadores de intereses) internos, es decir; ciudadanos, organizaciones e instituciones del lugar.

Circunstancia, sin la cual estas acciones estarian condenadas al fracaso por lo que el modelo gana



mucho al incluir estas variables sociales destacando especialmente a las necesarias infraestructuras

gue son clave al constituir el principal coste.

Grafico 1: PLM: Pentagon Legacy Model
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Fuente: Elaboracion propia basado en Richelieu (2018), Hanna y Rowley (2011) y otros.



Por otra parte, se abre un nuevo resultado que es la valiosa experiencia de marca cuya mejora de
imagen constituia el fin del modelo de Hanna y Rowley que presentamos en la figura sobre “El Legado”.
Por tanto, en el nuevo modelo se combinan los resultados y objetivos de los dos modelos de Richelieu

y Hanna y Rowley.

Finalmente, respecto a la parte inferior del modelo en la Figura 8 sobre “Los Pilares” no se produce
mas que un cambio grafico presentandose en forma de circulo concéntrico donde en el medio se

coloca al place branding como objetivo final de todo el modelo.

Aplicacion del modelo PLM propuesto a CATAR 2022

Llegado este punto del andlisis, la pregunta es, épor qué aplicar el modelo desarrollado de gestion del

place branding a través del deporte a Catar y al evento en cuestion?

Para dar respuesta nos vamos a referir al articulo de Rein y Shields (2007) titulado Place branding
sports: Stragies for differentiating emerging, transititional, negatively viewed and newly industialised
nations. En este trabajo los autores apuntaban ya la oportunidad que el deporte representa para
cambiar una imagen de marca de lugar a positivo o mejorarla si ya lo era. El foco estd puesto en paises
emergentes, economias en transicidn (cerradas a abiertas) sobre las que pesa una imagen negativa o
también el caso de nuevos paises industrializados que quieren ofrecer una nueva y rejuvenecida
imagen. Asi, se analiza esta nueva tendencia en alza, asi como oportunidad que representa y que por

aquella fecha del 2007 tenia su mas claro ejemplo en China con sus JJ.00. de 2008.

En este sentido Catar es claramente un pais emergente, de industrializacién rapida y reciente que,
ademas, tiene la mayor renta (124.529 dodlares) per capita del mundo en términos de poder adquisitivo
(FMI, 2017). Las imagenes que nos proyecta son de lujosos rascacielos y modernos edificios, fortuna

qgue ha acumulado gracias a sus riquezas petroliferas y, sobre todo gasisticas.

Por otra parte, fue objeto de boicot en 2017 por sus vecinos de Arabia Saudita, Bahrain, EAU (Emiratos
Arabes Unidos) y Egipto alegando su apoyo a las revoluciones en Siria y Libia. Enfrentamiento que se
avivo con la administracién de Trump pero que se ha relajado con la nueva de Biden (The Fact Book,
2022). Hecho, este ultimo, que ha permitido al pais sacar adelante grandes eventos deportivos como
han sido la Copa Mundial de Clubs de la FIFA 2020, tener en marcha la Copa Arabe de Futbol de la FIFA

2021 vy preparar la Copa del Mundo de Futbol de la FIFA para el préximo afio 2022



Por tanto, en Catar confluyen elementos claros identificados por Rein y Shields (2007) en su articulo
que le postulan como un claro pais candidato a albergar actividades y eventos deportivos que, unido
al hecho de que se le haya adjudicado uno de los principales (La Copa del Mundo de Futbol),

determinan claramente al pais y al evento en cuestion como objetivo de estudio de este trabajo.

4.3. Resultados Parte Ill. Implantacién y monitorizacién del modelo PLM a Catar 2022

En esta Parte lll se ha identificado al marketing de eventos como estrategia de apoyo (complemento)

de las acciones estratégicas establecidas en el modelo.

Asi, se ha analizado el Marketing Deportivo a aplicar al evento de la Copa del Mundo de la FIFA Catar
2022 y su monitorizacién a través del andlisis de redes sociales: social listening & sentiment analysis
con la herramienta de analisis: Mediatoolkit que ha resultado ser la mas adecuada para el caso por sus
caracteristicas de inmediatez de deteccién (comentarios, sentimientos y sus fuentes) facilidad de uso

(dashboard con calidad de presentacion) y cobertura de todo tipo de medios.

Se ha de insistir que dada la magnitud del evento y sus innumerables actividades de marketing
deportivo que tienen como trasfondo la mejora del place branding, se considera la mejor herramienta
para llevar a cabo su seguimiento y monitorizacién a tiempo real. Esta herramienta se aplicé al
seguimiento de las acciones del evento durante el periodo de enero a junio de este afio 2021
obteniéndose importante informacion puntual sobre la marcha de las acciones de marketing y
promocién del evento (i.e.: la mas reciente ha sido las reacciones ante el nombramiento de Ronald de

Boer, antiguo jugador del Barcelona FC y de la seleccion holandesa como Embajador de la Copa).

5. CONCLUSIONES

En este epigrafe se van a presentar las conclusiones del estudio. Asimismo, se van a mostrar de manera

ordenada dentro de cada una de las Partes principales (I, Il y ll1).

Asi tenemos dentro de la Parte | sobre “Estado de la Cuestién del Place Marketing al Marketing

Deportivo” las siguientes conclusiones:

1. Es necesario delimitar y diferenciar claramente el campo de actuacion del place branding de sus
conceptos afines para una mejor comprensién, delimitacion de sus principales stakeholders y

campos de desarrollo.



2.

El PB muestra un reciente importante desarrollo38, con la existencia de una variedad de
stakeholders con complejas relaciones que se ha analizado (y categorizado) asi como sus
principales campos de desarrollo (mejora) entre los que cabe destacar el place branding a través

del deporte.

Se ha identificado la oportunidad de desarrollar el PB a través del deporte y aplicarlo a un evento

de gran relevancia en actualidad como es la préxima Copa del Mundo de la FIFA en Catar 2022.

Por lo que respecta a la Parte Il de “Analisis del Place Branding. Su aplicacidn al caso de Catar” estdn

las siguientes:

4.

6.

Ha sido posible desarrollar un nuevo modelo conceptual del PB de calidad a través del deporte
partiendo de los dos mejores modelos encontrados en la revision de la literatura que son el SPBM:
Strategic Place Brand-Management Model de Hanna y Rowley (2011) y el Diamond of Place
Branding de Richelieu (2018).

De la aplicacion del modelo al mega evento de La Copa del Mundo de la FIFA Catar 2022 se observa

que refleja muy bien las actuaciones llevadas a cabo por los organizadores hasta la fecha.

Al ser el modelo de PB a través del deporte propuesto conceptual, se ha observado una cierta

dificultad a la hora de su implantacién.

Finalmente, respecto de la Parte lll sobre “Analisis del Marketing de Eventos Deportivos. Aplicaciény

Monitorizacidon a través de Redes Sociales: Social Listening y Sentiment Analysis” las siguientes

conclusiones:

7.

Es necesario complementar el modelo de PB a través del Deporte propuesto con una estrategia

Marketing Deportivo y su Monitorizacién a través del Andlisis de Redes Sociales.

Dada las caracteristicas del evento (mega evento, global y multicanal) es necesario una

herramienta de andlisis de redes sociales que ofrezca inmediatez de accidn, facilidad de uso y

amplia cobertura de medios.
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