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Resumen:

El crecimiento exponencial de la industria del deporte y el entretenimiento, junto con la
globalizacién de la sociedad y el desarrollo de las nuevas tecnologias han supuesto un
cambio en la estrategia comercial de las empresas. Como consecuencia de ello, la
publicidad mas clasica y tradicional ha dado paso a estrategias de marca innovadoras y
sin precedentes que han permitido a la empresa conectar, identificar y asociar su marca

de manera directa con el consumidor.

Por este motivo, a lo largo de este trabajo se realizard un analisis tedrico que nos permita
delimitar y definir los dos conceptos fundamentales en torno a los cuales gira este
fenomeno: la construccion de marca, como estrategia global de marca seguida por las
empresas y el patrocinio deportivo, como herramienta estratégica. Asimismo, trataremos

de identificar los puntos de conexidn mas relevantes entre ambos conceptos.

Por ultimo, a través de la investigacion y analisis de casos reales de patrocinio deportivo
de empresas, determinaremos como el patrocinio puede llegar a ser una importante

herramienta a la hora de llevar a cabo la construccion de marca de una compaiiia

Palabras Clave: Construccion de Marca, Patrocinio, Estrategia, Marketing, Deporte,

Marca, Empresa.



Abstract:

The exponential growth of the sports and entertainment industry, together with the
globalization of society and the development of new technologies, has meant a change in
the commercial strategy of companies. As a result, more classic and traditional
advertising has given way to innovative and unprecedented brand strategies that have
allowed the company to connect, identify and associate its brand directly with the

consumer.

For this reason, throughout this work we will carry out a theoretical analysis that will
allow us to delimit and define the two fundamental concepts around which this
phenomenon revolves: brand building, as a global brand strategy followed by companies,
and sports sponsorship, as a strategic tool. Likewise, we will also try to identify the most

relevant connection points between both concepts.
Finally, through the research and analysis of real cases of corporate sports sponsorship,

we will determine how sponsorship can become an important tool when it comes to

branding a company.

Key Words: Brand Building, Sponsorship, Strategy, Marketing, Sport, Brand, Company.
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Introduccion.

1.1. Propdsito y contextualizacion del tema

El objetivo de este trabajo de investigacion es determinar como el patrocinio deportivo se

constituye como herramienta para la construccion de marca de empresas.

1.2. Justificacion del interés de la investigacion

Mi experiencia laboral en You First Sports, agencia de marketing deportivo, me ha
permitido conocer en detalle una linea de negocio muy emergente y que desconocia hasta
el momento. No cabe duda que el patrocinio deportivo es una herramienta estratégica de
importancia creciente y compleja que permite crear vinculos entre la empresa y el deporte,
y en Uultima instancia con el consumidor. Es también una actividad dindmica y en
permanente evolucion, por lo que creo que puede resultar de interés un andlisis que
partiendo de los principios tedricos revise la vinculacion entre la actividad de patrocinio

deportivo y la construccion de marca a través del analisis de algunos ejemplos practicos.

1.3. Objetivos Especificos

- Delimitar y definir el término de Construccion de Marca.

- Delimitar y definir el Patrocinio Deportivo.

- Establecer puntos de conexién y vincular ambos conceptos.

- Determinar como el Patrocinio deportivo puede llegar a constituirse como una

herramienta para la construccion de marca de las empresas.

1.4. Metodologia

Para llevar a cabo la realizacion de este estudio, se divide el trabjo en dos metodologias
distintas. En primer lugar, se procede a una revision profunda de bibliografia a través de

diferentes bases de datos (EBSCO, Google Académico, Research Gate, etc.) que
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permitird sentar las bases de la propuesta de investigacion y determinar los diferentes
ambitos objeto de analisis. Dicha bibliografia consistird principalmente en articulos

académicos, tesis doctorales, articulos periodisticos y otro tipo de fuentes.

En segundo lugar, mediante el método del caso, se estudiara a través de situaciones reales,
como el patrocinio deportivo sirve de herramienta para la construccion de marca, para

finalmente extraer las conclusiones pertinentes acerca de dicha investigacion.



2. Marco Tedrico.

2.1.Construccion de Marca.

2.1.1. Introduccion.

Partiremos para este analisis del marco tedrico, de una afirmacion que ofrece pocas dudas:
La capacidad de una marca fuerte para simplificar al consumidor la toma de decisiones,
reducir el riesgo y establecer expectativas, aporta a la empresa un valor inestimable,
consolidandose como un activo estratégico fundamental dentro de la organizacion.

(Keller, 2003)

Es por ello que cada vez mas empresas y otras organizaciones se han dado cuenta de que
uno de sus objetivos fundamentales en términos estratégicos reside en la construccion de
una o varias marcas consolidadas que les permitan competir y sobrevivir a los continuos
cambios no solo de sus consumidores sino también del mercado en el que se encuentran.
Sin embargo, cabe destacar, que la complejidad de dicho proceso no solo reside en
conseguir construir una marca solida, sino también en la gestion posterior que permita a
las empresas adaptarse a los diferentes cambios y desafios competitivos. Precisamente,
por esta razon, el proceso de construccion de marca es un elemento clave que afecta a
toda empresa u organizacion ya sea de nueva creacion o se encuentre en plena etapa de

maduracion.

A continuacion, analizaremos los diferentes conceptos tedricos que entrafia el proceso de

construccidon de marca, de cara a sentar las bases sobre las que fundamentar el trabajo.

2.1.2. La Marca.

La marca es un concepto que ha ido evolucionando a lo largo de la historia. Algunos
autores sefialan su origen hace cientos de afios, tomando como referencia sectores como
el artistico, en la que los autores firmaban sus obras con la intencion de diferenciarlas y
protegerlas de posibles fraudes; o incluso el sector ganadero, donde se marcaba al ganado
con el objetivo de identificar y diferenciar sus productos, podria ser uno de los pioneros

en la construccion de marca.



Sin embargo, es en las ultimas décadas, con el desarrollo global del capitalismo, la
ampliacion de la oferta del consumo y la aparicion de consumidores en un mercado
globalizado, donde el concepto de marca adquiere una aportaciéon mercantil. De esta
forma, se ha ido construyendo una definiciéon de marca, que ha ido evolucionando desde
conceptos puramente identificadores a otros que conciben la marca como un elemento

estratégico. (Cepeda-Palacio, 2014)

Subrayando esta funcion diferenciadora y distintiva, se encuentra la definicion de la
Asociacion Americana de Marketing que concibe el concepto de marca como: "nombre,
término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, destinado a identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y a diferenciarlos de los de la

competencia" (Llopis Sancho, 2015).

Si bien esta definicidn sirvio para sentar las bases sobre el concepto de marca, dicho
concepto ha ido evolucionando con el tiempo. Desde una definicion puramente
identificativa y diferenciadora de los productos o servicios del empresario, hasta
definiciones del concepto de marca en términos de aquella que es capaz de generar una
serie de valores, un cierto grado de conciencia, reputacion y prominencia, con los cuales

se identifica el cliente y se diferencia la marca respecto a otras. (Keller, 2008)

Keller, concibe la marca como un elemento estratégico para las empresas, mediante el
cual las mismas pueden obtener una ventaja competitiva. Por otro lado, Aaker (1991),
hace referencia al marketing relacional y explica que la marca se ha convertido en un
elemento clave en la eleccion del consumidor con caracter previo a la compra y define la
marca como un elemento de proteccion de los empresarios que arroja informacién al

mercado para diferenciarse de productos afines.

Por ello, se puede concluir que la marca es un elemento o activo empresarial que aporta
cierto valor competitivo y diferenciador con respecto a sus competidores, pero orientado
en todo momento hacia el cliente, dependiendo su valor de la opinion y percepcion que
el cliente sobre la misma. De esta forma, la marca es considerada como un valor afiadido
que no estd relacionado con el producto y orienta el enfoque estratégico de la empresa,

de acuerdo con Kapferer (2012).
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2.1.3. El Branding.

En los casos en los que una empresa se encuentre en un mercado de competitividad
intensa, el branding juega un papel esencial, ya que constituyen la herramienta con la que
las empresas deben ganar la guerra de las percepciones que se produce entre las empresas

que ofertan y el usuario objetivo (Alguacil Jiménez, 2017).

El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y
servicios. Los especialistas en marketing deben mostrar a los consumidores “quién” es el
producto (dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a
identificarlo), asi como qué hace y por qué deberian adquirirlo. El branding crea
estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen sus conocimientos
sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones sea mas sencilla, y en el

proceso se genere valor para la empresa (Keller & Kotler, 2013).

Para que las estrategias de branding llevadas a cabo por las empresas tengan éxito y se
cree un capital de marca, los consumidores deben estar convencidos de que hay
diferencias significativas entre las marcas de la categoria de productos o servicios. La
clave de la marca es que los consumidores no deben pensar que todas las marcas de la
categoria son iguales. Las diferencias entre las marcas suelen estar relacionadas con los

atributos o beneficios del producto en si mismo.

Ademas, Keller (2003), debido a su perspectiva basada en el cliente, matiza que son las
empresas las que proporcionan el impulso a la creacion de marcas a través de sus
estrategias de marketing y otras actividades, pero aclara que, en todo caso, una marca es
algo que reside en las mentes de los consumidores. Una marca es una entidad perceptiva
que esta arraigada en la realidad, pero es mas que eso ya que refleja las percepciones e

incluso la idiosincrasia de los consumidores.

Por tanto, podemos concluir que el branding consiste en crear diferencias a través de las
estrategias de marketing empleadas por la marca. Estas diferencias en los resultados

vienen dadas por el valor anadido generado sobre el producto como consecuencia de las
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estrategias de marketing empleadas en el pasado. Dicho valor afiadido es lo que se conoce
como Brand Equity o Capital de Marca y proporciona un denominador comin para todas

las estrategias de marketing que sean capaces de crear diferencias (Keller, 2003).

2.1.4. El Brand Equity.

Segun la revista Fortune (Clifton, 2003), en el siglo XXI la marca sera en tltima instancia
el unico diferenciador entre las empresas. Gran parte de las competencias de la
comercializacion y la creacion de marcas se refieren hoy en dia a la creacion de "capital"
(también conocido como brand equity) para productos cuyas caracteristicas, precio,

distribucion y disponibilidad son realmente muy similares.

Por ello, la funcion principal de la marca consiste en crear diferencias. La mayor parte de
los estudiosos del marketing coinciden que estas diferencias vienen dadas por el valor
anadido que se le da a un producto a través de la gestion del mismo y su comercializacion,

denominando a este valor afiadido el capital de marca.

Kotler y Keller afirman que el brand equity basado en el cliente (CBBE) se define como
“el efecto diferenciador que provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los
consumidores a los esfuerzos de marketing implementados para impulsarla. Se dice que
la marca tiene un brand equity basado en el cliente positivo cuando los consumidores
reaccionan mas favorablemente ante un producto y a las estrategias utilizadas para su
comercializacion cuando la marca esté identificada, que cuando no esté identificada o no
esta presente” (Keller & Kotler, Direccion de Marketing, 2013, pag. 244). Y, por otro
lado, Aaker entiende el capital de marca como el conjunto de activos, como el
conocimiento de marca, la lealtad de los clientes, la calidad percibida y las asociaciones
que el cliente tiene sobre la marca, que estan vinculados a la marca y afiaden o resta el

valor al producto o servicio que se ofrece (Aaker, 1991).
Aunque existe consenso respecto a los principios basicos que fundamentan el desarrollo

y capital de marca, cabe mencionar que existe una gran variedad de modelos que estudian

desde diferentes perspectivas el capital de marca.
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e Los Modelos de Brand Equity.

Estos modelos trataran de determinar los diferentes componentes que pueden llegar a
formar el capital de marca o brand equity, siendo de especial utilidad para que, en base a
los mismos, se fundamenten las estrategias de gestion y construccion de marca. Aunque
hay muchos estudios que llevan a cabo dicho analisis, serdn los planteados por Aaker y

Keller los que sirvan como ejemplo y fundamentacion para el resto de autores.

a. Modelo de Aaker.

David Aaker desarroll6 su propio modelo, el cual ha sido considerado uno de los pilares
fundamentales de la teoria del capital de marca y constituye la base sobre la que se

fundamentaran numerosos estudios multidimensionales de investigacion.

Aaker afirma que el capital de marca esta compuesto por cinco categorias: lealtad de
marca, asociaciones de marca, la calidad percibida, la conciencia o conocimiento de
marca y otros activos. Es preciso mencionar que, en un primer momento Aaker
unicamente estudia cuatro dimensiones, y no es hasta 1996 cuando incluye la categoria
de “Otros Activos de la marca”. A continuacion, explicaremos cada una de las categorias

y sus diferentes componentes:

- Lealtad de marca (Brand Loyalty): considerada como la dimension principal dentro

de dicho modelo, Aaker lo define como el apego o vinculo que el cliente siente por la
marca. Cuando se da dicha variable aporta a la marca fuertes barreras de entrada de
la competencia, capacidad de adaptacion ante el cambio del mercado o de los

competidores y permite cierto margen en la fijacion de precios.

Esta variable se medira través de dos componentes: el precio primado, es decir, el
precio que el cliente esta dispuesto a pagar en comparacion con otros productos; y la
satisfaccion que el cliente o consumidor tiene con el producto de la marca. (Aaker,

1991)

- Las asociaciones de marca: “Las asociaciones representan la base para la decision de

compra y de lealtad a la marca” (Aaker, 1991). Es decir, representan todos los
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pensamientos que guardan relacién con la marca, ya sean sentimientos, percepciones,
imagenes, experiencias que el cliente asocia con la marca. Deben ser asociaciones

claras y sencillas, de lo contrario podrian perjudicar la imagen de la marca.

- Lacalidad percibida: hace referencia a la percepcion de calidad y de cumplimiento de

expectativas que tienen los consumidores sobre la marca, todo en comparacion con
las alternativas competidoras del resto de marcas. Aaker argumenta que toda marca
fuerte debe ofrece a sus clientes productos o servicios valiosos, que aportaran a la
marca diferenciacion respecto a sus competidores y un motivo de compra para sus

clientes. (Aaker, 1991)

- La conciencia de marca o conocimiento de marca (Brand Awarness) queda definida

como la capacidad de recuerdo y reconocimiento por parte del cliente, que cumple la
funcion de identificacion de la marca por delante de sus competidoras. Dicha
dimension es considerada como un prerrequisito para el capital de marca; si una marca

no se recuerda o reconoce, ésta carecera de capital de marca.

Esta dimension queda definida por los siguientes componentes: la notoriedad que
hace referencia a si el cliente habia oido hablar previamente sobre la marca y su

capacidad de recuerdo. (Aaker, 1991)

- Otros activos de la Marca: entre éstos, recoge aquellos activos que hacen referencia

al comportamiento del mercado, como pueden ser la cuota de mercado que representa
la marca, los indices de precio del mercado en el que opera la marca y los indicadores

de distribucion (Aaker, 1996).

Aaker (1991,1996), con este modelo multidimensional, propone un modelo de medida
del valor de marca que se centra en cinco variables o antecedentes, que seran diferentes

dependiendo del servicio o producto y de la relacion que tenga el cliente con la empresa.

b. Modelo de Keller.

El modelo de capital de marca propuesto por Keller se caracteriza principalmente por su

estudio del brand equity desde la perspectiva del cliente, quedando definido como “el
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efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del cliente hacia
el marketing” (Keller, 2003). Por tanto, como la propia definicion indica, nos
encontraremos ante un capital de marca positivo cuando los propios clientes perciban y
reaccionen de manera positiva ante las técnicas de comercializacion de la marca y sus

productos o servicios ofrecidos.

Podemos observar que el cliente queda situado como elemento central del modelo, siendo
¢l quien, en base a su experiencia vivida con la marca, determine el brand equity de la
misma. Esto es debido a que, en los modelos de brand equity con perspectiva centrada en
el cliente, el poder de una marca reside en la mente de los consumidores o clientes y en
lo que han experimentado y aprendido sobre la marca con el paso del tiempo (Keller,

2003).

El modelo planteado por Keller, al igual que el planteado por Aaker, es un estudio
multidimensional, centrado en la perspectiva del cliente y cuya principal variable es el
conocimiento de marca, definida por el autor como el “conjunto de un nodo de la marca

en la memoria a la que estan vinculadas una variedad de asociaciones” (Keller, 1993)

- El Conocimiento de la Marca.

El conocimiento de marca es la variable a través de la cual se explica el modelo de capital
de marca de Keller, considerado por el autor como elemento indispensable para la

creacion de marca.

Para definir este concepto, Keller se basa en un modelo psicologico denominado “red de
memoria asociativa” que considera la memoria como un conjunto de nodos que se asocian
y conectan entre si, representando cada nodo un conjunto de conceptos de diferente indole
almacenados. Por ello, define conocimiento de marca como un nodo dentro de la memoria
al que estan vinculados diferentes tipos de asociaciones que se realizan con la marca en

base a las concepciones y experiencias adquiridas por el cliente.

Dicho concepto, a su vez, queda compuesto por dos elementos distintos: la conciencia de

marca y la imagen de marca.
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- Por un lado, la conciencia de marca es definida como la fortaleza que tiene el
nodo de la marca en la memoria del cliente, es decir, la magnitud de
conocimiento que el cliente ha retenido en su memoria respecto a la marca.
Esta podra ser medida a través de la capacidad que el cliente tenga de
identificar la marca en diferentes entornos. Dicho concepto esta compuesto
por el reconocimiento de marca, que cumple una funcién puramente
identificativa, y por el recuerdo de marca, que hace referencia a la capacidad

retentiva del cliente.

- Por otro lado, la imagen de marca hace referencia a las percepciones que el
cliente tiene sobre la marca y las asociaciones que crea en relacion con el nodo
de la marca. Por ello, para crear una buena imagen de marca se deberan
implementar técnicas de marketing que generen asociaciones fuertes y

positivas con la marca. (Keller, 2003)

2.1.5. El Modelo de Construccion de Marca de Keller.

La construccioén de marca es la estrategia seguida por la empresa poseedora de la marca
mediante la cual se lleva a cabo la gestion de activos y elementos asociados con la marca,
con el objeto de aportar una ventaja competitiva respecto al resto de marcas o empresas

del sector.

La construccion de una marca fuerte es el objetivo de muchas organizaciones. La creacion
de una marca fuerte con un capital significativo supondra una serie de posibles beneficios
a la empresa; entre estos beneficios cabe incluir, entre otros, una mayor lealtad del cliente,
una menor vulnerabilidad a las acciones de marketing de la competencia y a las crisis del
mercado, mayores margenes de beneficios, asi como una respuesta mas favorable del

cliente a los aumentos o disminuciones de precios.

Como se ha explicado anteriormente, el modelo de Keller parte de la premisa basica de
que el poder de la marca reside en lo que el cliente ha experimentado, percibido, sentido
y aprendido de la marca a lo largo del tiempo. Por tanto, la clave para llevar a cabo una

construccion de marca adecuada consiste en garantizar cierto tipo de experiencias y
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acciones concretas que permitan generar en la mente del cliente unas percepciones,

opiniones, imagenes y pensamientos determinados.

Keller explica este proceso de construccion de marca a través de una piramide compuesta
por cuatro fases o pasos consecutivos, de forma que no se podra pasar a la siguiente fase

sin el cumplimiento de la anterior. (Keller, 2001)

En primer lugar, se debe identificar la marca adecuadamente para dirigirla hacia sus
potenciales clientes y que dichos clientes puedan asociar la misma con un determinado
tipo de producto o necesidad a cubrir. La segunda fase consiste en transmitir el significado
de la marca a sus clientes. El tercer paso consistira en obtener las respuestas adecuadas
por parte del cliente ante la identidad y el significado de la marca. Y, por ultimo, se tratara

de conseguir un vinculo de lealtad entre los clientes y la marca. (Keller, 2001)

Estas cuatro fases representan un conjunto de preguntas fundamentales que los clientes
se plantean sobre las marcas, implicita o explicitamente, en base a las experiencias vividas

y percibidas en sus interacciones con la marca.

- (Quién eres? (Brand Ildentity)

- (Qué eres? (Brand Meaning)

- (Qué pasa contigo? ;Qué pienso o siento sobre ti? (Brand Responses)

- (Como nos relacionamos tu y yo? (Brand Resonance)

En esta escalera o piramide de marca, como se ha explicado anteriormente, se establece
una secuencia clara, es decir, Brand Meaning no podra ser establecido hasta que no quede
completamente definida y creada una identidad de marca (brand identity);
la respuesta del cliente (brand response) no podra darse hasta que quede aclarado el
significado de marca al cliente. Cada paso es consecutivo y necesario para llegar a
construir una marca considerada como fuerte y, por tanto, este objetivo solo se conseguira
cuando se alcance el ultimo escalon y queden satisfechos todas las necesidades y deseos

del consumidor. (Keller, 2001)
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RESONANC

JUDGEMENTS| FEELINGS

PERFORMANCE IMAGERY

/ SALIENCE \

(Keller, Direccion de marketing, 2013, pag. 249)

1. Brand Identity.

En esta etapa Keller da una especial importancia al Brand Salience, concepto entendido
como la facilidad para asociar y recordar la marca en diferentes situaciones, que permite

formar y fortalecer las asociaciones de marca, y asi facilitar su identificacion.

El objetivo principal de esta fase consiste en conseguir una notoriedad profunda y una
notoriedad amplia sobre la conciencia que los clientes tienen de la marca. Esto hace
referencia a la calidad de las asociaciones que los clientes realizan, es decir, la capacidad

de los clientes de recordar y reconocer la marca en diferentes situaciones de consumo.

2. Brand Meaning.

Una vez consolidada la primera fase de la pirdmide, significado de marca hace referencia
a la creacion de una imagen de marca, la cual estd compuesta por una serie de
componentes que representan y definen la marca y son transmitidos a sus clientes. (Keller,

2001)

Keller considera que el significado de marca estd compuesto por dos categorias

principales de asociaciones de marca que se encuentran en la mente del cliente:
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- Brand Performance: hace referencia a la forma a la capacidad del producto o servicio
para satisfacer las necesidadesfuncionales del consumidor. Por ello, para crear una
marca fuerte y consolidada serd necesario que el producto o servicio ofrecido por lo
menos cumpla con las expectativas del cliente. Los atributos y beneficios especificos
de rendimiento que constituyen esta fase variardn ampliamente segun la categoria del
producto o servicio ofrecido. Entre dichos atributos, Keller destaca una clasificacion

de cinco categorias distintas:
1. Caracteristicas primarias y secundarias.
2. Fiabilidad, durabilidad y utilidad del producto.
3. Eficacia, eficiencia y empatia de servicio.
4. Estilo y disefio.
5. Precio.

- Brand Imagery: se centra en las propiedades mas extrinsecas del producto o servicio
ofrecido, que permite reforzar las asociaciones del consumidor, tratando de satisfacer
las necesidades psicologicas y sociales del cliente. Haciendo referencia a los aspectos
mas intangibles del producto, como pueden ser modas sociales, el lujo, prestigio de

marca, valores ¢ historia.

3. Brand Responses.

Esta etapa se centra en las respuestas que tiene el cliente ante las acciones de la marca, es

decir, lo que siente o piensa sobre la marca.
- Por un lado, se habla de Brand Judgements que son las opiniones y valoraciones

racionales que hace el cliente sobre la marca, es decir, la opinion que surge de

evaluar el significado de marca.
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- Y, por otro lado, se hace referencia a los sentimientos de marca, definidos como

las respuestas y reacciones emocionales del cliente ante las acciones de la marca.

4. Brand Resonance.

Relaciones de marca seria la ultima fase o etapa del modelo planteado por Keller y se
centrard en la relacion y el nivel identificacion que el cliente mantiene con la marca. Para
explicar esta etapa usa el término Brand Resonance, ¢l cual se refiere a la relacion y
vinculo que el cliente mantiene con la marca. Este concepto trata de definir la profundidad
del vinculo psicologico del cliente con la marca y la actividad que mantiene con la misma

a través de los siguientes niveles de profundidad:

- Lealtad de marca: La primera categoria describe al cliente que es fiel a la compra y

realiza repetidas compras.

- Apego de actitudes: aunque la lealtad de marca es muy importante no refleja vinculo
suficiente como para considerarlo Brand Rasonance. Ademas, es importante que

exista un fuerte apego personal a la marca.

- Sentimiento de comunidad: cuando el cliente se identifica fuertemente con una marca,
sus valores y el resto de clientes que también la compran, puede llegar a darse un
sentimiento de comunidad por parte de los consumidores que profundiza y amplia el

vinculo con la marca.
- Compromiso activo: refleja el maximo vinculo con la marca y se da cuando el cliente

esta dispuesto a invertir tiempo, energia y dinero en los proyectos de la marca. (Keller,

2001)
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2.2. Patrocinio Deportivo.

La industria del deporte y el entretenimiento ha experimentado un crecimiento
exponencial en los ultimos afios. Este crecimiento se debe principalmente a la
globalizacién de la sociedad actual y la conectividad generada por las nuevas tecnologias,
lo que ha dado un impulso a dicha industria, llegando a convertirse en una de las

principales fuentes de crecimiento y desarrollo econdmico.

Por otro lado, desde finales de los afios 80 y principios de los 90, surge una nueva técnica
de comunicacion comercial en la sociedad, denominada generalmente como patrocinio.
Esta herramienta surge como alternativa de marketing para las empresas, que les permitia
llegar a colectivos determinados a través de la transmision de mensajes y valores
concretos. En las ultimas dos décadas ha ido cobrando mayor importancia a lo largo del
tiempo hasta asentarse como una de las principales estrategias de marketing del mundo

empresarial. (Ferrand, Camps, & Torriagini, 2007)

Como consecuencia de la consolidacion del deporte como uno de los principales
fendomenos de ocio y entretenimiento de nuestra sociedad, se ha creado una perfecta
compenetracion entre el patrocinio y el deporte. Esta simbiosis se debe a que el deporte
genera en sus aficionados una diversidad de pasiones, sentimientos y emociones muy
intensas. Por ello, ante esta situacion, resulta 16gico que el patrocinio deportivo sirva
como puente o herramienta para que las marcas conecten con sus potenciales clientes a

través del deporte y sus valores.

2.2.1. Conceptualizacion.

La gran diversidad de definiciones realizadas por distintos autores a lo largo del tiempo
y la falta de consenso entre los mismos ha supuesto una gran dificultad a la hora de
analizar el concepto de patrocinio. Sin embargo, parece acertado inclinarse por el estudio
realizado por la Dra. Barreda en su tesis doctoral, en el que se realiza una revision de
todas las definiciones aportadas en los afios 90 por distintos autores y propone un

concepto unificado y actualizado:
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El patrocinio es una herramienta de comunicacion en la que se da una provision de
recursos (econdmicos, fiscales, fisicos, humanos) por parte de una o mas organizaciones
(el/los patrocinador/es) a un individuo o grupo, a una o mas autoridades u organismos
(el/los patrocinado/s), para permitir a éste/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 comunicacidn, objetivos sociales

o de recursos humanos. (Barreda R. , 2009)

Pese a la gran variedad de estudios realizados sobre el patrocinio y sus diferentes
peculiaridades, toda accion de patrocinio estd compuesta por una estructura similar, es
decir, herramienta de comunicacion desempefiada a través del intercambio de intereses

entre organizaciones o particulares con un marcado caracter comercial y estratégico.

Por ello, la principal distincion entre los diferentes tipos de patrocinios se basard en el
medio en el que se desempefia dicha actividad: patrocinio deportivo, patrocinio de cultura,
marketing con causa, patrocinio de festivales y ferias y patrocino de la industria del

entretenimiento.

Dentro de estos diferentes tipos de patrocinio, podemos definir el patrocinio deportivo
como una herramienta de comunicacion en la que se da una provision de recursos
(econdmicos, fiscales, fisicos, humanos) por parte de una o mas organizaciones a una o
mas personalidades deportivas, autoridades deportivas u organismos o codigos
deportivos, para permitir al/a los patrocinado/s seguir alguna actividad a cambio de
derechos contemplados en términos de la estrategia de comunicacion de marketing del
patrocinador, y que pueden ser expresadas en términos de objetivos corporativos, de
marketing, de ventas y/o de comunicacion, y medidos en términos de conexion entre los
objetivos y el resultado deseado en términos de inversidn monetaria y no monetaria.

(Barreda & Moliner, 2004)

2.2.2. Contexto Historico.

Como se ha mencionado anteriormente, el concepto de patrocinio ha sido objeto de
estudio a lo largo de muchos afios, sin llegar a una definicion undnime y definitiva. Por

ello, cabe mencionar el estudio realizado por Ferrand, Camps y Torrigiani (2007) en el
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que se lleva a cabo una recapitulacion y clasificacion de la evolucion del patrocinio,

distinguiendo dicha evolucién en 3 décadas:

- Anos 80: momento en el que surge la figura del patrocinio, caracterizado por un
empleo del patrocinio como una mera herramienta de comunicacion, donde la
estrategia empresarial era completamente inexistente. Se emplea el patrocinio como
nuevo formato de comunicacion, pero sin tener en cuenta los objetivos estratégicos
de la empresa que la empleaba. Surge como consecuencia de la crisis de los medios

de comunicacién y publicidad tradicionales.

- Anos 90: se empieza a integrar la herramienta del patrocinio dentro del marketing
mix, apreciandose cierto interés por la repercusion de la aplicacion de programas de

patrocinio y la evaluacion de los resultados obtenidos.

- Siglo XXI: aparece por primera vez el término de activacion de marca como concepto
que hace referencia al desarrollo del patrocinio, de forma que la marca empresarial
comienza a situarse como figura central del patrocinio. Destacan tres elementos
principales: la activacion de marca por parte de los patrocinadores, el marketing

relacional y el papel de las nuevas tecnologias dentro del marketing.

2.2.3. Componente Estratégico.

Este apartado resulta de especial interés para el trabajo que nos ocupa, puesto que uno de
los objetivos del mismo es demostrar como afecta a la construccion de marca de las

empresas, el patrocinio deportivo.

Para explicar esta vinculacion, es preciso centrarse en las aportaciones de diferentes
autores que explican los aspectos determinantes del caracter estratégico del patrocinio

deportivo:

- En primer lugar, el estudio realizado por Farrelly, Quester y Burton (1997) que se
centr6 en llevar a cabo una comparacion entre diferentes paises, con el fin de
demostrar que la estrategia del patrocinio deportivo dependera en gran medida por el

mercado en el que se lleve a cabo. Partiendo de la base de que existen diferentes
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grados de madurez en cada mercado, esta caracteristica determinard un tipo de
patrocinio u otro. En los mercados mas maduros se tendera a un patrocinio puramente
estratégico, mientras que en los menos maduros se verd el patrocinio como

herramienta de comunicacion.

- En segundo lugar, Quester (1997) distingue diferentes tipos de estrategias en funcioén
del tipo de empresa que lleve a cabo el patrocinio. De esta forma, la estrategia de
patrocinio no podra ser la misma para empresas de consumo, que para empresas del
sector industrial o para empresas de servicios, puesto que el mensaje que pretenden

transmitir a sus clientes es completamente diferente.

- Por ultimo, los autores Slack y Berrett (1997) califican el patrocinio deportivo como
un elemento distintivo y competitivo por parte de aquellas empresas que lo llevan a
cabo, demostrando que la mayor parte de las empresas exitosas habian reservado parte
de su inversion para transmitir sus valores e imagen al cliente a través del patrocinio.
Definen el patrocinio como una ventaja competitiva con respecto a sus competidores,
sugiriendo la integracion del mismo dentro del programa de marketing y

comunicacion de toda empresa.

Por ello, en base a todo lo expuesto anteriormente, se puede concluir que el patrocinio
tiene un caracter estratégico, pues se adapta a las diferentes necesidades y objetivos que
pueda tener una empresa y supondrd una ventaja competitiva con respecto a sus

competidoras.

2.2.4. Fijacion de Objetivos.

Una de las claves mas importantes para llevar a cabo un patrocinio de manera adecuada
y exitosa reside en la fijacion de los objetivos por parte de la empresa patrocinadora.
Numerosos autores coinciden en que dichos objetivos deben ser fijados de manera clara
y cuantificable para el desarrollo de una estrategia que permita la posterior evaluacion de

los resultados obtenidos (Kuzma, Shanklin, & McCally, 1993)

Sin embargo, es importante sefialar, que €ésta es una de las principales carencias en la

puesta en practica del patrocinio por parte de las empresas, quienes son incapaces de fijar
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a priori objetivos y estrategias a seguir, desperdiciando de esta manera gran parte el valor

que entrana la figura del patrocinio y su caracter estratégico.

Precisamente, a causa de esta situacion controvertida, se observa una gran diversidad de
articulos y opiniones que analizan los principales objetivos del patrocinio deportivo,

pudiendo destacarse de entre éstos:

- Conocimiento de marca: segin el modelo de capital de marca de Keller y el modelo
de memoria asociativa, conocimiento de marca hace alusion al nodo de la memoria
del cliente donde se encuentra ubicada la marca patrocinadora. Es por esto, que el
conocimiento de marca es considerado como uno de los principales objetivos del
patrocinio, pues su fin ultimo es generar al cliente una serie de asociaciones positivas

de la marca a través de la campafia de activacion.

- Notoriedad de marca: hace referencia al objetivo de generar en el cliente la capacidad

de recordar, identificar y distinguir la marca en diferentes situaciones o entornos.

- Respuesta del publico objetivo: en la linea de lo explicado en el conocimiento de
marca, las empresas patrocinadoras buscan generar respuesta y sentimientos positivos

entre su publico objetivo.

- Imagen de marca: hace referencia a las percepciones y asociaciones que el cliente
tiene con respecto a la marca. Por tanto, en base a lo establecido por Keller, cuando
una marca es asociada con cierto tipo de evento deportivo, los valores que definen
dicho evento pueden llegar a ser asociados por el publico objetivo con la marca o

empresa patrocinadora.

- Alcanzar mercados objetivos: el patrocinio deportivo, por sus caracteristicas
especificas, es la herramienta perfecta para llegar a colectivos de gente que no solo
comparten intereses sino también emociones y pasiones. Por tanto, un buen
posicionamiento y activacion de marca a través del patrocinio deportivo puede

suponer una significativa ampliacion de la cartera de clientes de una marca.
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Por ultimo, se puede concluir que el motivo final que siguen todos estos objetivos es la
consecucion de cierto grado de desarrollo empresarial y generar en el publico objetivo
asociaciones positivas con respecto a la marca que favorezcan la actitud de compra de los

mismos.

2.2.5. El Proceso.

Para explicar el proceso del patrocinio deportivo, es preciso analizar el estudio realizado
por Simon Chadwick (2005) “Managing Sport Sponsorship Programs: Lessons from a
Critical Assessment of English Soccer”, en que, sobre la base de los estudios realizados
previamente por Irwin y Asimakopoulos, se entrevistaran a 8 gerentes encargados del
patrocinio deportivo dentro de distintas organizaciones con el objetivo de identificar las

cuestiones fundamentales en cada una de las fases del proceso de patrocinio.

- Fase de fijacion de objetivos: como se ha explicado anteriormente, es una de las

claves para llevar cabo un patrocinio efectivo y, sin embargo, constituye una
fuente de fracaso en la medida en que no se dedica el tiempo suficiente al
establecimiento de los mismos. En esta etapa se deberan fijar objetivos realistas y
cuantificables amoldados a la estrategia de la empresa que permitan evaluar los

resultados del patrocinio empleado.

- Fase de investigacidon y seleccion: esta fase trata de llevar a cabo la labor de

investigacion y determinacion del patrocinio a realizar por la marca o empresa.
Esta etapa es caracterizada por ser un proceso meramente objetivo y estratégico
en el cual se tratard de determinar qué patrocinio se adapta de manera mas
adecuada a las necesidades de la empresa. Sin embargo, otro de los errores tipicos,
que Chadwick destaca, hace referencia a que la seleccion del patrocinio por parte
de las pequenas y medianas empresas viene determinada por las preferencias y
opiniones subjetivas del responsable, alejandose asi de la toma de decisiones

estratégicas que garantizara el correcto desempefio del patrocinio.

- Fase de negociacién y acuerdo: una vez estudiadas por parte del patrocinador las
diferentes posibilidades de patrocinio, seran seleccionadas aquellas que sean mas

atractivas para el patrocinador y se iniciaran negociaciones con dichas
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organizaciones o sus representantes. Una vez contactados, las partes se reuniran
para recabar del patrocinador aclaracion sobre sus objetivos estratégicos y
necesidades de negocio. En base a lo establecido en dicha reunion, el patrocinado
llevara a cabo la propuesta de patrocinio mediante la cual desarrollara el plan de

activacion de la marca.

Fase de ejecuciéon del plan de patrocinio: tras aceptar el plan de activacion

propuesto por la empresa patrocinadora, se pasa a la ejecucion de dicho plan. Una
vez se ha iniciado esta fase, la empresa debera desarrollar una campafia de
comunicacion que acompaiie dicho patrocinio para obtener de esta manera la

maxima difusion y su consecuente rendimiento.

Fase de evaluacién del patrocinio: una vez ejecutado la plan, se debera llevar a

cabo una evaluacion a posteriori del resultado logrado en el desempeno del
patrocinio, comprobando pormenorizadamente si se han cumplido los objetivos
fijados al principio del proceso por la compafiia patrocinadora. Es en esta fase
cuando cobra especial importancia la correcta fijacion de objetivos, pues en caso
contrario sera imposible determinar si el patrocinio ha sido efectivo o no y, por

tanto, si la inversion realizada ha sido acertada o no.
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2.3. Patrocinio deportivo como herramienta para la construccion de

marca.

En este apartado, se tratara de vincular los dos conceptos fundamentales del trabajo, el
patrocinio deportivo y la construcciéon de marca. Para ello se debe aclarar que, por un
lado, el patrocinio deportivo es entendido como una estrategia concreta de marca dirigida
a conseguir unos objetivos determinados, sin embargo, la construccion de marca se define
como el proceso que auna todas las estrategias de gestion de elementos y activos
relacionados con la marca, con la intencién de construir una marca fuerte y consolidada

en su sector.

Partiendo de esta diferenciacion, se pueden empezar a apreciar los primeros vinculos entre
dichos conceptos. Se observa como el patrocinio es una herramienta estratégica dirigida
a conseguir unos objetivos concretos en beneficio de la marca, mientras que la
construccion de marca juega una funcidon mas unificadora en la que se engloban todas

aquellas estrategias que van dirigidas a beneficio y fortalecimiento de la marca.

Por tanto, a través de estudios de investigacion como el realizado por Robert James
Thomas en el que se analiza el patrocinio de Dove Men+Care con la Seleccion Galesa de
Rugby (Thomas, 2014), se profundiza en el andlisis de los objetivos fijados en el
patrocinio determindndose hacia qué fase de la construccion de marca esta dirigia la

estrategia de patrocinio.

Por ello, para facilitar el andlisis de los casos de investigacion, se propondra un modelo
de estudio que unifique el modelo de construccion de marca de Keller con los distintos

objetivos que pueden ser planteados en un plan de patrocinio.
Keller entiende la construccion de marca como un proceso secuencial compuesto por

cuatro fases o pasos consecutivos, de forma que no se podra pasar a la siguiente fase sin

el cumplimiento de la anterior. (Keller, 2001)
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1. Brand Identity.

La primera fase hace referencia a la identidad de marca, donde Keller explica dicho
concepto a través del Brand Salience o presencia de marca, entendiendo ésta como la
facilidad para asociar y recordar la marca en diferentes situaciones, que permite formar y

fortalecer las asociaciones de marca, y asi facilitar su identificacion.

El objetivo principal de esta fase reside en conseguir una notoriedad de marca profunda
y una notoriedad de marca amplia. Para la consecucion de dichos objetivos, se deberan
llevar a cabo tanto el brand awarness o conocimiento de marca como el brand salience o
presencia de marca, ambos constituidos como unos de los objetivos principales del

patrocinio.
Por ello, se puede concluir que aquellos patrocinios que logren un mayor conocimiento o
presencia de marca, podran considerarse como herramientas estratégicas utiles para

construccion de la marca, consolidando y reforzando el brand identity de la misma.

2. Brand Meaning.

Una vez se ha conseguido una notoriedad profunda y una notoriedad amplia, Keller
considera que el siguiente paso para construir una marca fuerte es el Brand Meaning.
Brand Meaning queda constituido por dos tipos de categorias brand performance y brand

imagery, que en su conjunto forman la imagen de la marca.
Uno de los fundamentos basicos del patrocinio deportivo, consiste en la asociacion de la
marca a un cierto tipo de evento, con el objetivo asociarla con los valores del mismo y asi

reforzar su imagen de marca y conectar con el publico objetivo.

3. Brand Response.

Brand response hace referencia a la forma en que los clientes responden a la marca y a
sus acciones de marketing, debiendo diferenciar entre brand judgements, entendido como
las opiniones generadas por el consumidor hacia la marca, y brand feelings que hace

referencia a los sentimientos y emociones del cliente (Keller, 2001).
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Aunque se entiende que un patrocinio siempre va a buscar generar una respuesta positiva
en el publico objetivo al que se dirige, cabe resaltar la gran relevancia que tiene el
componente emocional en este tipo de acciones, puediendo suponer un mayor ¢éxito de la
accion de patrocinio o, por el contrario, el fracaso en el logro de los objetivos planteados,
como supuso en el patrocinio de Dove Men+Care con la Seleccion Galesa de Rugby y su

rechazo generalizado e irracional por parte de la aficion (Thomas, 2014)

4. Brand Resonance.

Como ultimo paso del proceso de construccion de marca, Keller (2001) hace referencia
al concepto de Brand Resonance, definido como la relacion y el vinculo que este mantiene
con la marca. Aunque no es muy usual, las marcas mas fuertes del mercado lanzan
campaiias de patrocinio que buscan profundizar y fortalecer dicho vinculo. Por lo general,
suele aparecer como objetivo complementario a campainas de patrocinio centradas en

notoriedad, presencia o conocimiento de marca.
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3. Analisis de Casos Relevantes.

A continuacion, se presentard el andlisis de diversos casos de patrocinio deportivo
llevados a cabo por empresas de &mbitos diferentes de la actividad. Para llevar a cabo este
analisis, nos apoyaremos en el estudio de investigacion realizado por Robert James
Thomas (2014), que por la profundidad del anélisis nos proporcionara una vision
completa de los objetivos, acciones y resultados obtenidos (Patrocinio de Dove
Men+Care con la Seleccion Gales de Rugby). La referencia de este analisis nos servira
como base para introducir el resto de los supuestos que se presentan a continuacion. Por
un lado, se estudiard la estrategia global de patrocinio deportivo de una marca con
trascendencia mundial (Caso Red Bull) y de las diferentes acciones llevadas a cabo en
este ambito, para posteriormente centrarnos en acciones de patrocinio deportivo mas

locales (Caso Continental y Caso Solan de Cabras).

3.1. Patrocinio deportivo de Red Bull.

3.1.1. Introduccion.

Red Bull es una marca destinada a la venta y distribucion de bebidas energéticas, que
surge en Austria en 1984 bajo el nombre de Red Bull GmbH, pero no serd hasta 1987

cuando se produzca el lanzamiento de su primer producto.

La marca, bajo su famoso eslogan “Red Bull te da alas”, se dirige hacia un publico
objetivo joven de entre 16 y 29 afios, sin especial preferencia de género, aunque es mas
predominante el consumo en el género masculino. Red Bull trata de conectar con su

publico asociando su marca a valores como la juventud, la energia y la libertad.

Red Bull, como marca global, se ha caracterizado desde sus inicios por ser un referente
en el desempefio de estrategias de marketing que, en su gran mayoria, se han llevado a
cabo a través del patrocinio deportivo. Su estrategia de marketing, ha llevado a la marca
a consolidarse como un referente en el campo del patrocinio deportivo y lider indiscutible

del sector de las bebidas energéticas.
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Desde un primer momento, Red Bull apostd por el patrocinio deportivo, dandose a
conocer a través del patrocinio de las camisetas de un equipo de futbol austriaco, para
posteriormente extender sus contratos de patrocinio a través de distintos deportes y

eventos, vinculando de manera inequivoca la marca a los valores que definen el deporte.

Con el paso del tiempo, la empresa ha sabido evolucionar y mantener o incluso aumentar
la conexidn con su publico objetivo. Esto se debe a que detras de las numerosas campanas
de marketing realizadas a lo largo de los afos, se esconde un profundo trabajo de
investigacion y evaluacion de resultados que ha permitido a la marca anticiparse y
diferenciarse del resto de marcas, consoliddndose como uno de los pioneros estratégicos

del mercado.

En un primer momento, aprovechando la poca repercusion que tenia en los medios, Red
Bull dio el salto al patrocinio de los deportes de riesgo y de caracter urbano,
diferenciandose de manera radical de las técnicas tradicionales de patrocinio. A través del
patrocinio de deportistas y equipos involucrados en el deporte de riesgo, han atraido e
inspirado a los aficionados a los deportes extremos y han conseguido asociar la marca
con muchos de estos deportes de riesgo y emocion. En la actualidad, Red Bull representa

a mas de 500 atletas repartidos en 97 disciplinas deportivas distintas.

Por otro lado, uno de las claves del éxito de la marca reside en el patrocinio de eventos
deportivos multitudinarios, que ha permitido generar un alcance global de la marca y
conectar internacionalmente con su publico objetivo. Estos eventos podran ser de
elaboracion propia, como son la Red Bull Air Race, Red Bull X-Fighters y Red Bull
Skateboard, o mediante contratos de patrocinio con otros eventos, garantizando su

presencia en eventos como los grandes premios de Formula 1 y Moto GP.

Sin dejar de lado el patrocinio de entidades deportivas en distintas disciplinas, como son
los equipos de futbol de varios paises a los que pone nombre: Red Bull New York, Red
Bull Salzburg, RB Leipzig, Red Bull Brasil FC y Red Bull Ghana; o el patrocinio en el
mundo del motor, con escuderias propias en: Formula 1, NASCAR, WRC y Moto GP.

Red Bull ha pasado de ser una mera marca de distribucion y venta de bebidas energéticas,

para convertirse en una marca deportiva, que apoya e invierte en la industria del deporte
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y el entretenimiento y que representa los valores del deporte y la juventud, al mismo

tiempo que mantiene su comercializacion del producto.

3.1.2. Analisis del caso.

El patrocinio deportivo constituye un elemento esencial en la planificacion estratégica y
de marketing desarrollada por Red Bull, tal es asi que es objeto de analisis de numerosos
autores, organizaciones e incluso es utilizado como modelo de estudio en diferentes

manuales y escuelas de negocios.

Por ello, realizaremos un analisis de la campana de patrocinio planteada por Red Bull en
la actualidad, que nos permitira observar y analizar las claves de la estrategia planteada.
Para la realizacion de este analisis, emplearemos el esquema propuesto por Chadwick que

divide el proceso de patrocinio en cinco fases.

- Fijacion de Objetivos.

En la actualidad, Red Bull, tras haber experimentado un crecimiento exponencial en las
ultimas décadas y consolidarse como una de las principales marcas de consumo de
bebidas no alcoholicas, pasa por una etapa de madurez en la que sus objetivos han dejado
de centrarse en el conocimiento de marca que tanto han trabajado durante su crecimiento
empresarial, para orientar su gestion estratégica hacia un mantenimiento de su posicion

de liderazgo mediante la notoriedad de marca y su presencia internacional.

Se puede observar como, en los ultimos afios, Red Bull estd cada vez més presente en
todos los eventos deportivos y de entretenimiento. A medida que crece la industria del
deporte y el entretenimiento, como ha ocurrido con el fendmeno de los e-sports, Red Bull
mantiene su filosofia de apoyo y vinculacion a la industria, integrandose y adaptdndose a
los nuevos cambios mediante sus estrategias de patrocinio y vinculacién al deporte para,

de esta manera, conectar e identificarse con su publico objetivo.
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- Investigacion y Seleccion.

Para mantener esta posicion de liderazgo es esencial realizar una labor de investigacion
detallada y constante del sector, que permita detectar las diferentes tendencias, cambios
y oportunidades. A este respecto, Red Bull basa gran parte de su éxito empresarial previo
en dicha labor, ya que gracias a la misma se han consolidado como una de las marcas
referentes de planificacion estratégica, siendo pionera en el empleo de técnicas de

marketing poco convencionales.

Sin embargo, aunque la situacion de liderazgo puede llevar a la compaifiia a una situacion
de acomodo en su crecimiento, es crucial para el futuro de la compaiiia que parte de esta
fase de investigacion se dedique al estudio del posible crecimiento y diversificacion de la
marca. Esta necesidad viene causada por la escasa variedad del producto y su consecuente

exposicion al riesgo global de la marca ante posibles cambios en el mercado.

- Negociacion y Acuerdo.

En este apartado se debe mencionar la peculiaridad de los patrocinios llevados a cabo por
Red Bull, ya que, debido a su estructura accionarial y al no cotizar en Bolsa, la empresa
tiene la posibilidad de realizar inversiones de importantes sumas de dinero en acciones de
patrocinio sin necesidad de preocuparse por dar beneficios inmediatos a los inversores.
Por este motivo, la empresa ha encaminado su estrategia a invertir en sus propios eventos
y adquirir sus propios equipos para llevar a cabo su patrocinio, obteniendo beneficios a
largo plazo y aportando de esta manera estrategias mas claras y enfocadas en el

cumplimiento de los objetivos.

Esta forma poco convencional se ve complementada por el sistema de patrocinio
tradicional, cubriendo aquellos sectores en que no es viable econdmicamente patrocinar
directamente con su propio capital, como puede ser el patrocinio de grandes premios del
mundo del motor, el patrocinio de deportistas o incluso competiciones deportivas

amateur.
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- Ejecucion del plan de patrocinio.

En esta fase del proceso se pondré en practica el plan de activacion acordado en la fase
anterior, que suele ir acompafniado de una campafia de comunicacién que permita obtener
el maximo rendimiento y alcance del patrocinio. Este aspecto queda cubierto por la marca
de Red Bull a través de sus campanas de Brand Content, uno de los principales activos
de la marca, considerada por la mayoria de profesionales como la marca experta y lider
en la generacion del contenido de marca. Esto facilita a la marca aumentar el impacto de

todas sus campafias y conectar con un mayor numero de consumidores.

En este sentido, y como afirmaba Pablo Mufioz, presidente de la agencia de marketing
DraftFCB Espatfia, en una entrevista: “Red Bull es una productora de contenidos que se

financia vendiendo bebidas energéticas”.

- Evaluacion del Patrocinio.

Una vez ejecutado el plan de patrocinio, Red Bull como empresa lider del sector, analizara
el cumplimiento de los objetivos fijados a priori, para asi valorar las inversiones de
patrocinio y evaluar los posibles fallos cometidos. Este punto resulta de especial
importancia para analizar el rendimiento de las inversiones y planificar los siguientes

pasos en la estrategia empresarial.

3.1.3. La Construccion de Marca a través del Patrocinio.

La construccion de marca hace referencia a la estrategia global seguida por Red Bull que,
mediante la gestion de activos y la planificacion estratégica, trata de aportar valor a la
marca, creando una ventaja competitiva respecto al resto de marcas o empresas. Por tanto,
se debe entender el patrocinio como una de las herramientas estratégicas a disposicion de

la empresa, mediante la cual se puede llegar construir la marca.

El modelo de Keller de construccion de marca queda explicado como una estrategia a
seguir a largo plazo compuesta por cuatro fases o pasos consecutivos, de forma que no se
podré pasar a la siguiente fase sin el cumplimiento de la anterior (Keller, 2001). Por ello,

es preciso aclarar que, una marca como Red Bull con un liderazgo consolidado en el
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sector de las bebidas energéticas, es considerada como una marca fuerte y por tanto se
situard en la ultima de las fases del proceso de construccion de marca, también
denominada como Brand Resonance. Y, en consecuencia, correspondera evaluar el
impacto que ha tenido el plan de patrocinio deportivo en esta fase concreta del proceso
de construccidon de marca, en la que se hace referencia a la profundidad del vinculo que

se mantiene entre el cliente y la marca.

Desde esta posicion de liderazgo, y mediante el desempefio de un plan de patrocinio
centrado en la notoriedad de marca y la presencia internacional en el deporte, Red Bull
mantiene su filosofia inicial de patrocinio en la que busca, a través del mundo del deporte
y el entretenimiento, conectar con un publico joven al que transmitir valores como la
superacion, la energia y la vitalidad. Esta conexién que Red Bull ha conseguido establecer
con su publico objetivo, es la clave del éxito de la marca, y a través de los eventos
deportivos y diferentes patrocinios que se realizan de manera practicamente continua en
el tiempo es como consigue no solo mantener dicho nexo sino también acrecentarlo y

profundizarlo.

Por todo lo expuesto, se puede concluir que Red Bull dentro de la fase de brand
resonance, ha conseguido construir un vinculo de comunidad en el que sus consumidores
se identifican fuertemente con los valores que transmite la marca y mantienen un
sentimiento de pertenencia a un grupo. Y mediante las campafias de patrocinio a nivel
internacional, tratan de profundizar dichos vinculos con su comunidad de clientes y

ampliar la misma gracias al alcance y repercusion de estos eventos.
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3.2. Patrocinio Continental en La Vuelta Ciclista.

3.2.1. Introduccion.

La empresa Continental es considerada como uno de los principales lideres en produccion
de neumaticos a nivel internacional, dedicandose como actividad principal al desarrollo
tecnologico y fabricacidon de neumadticos para automoéviles de pasajeros, vehiculos

comerciales y a dos ruedas, tanto a motor como sin motor.

Consolidado como uno de los lideres en el sector de la movilidad, la marca Continental
se identifica con valores como la innovacion, mediante una continua evolucion en la

investigacion y desarrollo, la seguridad, la sostenibilidad y la experiencia.

Uno de los simbolos que mas representan a la marca, es la historia de la misma:
Continental fue fundado en 1871 en Hanover y desde entonces ha sido identificado como
un referente de movilidad, desarrollo tecnologico e innovacién. Ademas, es preciso
mencionar que desde sus inicios la marca ha reservado gran parte de su presupuesto para
la inversion en estrategia de marca, desde campafias publicitarias iconicas lanzadas a
principios del siglo XX, hasta el patrocinio y participacion en las principales

competiciones del mundo del motor.

En la actualidad, la marca ha ido ampliando su estrategia de marketing y, a través de una
diversificacion de sectores, ha tratado de llegar a su publico objetivo mediante diferentes
campafias que les permitan transmitir sus valores y crear un vinculo con los mismos. Estos
planes estratégicos, una vez mds, vienen vinculados al mundo del deporte, tratando asi de
asociar la marca con los valores que representan los diferentes deportes con los que se

vincula y tener la oportunidad de conectar con sus aficionados.

En primer lugar, destacamos la asociacion creada con Adidas, en la que Continental,
basandose en la innovacion y la tecnologia, se adentra en el mundo del running fabricando
unas suelas de cucho que proporcionaran al deportista el agarre y la amortiguacién 6ptimo
para la practica de su deporte. Estas suelas vienen incorporadas en cientos de modelos

distintos de zapatillas Adidas tanto de running como de trekking.
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Por otro lado, Continental se constituye como socio fundador de Extreme E, una nueva
categoria de competicién de coches eléctricos en condiciones extremas, en los lugares
mas remotos del planeta. Fue fundado en 2018, pero su temporada inaugural esta prevista
para 2021, y se emitird en formato de documental. Mediante este patrocinio, la marca
pretende asociar su imagen al deporte extremo y la adrenalina, todo ello acompafiado de

valores como la sostenibilidad, la innovacion y la fiabilidad de su producto.

Pero si hay algin deporte con el que se identifique la marca Continental en los ultimos
anos, este es el ciclismo. Esto se debe a que la compaiiia se ha consolidado como uno de
los principales patrocinadores de los eventos mas importantes de este deporte, estando
presente como colaborador oficial en el Tour de Francia, la Vuelta a Espaiia, el Giro de
Italia, y la Prudential RideLondon, conectando con una comunidad global de aficionados.
Este patrocinio es llevado a cabo en base a la iniciativa VisionZero, mediante la cual la
compaifiia se propone como reto conseguir cero muertes, cero lesiones y cero accidentes
en la carretera, transmitiendo su preocupacion por la seguridad vial e involucrandose con

la comunidad ciclista.

3.2.2. Analisis del Caso.

Tras explicar las diferentes campaiias en las que se encuentra la compaiia, en este caso
nos centraremos en analizar el patrocinio realizado por Continental en La Vuelta a Espafia
en 2019. Bajo el marco general de su campafia de “Distanciate”, Continental realiz6 un
patrocinio centrado en la seguridad vial en la linea de su iniciativa VisionZero,
promoviendo una mayor seguridad y respeto en la carretera entre los conductores de

vehiculos y los ciclistas.

- Fijacion de objetivos.

Tras varios afios apostando por el patrocinio en el mundo del futbol, en el que
consiguieron resultados muy positivos en materia de brand awarness y notoriedad,
Continental cambia su estrategia de patrocinio por completo en busca de un patrocinio
que se adapte mejor a su producto. Por este motivo deciden centrar su estrategia de
patrocinio global en torno al deporte del ciclismo, patrocinando las 3 grandes carreras de

este deporte: el Tour de Francia, la Vuelta a Espana y el Giro de Italia.
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Con esta decision se fijan varios objetivos a obtener de dicho patrocinio, en primer lugar,
destaca su campafia con un notable cardcter de concienciacion centrada en la seguridad
en carretera, asociando su marca a la investigacion del desarrollo de neumaticos mas
seguros. Ademas, debido al formato del evento, se plantea un patrocinio mucho mas
activo en el que la marca podra transmitir su mensaje de manera personalizada y presentar

su producto detalladamente.

Por ello, Continental considera a La Vuelta como la plataforma perfecta tanto para
presentar su producto y dar visibilidad a la marca, como para explicar y transmitir su

mensaje al aficionado.

- Investigacion y seleccion.

Para esta fase de investigacion y seleccion del patrocinio, Continental Espafa se apoya
en la agencia de marketing deportivo YouFirst Sports quien realizd una labor de
consultoria y asesoramiento en el desempeio de todo el patrocinio. En base a los objetivos
fijados por Continental, You First, como agencia especializada en el patrocinio de eventos
deportivos, elabor6 una propuesta de patrocinio tratando de satisfacer todas las

necesidades de la marca.

Finalmente, el plan de activacion seleccionado se dividio en tres sub-campafias diferentes

que trataron de satisfacer los objetivos de la marca.

- Presencia en la Carrera: mediante las vallas publicitarias se aportd presencia a lo
largo de cada etapa, acompafiado de aquellos equipos que contaban con ruedas
Continental. De esta manera se pretendia alcanzar una mayor notoriedad y
visibilidad de la marca, tanto en el evento en vivo como a través de las
retransmisiones del mismo. Este apartado del patrocinio se centrd en la campafia
“Distanciate”, aprovechando la convivencia entre los ciclistas y los coches del
cuerpo técnico, para transmitir el mensaje de concienciacion y respeto en la

carretera.
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- Presencia en “Parque Vuelta”: tanto en la salida como en la meta de cada etapa la
organizacion de la vuelta habilita una zona comercial con stands de cada marca
patrocinadora del evento, una buena oportunidad para conectar con el publico
objetivo y transmitir su mensaje. Continental, a través de simuladores de bici y la
distribucion de merchandising de la marca, aprovecharia las carpas para conectar
con el publico objetivo. Mediante esta interaccion se llevaria a cabo una serie de

encuestas que permitirian a la marca conocer de manera detallada a su publico.

- Patrocinio del premio al corredor mas combativo: esta iniciativa premia al
corredor mas luchador de cada etapa y aportara visibilidad de la marca durante la
entrega de premios de cada etapa. Y con el objetivo de lograr una mayor
interaccion con el publico, se invita a éste a que tome parte en la designacion de

quién es ese corredor, consiguiendo un mayor engagement con los aficionados.

- Acuerdo y negociacion.

Los acuerdos de patrocinio de La Vuelta a Espafia son todos negociados y aprobados por
Unipublic, la agencia organizadora de eventos encargada de la organizacion de La Vuelta.
Concretamente, Continental acordo con esta agencia un contrato de patrocinio de 3 afios

de duracioén, desde 2018 hasta 2020.

Por ello, y estando este acuerdo marco como referencia, en lo que respecta al patrocinio
de La Vuelta a Espafia 2019, esta fase se limitaria a aprobar el plan de activacion
propuesto por Continental para esa edicidon que tenia en cuenta la experiencia obtenida en

el patrocinio de La Vuelta 2018.

- Ejecucion del Plan de Patrocinio.

Una vez aprobado el acuerdo, a lo largo de esta fase se llevara a cabo el desarrollo y
puesta en practica del plan de patrocinio bajo la coordinacion de YouFist Sports, siendo
Unipublic la entidad que se encargd de proporcionar el staff necesario para llevar a cabo
dicho patrocinio. De manera simultinea a esta campafia, se realizdo el plan de
comunicacion que permitid maximizar su alcance y difusion, mediante los siguientes

elementos:
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Por un lado, Continental cuenta con una serie de embajadores de marca que dieron
apoyo al patrocinio a lo largo de todo el evento. En este sentido, destaca el papel
de Oscar Pereiro, ex ciclista profesional, comentarista oficial de la cadena COPE
y un personaje conocido y cercano para los aficionados, quien se encargd

diariamente de entregar el trofeo al ciclista mas combativo de cada etapa.

Por otro lado, y con el objetivo de involucrar al aficionado de a pie y conseguir
una mayor difusion y notoriedad de la campana se realizo un llamamiento a través
de las redes sociales con el objetivo de contratar a un aficionado que seria el
“Reportero Continental”. De este casting se seleccion6 a un aficionado que cubrid
todo el recorrido de La Vuelta y que diariamente aportaba desde las redes sociales
su particular optica de la carrera. De esta forma, alejado de los estereotipos
clasicos de los reporteros deportivos, se trataba de maximizar el impacto y generar

engagement con el publico més joven.

Evaluacion del Patrocinio.

Por ultimo, tras realizar toda la campana de patrocinio y una vez acabada la activacion de

La Vuelta, es crucial evaluar y valorar el grado de cumplimiento de los objetivos

previamente fijados. Dado que los objetivos del patrocinio de Continental en La Vuelta

consisten en la presentacion del producto y la mayor visibilidad de la marca, identificando

ésta con los atributos de seguridad y viabilidad, la empresa y la agencia de marketing

avaluaran los resultados del patrocinio tomando como base los siguientes indicadores:

Impacto y respuestas en redes sociales.

Impacto en medios tradicionales (radio, prensa, television).

Encuestas recabadas del publico en el Parque Vuelta a lo largo de todo el

recorrido.

Participacion y reacciones en las votaciones al ciclista mas combativo.
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3.2.3. La Construccion de marca a través del Patrocinio.

Se observa que la estrategia de marca de Continental siempre ha ido ligada al mundo del
deporte, invirtiendo, desde principios del siglo XX, en competiciones del mundo del
motor y novedosas campaias publicitarias. Sin embargo, en los ultimos afios se habia
centrado en el patrocinio deportivo a través de los principales eventos futbolisticos, un
patrocinio centrado en torno al brand awarness que reporto6 resultados muy positivos para

la empresa en términos de construccion de marca.

No obstante, pese a tener un gran alcance y haber conseguido una gran notoriedad
profunda, una vez consolidado el conocimiento de marca, Continental tenia que dar un
paso adelante en su proceso de construcciéon de marca. Ante esto, aclara el director de
comunicacion y relaciones publicas en una entrevista que “el ftbol es una plataforma
estupenda, pero cuando conseguimos todo el redito que podiamos esperar teniamos que

dar un giro a nuestra estrategia”.

En este constexto, Continental cambid su estrategia de marca de manera radical y
centraron el patrocinio deportivo en torno al mundo del ciclismo, patrocinando las tres

grandes carreras de este deporte: el Tour de Francia, la Vuelta a Espaiia y el Giro de Italia.

Concretamente, a través del patrocinio de La Vuelta a Espafia, Continental consigue
mantener un nivel importante de brand awarness, aumentando su notoriedad profunda en
con un nuevo publico objetivo al que se pretende alcanzar y, al mismo tiempo, consiguid
avanzar en su construccion de marca, centrandose en asociar su imagen de marca con los
valores del ciclismo, para asi poder conectar y transmitir al cliente su significado de
marca, comprometido con la seguridad, el desarrollo y la innovacion en el mundo de la

movilidad.

Por tanto, mediante un patrocinio con un alto caracter de concienciacion social, se
consiguid conectar con el cliente y transmitir su brand meaning, que permitira reforzar
las asociaciones y percepciones que el cliente tiene sobre la marca, generando asi un alto

componente de brand salience y contribuyendo a la construccion de marca.
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3.3. Patrocinio Solan de Cabras en el Open de Golf de Espaiia.

3.3.1. Introduccion.

Solan de Cabras es una marca de agua embotellada propiedad de la empresa espaiiola

Mahou San Miguel que la adquirié en 2011.

Originalmente la marca Solan de Cabras pertenecio a la compafia del mismo nombre
(actualmente absorbida por Mahou San Miguel), con de mas de 225 afios de historia, cuyo
origen se encuentra intimamente ligado con la Serrania de Cuenca, en concreto con un

manantial subterrdneo situado en el municipio conquense de Beteta.

La marca esta caracterizada por el iconico y reconocible color azul de sus botellas, que
ademas de cumplir con funciones puramente estéticas, protege al agua de cualquier

alteracion luminica para que su sabor y propiedades permanezcan intactos e invariables.

Si bien, como deciamos anteriormente, se trata de una compaiiia centenaria, no es hasta
1960 cuando ésta comienza con las labores de fabricacion y embotellamiento a gran
escala, lo que supone el inicio del negocio de Solan de Cabras, tal y como lo conocemos
hoy en dia como marca comercial. Durante esta etapa, fue la fidelidad del consumidor la

que hizo que se convirtieran en pioneros en el servicio de venta de agua a domicilio.

En 1980, Solan de Cabras vive un importante proceso de crecimiento, que viene dado, en
gran medida por la aparicion del tetrabrik y la posterior entrada en los supermercados.
Hasta entonces, el principal punto de venta de esta agua consistia en las farmacias, lo cual

limitaba de manera considerable su acceso al mercado.

Finalmente, en el afio 2011, Solan de Cabras fue adquirida por el Grupo “Mahou San
Miguel”, convirtiéndose en una de las marcas que integran esta empresa, de caracter
familiar y de origen espafiol, que a dia de hoy cuenta con mas de 2.800 trabajadores, y

con una importante presencia internacional, en mas de 30 paises de los cinco continentes.
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En la actualidad, Soldn de Cabras se erige como referente en el sector del agua mineral
embotellada, fundamentando su liderazgo en sus cualidades mas importantes como son
la pureza, la calidad, o el disefio. El posicionamiento de la marca en el mercado se sustenta

sobre dos conceptos fundamentales como son la salud y la calidad de sus aguas.

3.3.2. Analisis del Caso.

Tras explicar los diferentes componentes que definen la marca, estudiaremos la estrategia
de patrocinio seguida por la compafia, que debido a su imagen de marca vinculada al
bienestar y la salud, ha vinculado esta estrategia al mundo del deporte. Este vinculo con
el patrocinio deportivo comienza con la colaboracion con el Real Madrid C.F. y se
extiende hasta el Club Atlético de Madrid y la propia Liga de Futbol Profesional, con
quienes ha conseguido resultados muy positivos en términos de brand awarness. También
se ha vinculado con eventos como la Carrera de la Mujer en la que ejerce de patrocinador
y distribuidor de agua en los diferentes puntos de avituallamiento, con su caracteristico

disefio rosa en apoyo a las mujeres que padecen cancer de mama y a sus familias.

Sin embargo, en los ultimos afios ha ampliado su estrategia de marketing, destinando
parte de su presupuesto al patrocinio de eventos de golf. Una vez consolidado el
conocimiento de marca, Solédn ha apostado por un deporte como el golf con la intencion
de asociar la marca con valores como la exclusividad, la elegancia y la clase, que
refuercen la percepcion Premium de su producto. Concretamente, esta estrategia ha sido
llevada a cabo mediante el patrocinio de varios torneos amateur de golf'y, principalmente,
a través del Open de Espafia de Golf, consolidandose en el afio 2019 por segundo afio

consecutivo como el proveedor de agua oficial del torneo.

El analisis se centrara en torno del Open de Espafia de Golf'y su impacto en la estrategia

y construccion de marca de Solan de Cabras.

- Fijacion de Objetivos.

Como se ha explicado anteriormente, el interés de Solan de Cabras por el mundo del golf
no es fruto del azar; tras haber asentado su conocimiento de marca mediante el patrocinio

del futbol profesional, la marca busca un patrocinio mas personal en el que pueda
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transmitir su significado de marca y participar de forma activa en determinados eventos
vinculados al golf, teniendo como evento estrella el patrocinio del Open de Golf. Este
torneo se celebrd en el Club de Campo Villa de Madrid entre el 3 y el 6 de octubre de
2019.

Mediante el patrocinio en dicho torneo, la marca se fija una serie de objetivos con dicha

inversion:

- En primer lugar, el patrocinio, como objetivo principal, pretende transmitir su
significado de marca comprometido con el bienestar y su preocupacion por la

salud.

- Asimismo, pretende reforzar su vinculo con el mundo del golf que, buscando

afianzar su imagen con los valores que representa dicho deporte.

- Ademas, este patrocinio va dirigido a un publico objetivo muy concreto, un
publico con un poder adquisitivo elevado con el que se pretende conectar y

afianzar su consideracion de marca Premium.

- Fase de Investigacion y seleccion.

En base a los objetivos fijados por la marca, y tras realizar un proceso de investigacion,
Solan de Cabras plantea el patrocinio del Open de Espafia bajo el nombre de “El
Recorrido del Bienestar”, con el que trata de realizar una propuesta activa que involucrase

al aficionado.

Este plan de activacion consiste en un circuito a realizar por el aficionado con 4 puntos
de hidratacion repartidos por las instalaciones del evento y en el cual todos los asistentes
dispondran de un pasaporte digital que podra ser sellado en cualquier punto del recorrido,
entrando automadticamente en el sorteo de varios premios, entre los que destacan la
participacion en el ProAm del Open Femenino de Espafia, en el que los aficionados
podréan acompanar a los profesionales a lo largo de todo el torneo, o en la entrega de

premios como bolsas de golf personalizadas.
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Se busca asociar la marca con una idea de modernidad con ese pasaporte digital, y de
exclusividad en la mediad en que los regalos no son objetos corrientes de merchandising,
sino premios muy vinculados a los gustos del publico asistente al Torneo, a su aficion a

este deporte y a su exigencia de calidad.

- Acuerdo y Negociacion.

Solan de Cabras propuso su plan de activacion a Madrid Trohpy Promotion, compatfiia
organizadora del Open hasta 2023, con la que negoci6 y acord6 las condiciones del
mismo. En virtud de este acuerdo la marca se constituyd como el distribuidor de agua
oficial del torneo, garantizando la exclusividad del servicio y supuso la aprobacion del
plan de activacion de Solan bajo el compromiso de colaboracion de la entidad
organizadora, aportando los recursos materiales y humanos necesarios para su

desempefio.

- Ejecucion del plan de patrocinio.

Para explicar la fase de ejecucion del plan de patrocinio, debemos aclarar que el plan de

activacion consistio en la ejecucion de dos acciones distintas.

Por un lado, Solan de Cabras cont6 con uno de los stands de la zona comercial situada en
la entrada de las instalaciones que sirvid para involucrar y explicar a los aficionados la
activacion de marca, y a su vez permitié un contacto directo con el publico objetivo
mediante el que se pudo transmitir el significado y los valores de la marca y

generar engagement.

Por otro lado, se encontraban repartidos por las instalaciones del evento cuatro puntos de
hidratacion por los que debian de pasar los aficionados para completar el Recorrido del
Bienestar y asi poder participar en el sorteo. Ademas, estos puntos de hidratacion estaban
asistidos por dos azafatos de la organizacion y servian como puntos de venta exclusivos

de productos Solan.
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Todo este patrocinio fue complementado y cubierto por el departamento de comunicacion
de Solan que se encargd de publicitarlo a través de la prensa y las redes sociales de la

marca, generando un mayor impacto y alcance del patrocinio.

- Evaluacion del Patrocinio.

Una vez terminado el patrocinio de Solan de Cabras, la compaiiia tiene que valorar el
impacto generado mediante los resultados obtenidos en la participacion del Recorrido del
Bienestar; a través de la informacion obtenida se tratara de demostrar la involucracion
generada con el publico del torneo y, consecuentemente, servira de indicativo para valorar

si el resto de objetivos han sido alcanzados.

Adicionalmente, es preciso mencionar que detras de estas campafias vinculadas con las
nuevas tecnologias, se realiza una recopilacion de datos encubierta por parte de la marca
que aportard informacién de gran relevancia sobre el publico al que se dirige y con el que

quiere conectar.

3.3.3. Construccion de Marca.

El Patrocinio Deportivo se configura como una de las principales estrategias de marketing
de Solan de Cabras y ha contribuido de manera notable en la construccion de su marca.

En un primer momento, Soldn centrd su estrategia de patrocinio deportivo entorno a
eventos multitudinarios y con gran repuercusion mediatica, mediante el patrocinio de
equipos de futbol profesionales como el Club Atlético de Madrid y el Real Madrid CF y
entidades relacionadas con el deporte como La Liga de Futbol Profesional, generando
mediante dichas audiencias un gran brand awarness y, consecuentemente, una gran
notoriedad profunda que contribuy6 notoriamente a la conslidacion del Brand Identity de

Solan.

Sin embargo, una vez consolidada esta fase del proceso de construccion de marca, este
modelo de patrocinio no permite profundizar en el significado de la marca. Por ello, Solan
de Cabras reorienta su estrategia de construccion de marca y apuesta por un patrocinio

mas activo y cercano al cliente que le permita conectar e identificarse con los valores del
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mismo, para asi transmitirle su significado de marca. Ademas, esta nueva incursion en el
mundo del golf, lleva aparejada el objetivo de alcanzar un nuevo publico objetivo y
reafirmar su significado de marca con los valores que dicho deporte y aficionados

representan.

Por tanto, en caso de que el patrocinio planteado por Solan resultase exitoso y se
cumplieran los objetivos fijados, se habria contribuido a la construccion de la marca,
aportando Brand Salience, es decir, un vinculo por el que el consumidor, cuando quiera
satisfacer una necesidad, piense directamente en la marca y no en el producto de manera

genérica, reforzando su Brand Meaning y alcanzando nuevos mercados objetivos.
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4. Conclusiones.

Del andlisis realizado en el presente trabajo, en el que se ha estudiado el proceso de
construccidon de marca y su vinculacion con el patrocinio deportivo desde el punto de
vista tedrico y con algunos ejemplos practicos, pueden extraerse las siguientes

conclusiones:

PRIMERA.- Cualquier estrategia comercial de una empresa ha de considerar como uno
de los pilares esenciales de la misma, la gestion de la marca, lo que exigird la
determinacion de un plan destinado al fortalecimiento, crecimiento y desarrollo de la

marca.

SEGUNDA .- Una estrategia de marca centrada en el cliente permite orientar los esfuerzos
de posicionamiento hacia el publico objetivo al que la empresa pretende dirigirse
entendiendo mejor las necesidades del cliente, de forma que los mensajes que se lancen

con la marca se alineen con estas necesidades.

TERCERA.- El proceso de construccion de marca es un proceso estructurado que tiene
por objeto fortalecer la marca a través de sucesivos estadios o fases con el objetivo final

de llegar a crear el maximo vinculo entre el cliente y la marca.

CUARTA.- En este sentido, el crecimiento exponencial de la relevancia del mundo del
deporte y el entretenimiento ha dado lugar a la configuracion del patrocinio deportivo
como una herramienta fundamental en la estrategia de marketing de la empresa que

complementa y fortalece las acciones destinas a la construccion de marca.

QUINTA.- En la planificacién del patrocinio deportivo hay que considerar el
componente emocional intrinseco al hecho deportivo y a sus aficionados y seguidores,
que constituyen el publico objetivo al que la marca se dirige. La introduccion de estos
elementos emocionales y menos racionales pueden suponer un mayor éxito de la accion

de patrocinio o, por el contrario, el fracaso en el logro de los objetivos planteados.
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SEXTA.- Para que una estrategia de construccion de marca apoyada en el patrocinio
deportivo tenga éxito, es esencial la fijacion a priori de los objetivos, con pardmetros

cuantificables y realistas que permitan su evaluacion a posteriori.

SEPTIMA.- El patrocinio deportivo permite adaptarse de forma gradual a las distintas
estrategias de marca en funcion de los distintos publicos objetivos, mercados geograficos
o grados de madurez de la marca. Igualmente, el patrocinio deportivo puede utilizarse en
las distintas fases de la construccidon de una marca, ya sea cuando ésta tiene que darse a
conocer, cuando tiene que fortalecerse en un mercado o cuando busca dirigirse a un nuevo

tipo de cliente.

OCTAVA.- La relevancia social del hecho deportivo, su globalizacion a través de las
redes sociales, la multiplicacion de sus efectos a través de los medios de comunicacion y
la aparicion de nuevos fenomenos como los e-sports marcan la evolucion del patrocinio
deportivo, a través de campafias mas novedosas y originales adaptadas al perfil del nuevo

consumidor.
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