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Los esfuerzos comunicativos de Qatar a través del deporte entre 2015-2025
Abstract:
The rising and recent economic investment in sport coming from the Persian Gulf countries, when historically there has not been a manifest interest for Western sport (football, tennis...) in them, might seem strange for the untrained eye, but it is nevertheless a reality. In recent years, the Persian Gulf countries, as Qatar (and its enterprises) have increased their investment in sport, specifically in sports sponsorship. This sports sponsorship communication action includes everything from the organisation and sponsorship of sporting events, for example in 2021 the Barwa Grand Prix of Qatar (the first Moto GP race of the season) to the funding of sports teams, for example Paris Saint Germain club owned by Qatar Investment Authority. Qatar is able to engage in these sports sponsorship activities thanks to oil export revenues, the question is, why do they do it? The answer: the global relevance of communication and reputation today. 
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Resumen:
La pujante inversión económica en deporte de los países del Golfo Pérsico, cuando no ha existido históricamente una afición manifiesta por el deporte occidental (fútbol, tenis…) en ellos, podría resultar al ojo inexperto extraña, sin embargo, es una realidad. En los últimos años, los países del Golfo Pérsico, por ejemplo Qatar (y sus empresas) han incrementado ostensiblemente su inversión en deporte, específicamente en el patrocinio deportivo.  Dentro de esta acción de comunicación del patrocinio deportivo se incluye desde la organización y esponsorización de eventos deportivos, por ejemplo en 2021 el Barwa Grand Prix de Qatar (primera carrera de la temporada) hasta la subvención de equipos deportivos, por ejemplo el club de fútbol Paris Saint Germain propiedad de Qatar Investment Authority. Qatar puede involucrarse en estas actuaciones de patrocinio deportivo gracias a las rentas del petróleo, la cuestión es, ¿por qué lo hacen? La respuesta: la relevancia global de la comunicación y la reputación en la actualidad. 
Palabras clave: esponsorización deportiva, comunicación política, comunicación estatal, Qatar, reputación, diplomacia del deporte 
ÍNDICE
1. INTRODUCCIÓN	1
1.1 Objetivos	1
1.2 Motivación	2
1.3 Metodología	4
2. ESTADO DE LA CUESTIÓN	4
2.1 El Estado de Qatar	4
2.2 Visión internacional de Qatar y su poder ‘reputacional’	6
2.3 Las entidades que expanden el conocimiento internacional de Qatar	9
2.4 La comunicación deportiva catarí previa a 2015	11
2.4.1 Los patrocinios deportivos	11
2.4.2 La organización de eventos deportivos	11
2.4.3 Impulso al deporte nacional	12
2.4.4 Actividades deportivas complementarias	12
3. MARCO TEÓRICO	13
3.1 Patrocinio deportivo	13
3.2 Marca país	16
3.3 Diplomacia del deporte	19
3.4 Teoría del Priming	21
3.5 Teoría de la Cultivación	22
3.6 Los Modelos de Transferencia	22
4 ANÁLISIS	23
4.1 La inversión deportiva catarí con fines comunicativos entre 2015-2020	23
4.1.1 Los patrocinios deportivos	23
4.1.2 La organización de eventos deportivos	24
4.1.3 Impulso al deporte nacional	25
4.1.4 Actividades deportivas complementarias	27
4.2 Futuras inversiones deportivas catarís en el periodo 2021-2025	27
4.3 ¿Qué objetivos persigue Qatar mediante esta inversión en el deporte?	28
4.3.1 Presentar la marca país internacionalmente	29
4.3.2 Cambiar la presente marca país a mejor	29
4.3.3 Aumentar su soft power y proyectarse internacionalmente	31
4.3.4 Diversificar económicamente al país	32
4.3.5 Motivos intrínsecos nacionales	33
4.4 ¿Qué bondades presenta el deporte para la consecución de los objetivos?	34
4.4.1 Una audiencia global constante	34
4.4.2 Posibilidad de reincidir en la marca insistentemente	35
4.4.3 Una proyección internacional	36
4.4.4 Visualización geográfica, cultural y artística-arquitectónica a nivel mundial	36
5. CONCLUSIÓN	37
6. BIBLIOGRAFÍA	40
7. ANEXO	44

[bookmark: _Toc71200110]1. INTRODUCCIÓN

Paris Saint Germain o Manchester City (fútbol); UAE Team Emirates o Team Bahrein Victorius (ciclismo); Barwa Gran Prix of Qatar o Gulf Air Bahrain Grand Prix (F1 y Moto GP). Podría seguir así enumerando muchas otros deportes en los que la entrada de petrodólares se ha convertido en moneda habitual. Los países del Golfo Pérsico, gracias a las rentas del petróleo, han acometido en los últimos años un desembarco en el deporte, ya bien como patrocinadores o como organizadores. El gigantesco desembolso económico podría sorprender al público general, sobre todo teniendo en cuenta la poca tradición de esos países árabes en el deporte. De entre esos países gólficos destaca Qatar, en los últimos años sede de numerosos torneos, dueño de uno de los clubs más importantes de fútbol (PSG) y sede del Mundial de Fútbol de 2022. Por su tesón en el patrocinio y organización de eventos deportivos, al fin y al cabo tácticas de comunicación, el presente TFG desea examinar los esfuerzos comunicativos de Qatar en el periodo 2015-2025.

[bookmark: _Toc71200111]1.1 Objetivos

El presente Trabajo de Final de Grado del Grado de Comunicación tiene como finalidad descubrir, investigar y analizar cómo Qatar transmite su marca país mediante patrocinios deportivos desde 2015 hasta 2025, identificando los futuros proyectos de patrocinio deportivo en los que el país del Golfo Pérsico podría involucrarse. Desde inicios del presente siglo, las inversiones estatales catarís en comunicación a través del deporte han ido en aumento. Qatar no se ha centrado en un deporte específico o país concreto, sino que ha seguido una estrategia global para publicitar la marca internacionalmente.

La elección temporal del periodo 2015-2025 no es aleatoria sino que se ajusta a la consecución de cuatro objetivos. En el patrocinio deportivo no sólo se incluye la subvención de equipos deportivos, sino también todo lo concerniente a la organización o esponsorización de competiciones deportivas. Tomando a Qatar como caso práctico, el TFG ahondará en la práctica de la subvención deportiva como estrategia de comunicación política. El primer objetivo del TFG es descubrir en profundidad cómo ha actuado en los últimos cinco años Qatar en el ámbito de los patrocinios deportivos. La segunda intención es analizar la serie de patrocinios catarís actuales. El tercer fin es mostrar cómo proyectará Qatar su imagen mediante el deporte a cinco años vista. Finalmente, el cuarto objetivo del TFG es investigar cómo y con qué propósitos se ha efectuado la esponsorización como instrumento para que los países comuniquen internacionalmente.

Para alcanzar sus metas, el TFG se formula preguntas de investigación tales como: ¿qué es el patrocinio deportivo?, ¿en qué consiste la estrategia catarí para promocionar su marca país?, ¿qué fines tiene la inversión deportiva (generar awareness, atraer turismo/inversión extranjera, cambiar la imagen popular del país…)?, ¿qué resultados ha conseguido hasta ahora Qatar a través de la esponsorización?, ¿en qué deportes se concentran los esfuerzos catarís?, ¿cuál es el futuro más inmediato del patrocinio deportivo catarí?, ¿qué alcance tienen todos los patrocinios juntos (¿hay alguno que destaque?)?, ¿cuáles son las diferentes variantes de patrocinio deportivo existentes?

[bookmark: _Toc71200112]1.2 Motivación

Dentro del Grado de Comunicación, una de las ramas que más ha despertado mí interés es la comunicación política, por eso a la hora de elaborar un trabajo de investigación libre decidí que el área de investigación sería ese campo de la comunicación. Comúnmente, bajo el área de comunicación política se incluyen únicamente todas las actividades comunicativas que realizan los líderes políticos o las organizaciones políticas; por eso, una gran mayoría de los trabajos de comunicación política analizan la retórica de una figura política o un partido político. Sin embargo, mí intención era tratar de ser novedoso en el TFG. Incluso si el TFG analizaba un sujeto político apenas estudiado, personalmente sentiría que el TFG estaba replicando una estructura infinitamente repetida. Si el TFG quería introducir mayor originalidad, debería tratar otra área de análisis.

¿Qué otros sujetos políticos efectúan actividades comunicativas? Aparte de las figuras y organizaciones políticas, existe otro sujeto político estudiado en menor medida: los estados; los países también comunican voluntaria o involuntariamente al mundo. El TFG debería estudiar la comunicación de los países, un área interdisciplinar en el que se incluirían también conocimientos de marketing. La comunicación estatal abarca más espacio del que dispone un TFG pues se comunica a través de cada acción; incluso cuando un país ‘no comunica’ está transmitiendo algo. Dada la imposibilidad de estudiar la comunicación estatal en el marco de un único TFG, el trabajo debía centrarse en una única dimensión comunicativa de mí elección personal.

Una de mis mayores pasiones es el deporte, soy un entusiasta de la práctica deportiva y su seguimiento televisivo. Gracias a este entusiasmo, he constatado la entrada de los países en el escenario deportivo, por ejemplo mediante clubes-estado en el fútbol o con la mayoría de los equipos ciclistas siendo respaldados por países o ciudades. Aunando el TFG con mí afición, el tema del trabajo sería la comunicación que podía ejercer un país a través del deporte. Este tema podía resultar interesante además porque conjuntamente con el Grado de Comunicación, el doble grado que estudio incluye la carrera de Relaciones Internacionales, por ello estudiar la comunicación estatal era atractivo. 

La mejor manera de analizar la comunicación estatal era llegar a la teoría desde la práctica, haciendo el análisis desde un caso de estudio. Existiendo casi 200 países, había casi 200 posibles casos de estudio, ¿cuál seleccionar? Como no todos los países tienen la capacidad y/o voluntad de invertir más en deporte en relación a su marca país, decidí elegir a aquellos que destacasen por su inversión. Tras este primer cribado, en el que también influyeron factores personales, la designación del caso de estudio quedaba entre España y los países del Golfo Pérsico. Pese a lo tentador de seleccionar España por afinidad personal, el hecho de que el mundo árabe y su cultura me cautiven, que estudie árabe (lo que incluye la lengua y también su cultura) y que quiera expandir mis conocimientos en esa región, decantó el caso de estudio hacia Oriente. Entre los países del Golfo Pérsico, los tres que destacan por su patrocinio deportivo son: Qatar, Emiratos Árabes Unidos y Bahréin.

Para decidir en qué país concreto se centraría el caso de estudio del presente TFG, examiné brevemente el pasado más reciente y futuro más próximo en términos deportivos de cada estado. Qatar organizó, entre otras muchas competiciones, el Mundial de Ciclismo en 2016 o el Mundial de Atletismo en 2019 y además fue designado como sede del Mundial de Fútbol de 2022, por lo que lo más aconsejable por criterios objetivos era tomar a Qatar como caso de estudio. El tema del TFG sería la comunicación ejercida por Qatar a través del deporte durante el periodo 2015-2025.

[bookmark: _Toc71200113]	1.3 Metodología

La metodología del TFG será, en base a la estructura de un estudio de caso, analizar la teoría del patrocinio deportivo, el concepto de marca país  y la diplomacia deportiva, para posteriormente tratar de explicar la comunicación que ejerce Qatar a través del patrocinio deportivo y por qué. Primero, el TFG definirá la teoría que se ha expuesto hasta el momento por la comunidad científica acerca de las acciones comunicativas que practican los estados mediante el deporte; seguidamente analizará las acciones de esponsorización deportiva catarís desde 2015 hasta aquellas anunciadas hasta 2025; y finalmente, con la teoría y los datos, el TFG explicará cómo funciona la práctica en términos comunicativos y el rédito que le ha otorgado a Qatar.
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El Estado de Qatar es un país al este de la península arábiga en una sub-península dentro del Golfo Pérsico de más de 11.600 km2. Por su localización, Qatar sólo limita territorialmente con Arabia Saudí, aunque a menos de 50 km se encuentra la isla de Bahréin. Además, tanto Emiratos Árabes Unidos como Irán son países cercanos al área circundante catarí. 

El país con capital en Doha  es una monarquía absoluta con Tamin ben Hamad Al Thani como emir y Khalid bin Khalifa bin Adul Aziz Al Thani como primer ministro. En general, la dinastía Al Thani ostenta un gran poder en Qatar y ocupa la mayoría de cargos públicos y de empresas importantes. A modo estadístico, la población residente estimada es de casi 2,8 millones, pero la población original catarí representa únicamente en torno al 15% de los habitantes. Esta estadística es una consecuencia directa de la llegada masiva de trabajadores extranjeros al país desde 1980 procedentes de India, Bangladesh, Indonesia y otros países asiáticos. En el país existe a su vez un nutrido grupo de europeos y árabes acaudalados que han optado por Qatar como país de residencia (Oficina de Información Diplomática, 2021).

En términos económicos, desde que en la década de 1940 se hallasen reservas de petróleo, la economía catarí prosperó. Actualmente, las reservas catarís de petróleo estimadas son de 25.244 millones de barriles; y las de gas natural son de 871.585.000 millones de pies cúbicos[footnoteRef:1]. El PIB anual en 2019 fue de 157.068 millones de euros y su PIB per cápita de 55.461 euros; ambos datos siendo bastante altos dentro del ranking internacional, como su IDH, que es de 0,848[footnoteRef:2], puesto 45 a nivel mundial. En su economía de altos ingresos, la exportación de hidrocarburos supone un 34,8% del PIB nacional, y los principales mercados exportadores catarís se localizan en Asia (a excepción de las exportaciones a Reino Unido e Italia que son el 8º y 9º destino, respectivamente). Su principal mercado es Japón seguido de Corea del Sur y China, a quienes exportó en 2019 por valor de 13.591, 11.369 y 9.018 millones de USD respectivamente (Oficina de Información Diplomática, 2021). [1:  Ambos datos de las reservas obtenidos en: https://www.worldometers.info ]  [2:  Cuanto más cercano a 1 es el Índice de Desarrollo Humano, mejor es el rendimiento del país, por lo que el IDH catarí es muy bueno] 


Internacionalmente, aparte de por su exportación de hidrocarburos (y el deporte), Qatar destaca por dos razones: Al Jazeera y las tensiones árabes. Qatar es el dueño del canal de televisión Al Jazeera, que desde que fuese inaugurado en 1996 es el principal canal televisivo del mundo árabe y, como dueño, Qatar puede establecer la vertiente narrativa del mismo. La influencia de esta cadena no se reduce además al entorno de los países árabes, ya que Al Jazeera es el medio televisivo de referencia para la población árabe en el extranjero. Al Jazeera es un canal mundial para todos los árabes, pero ante todo un instrumento mediático para Qatar (Telhami, 2013). Por otro lugar, su política exterior independiente llevó a un conflicto entre Qatar y otros cuatro países árabes en 2017: Arabia Saudí, Egipto, Emiratos Árabes Unidos y Bahréin. En junio de 2017 estos países rompieron sus relaciones diplomáticas con Qatar y cerraron sus fronteras. En enero de 2021, en la Cumbre del Consejo de Cooperación del Golfo, organización internacional de la que Qatar es país fundador, se acordó restablecer las relaciones entre países y reabrir las fronteras (Baños, 2021).
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La visión internacional que ostenta Qatar se encuadra dentro de la de un país árabe y musulmán, factores que por los muchos estereotipos occidentales negativos sobre ellos, perjudica a la reputación catarí. Pese a ser un país musulmán, en Qatar las mujeres no están obligadas a llevar burka y además pueden conducir vehículos. Que Qatar sea menos conservador en términos de religión que los demás países del Golfo Pérsico puede deberse a su pasado como colonia británica hasta 1971 o a la gran cantidad de extranjeros residentes en el país (casi un 85%). Donde Qatar no se aleja de los estereotipos árabes desfavorables es en términos del respeto a los Derechos Humanos, algo que seguramente impacte negativamente en su reputación. Según el observatorio internacional de Human Rights Watch (HRW), pese a aprobar unas reformas legislativas en 2018 para corregir las vulneraciones de los derechos humanos, su aplicación no es universal. HRW denunció internacionalmente en 2020 la explotación a la que estaban sometidos los trabajadores emigrantes en Qatar, muchos de ellos empleados en la construcción de las infraestructuras del Mundial de Fútbol de 2022 (Human Rights Watch, 2020).

Para percibir la visión y la reputación catarí existen diversos rankings internacionales, por ejemplo el de REPTRAK del Reputation Institute o el Índice de Presencia Global (IPG) del Real Instituto El Cano. El REPTRAK otorga una puntuación en base a la reputación del país mientras que el IPG es la suma de valores específicos ponderados en base a un criterio específico de la presencia económica, militar y de poder blando.

Ranking REPTRAK de Qatar con su posición y puntuación entre 2015-2020
	AÑO
	POSICIÓN
	PUNTUACIÓN

	2015
	43º
	46,6

	2016
	53º
	46,9

	2017
	41º
	53,4

	2018
	42º
	51,5

	2019
	41º
	51,0

	2020
	43º
	56,6


Fuente: Elaboración propia en base a los informes anuales REPTRAK


IPG de Qatar con su posición y puntuación entre 2015-2019
	AÑO
	POSICIÓN
	PUNTUACIÓN

	2015
	47º
	37,4

	2016
	51º
	35,4

	2017
	52º
	32,7

	2018
	51º
	32,6

	2019
	50º
	34,2


Fuente: Elaboración propia en base los datos del IPG obtenidos de la página web del Real Instituto El Cano

IPG de Qatar únicamente de su presencia blanda con su posición y puntuación entre 2015-2019
	AÑO
	POSICIÓN
	PUNTUACIÓN

	2015
	55º
	15,7

	2016
	57º
	15,9

	2017
	62º
	14,2

	2018
	60º
	16,5

	2019
	61º
	16,5


Fuente: Elaboración propia en base los datos del IPG sólo de la presencia blanda obtenidos de la página web del Real Instituto El Cano

Según los datos del ranking REPTRAK, en el que la máxima puntuación obtenible es de 100 puntos, la reputación que tiene un resultado de entre 40 y 59 puntos se interpreta como “frágil y vulnerable”. En el intervalo estudiado, desde 2015 se observa una tendencia al alza en la puntuación de Qatar, que se acerca a la categoría de “media y moderada” (entre 60 y 69 puntos). Muy probablemente el descenso de 2018-2019 fue consecuencia del incidente diplomático con los demás países árabes que se inició en 2017; y la progresión global desde 2015 en su calificación es fruto de la estrategia catarí para el crecimiento de su reputación. El IPG viene a confirmar los resultados del REPTRAK, con un crecimiento sostenido en el periodo 2015-2019 únicamente interrumpido a consecuencia del conflicto diplomático. En la tabla se muestra también de manera aislada el valor de la presencia blanda por sí misma, ya que para conformar el IPG se cuentan otros dos valores (poder económico y militar) que no están relacionados con la reputación internacional ‘pura’. En el caso de Qatar, sus reservas de hidrocarburos le permiten tener una puntuación del IPG mayor porque son un importante baluarte económico. Cuando se observa únicamente la presencia blanda se puede observar cómo el poder blando catarí decreció en 2017 y cómo su posición sobre el ranking en un total de 130 países está en una posición intermedia.

La estrategia catarí para el desarrollo de su reputación previamente mencionada se refiere a un plan denominado “Qatar National Vision 2030” (QNV), que se desgrana en diferentes documentos publicados por la Planning and Statistics Authority. Qatar presentó este programa consciente de que su riqueza era finita, porque los hidrocarburos se acabarían en un futuro próximo. Por eso debía diversificar su economía (atrayendo sector terciario a través de una reputación favorable) y construir un poder blando (que pudiese sustituir al poder económico) (General Secretariat for Development Planning, 2012). El QNV marca los objetivos que Qatar debe perseguir para alcanzar un desarrollo económico, político, social y medioambiental; ambiciones que deben ser compatibles con el objetivo de Qatar de crecer internacionalmente. El QNV es además un programa inclusivo, en el sentido de que busca su realización mediante la colaboración de los distintos ministerios nacionales, agencias, el sector privado, la sociedad civil y expertos de calado local e internacional. Como parte del desarrollo social, se apunta que un objetivo es lograr la capacidad de ocupar un rol importante en las asociaciones globales (Planning and Statistics Authority, 2015). Para obtener esa posición, se necesita influencia global, lo que se consigue en parte mediante el soft power, algo que se logra a través de una visión y reputación internacional favorable (Chadwick & Widdop, 2017).

En 2030, según el QNV 2030, el objetivo de Qatar es ser un país con un alto nivel de vida para todos los habitantes, además de ser ‘autosostenible’ económicamente. Desde 2008, cuando se dieron a conocer los planes de Qatar hasta 2030, el país ha venido consolidando su cooperación internacional (General Secretariat for Development Planning, 2012). Con esta práctica se demuestra cómo el QNV también busca optimizar su proyección e influencia internacional. Asimismo, el QNV confirma cómo Qatar valora, y mucho, la reputación internacional, como muestra la siguiente frase:

“The determination of the leadership to promote and protect women’s political rights has enhanced the status of Qatari women. Globally it has also enhanced the state’s reputation within the international system and has bolstered its legitimacy” (Qatar’s Fourth National Human Development Report: Realising Qatar National Vision 2030 The Right to Development, 2015, pág. 69) 

Anteriormente, se ha explicado cómo las ‘concesiones’ catarís a las mujeres (libertad para llevar o no burka y posibilidad de conducir) resultaban beneficiosas para la reputación internacional catarí. Con la anterior cita se confirma que Qatar evalúa el impacto de sus acciones en su reputación y su visión internacional. Seguramente, el que las mujeres no estén obligadas a llevar el velo o que puedan conducir, inicialmente, se efectuó sin pensar en la reputación del país, pero una vez hecho, Qatar lo puede gestionar para mejorar su visión internacional, además de como fuente de soft power. 

A su vez, en la QNV 2030, donde prima la ambición de dejar un legado para las futuras generaciones, mejorar su nivel de vida y conseguir un desarrollo sostenible, el deporte ostenta un papel esencial. Independientemente de un posterior análisis de la estrategia comunicativa a través del deporte presente en el QNV 2030, Qatar también busca promocionar el deporte internamente para:

“improve health outcomes and to use sports participation to forge friendships and improve relations between countries worldwide” (Qatar National Development Strategy 2011~2016 Summary of Programmes, 2011, pág. 27)

La estrategia catarí de invertir en el deporte, como posteriormente se estudiará, tiene intenciones comunicativas, pero también encierra aspiraciones a otros niveles. La Estrategia de Desarrollo Nacional de 2011-2016 ansiaba mediante el deporte mejorar la salud de los ciudadanos y conseguir con el deporte mejorar sus relaciones internacionales.
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Existen tres principales entidades catarís internacionales ‘responsables’ de difundir el nombre de Qatar mediante sus acciones publicitarias. De estas, dos lo expanden mediante el patrocinio (Qatar Foundation y Qatar Airways), y la tercera lo hace mediante la inversión y el patrocinio (Qatar Sports Investment). En las tres organizaciones el estado de Qatar forma parte de su accionariado, por lo que las acciones y patrocinios de cualquiera de estas empresas también forman parte de los esfuerzos y patrocinios patrios.

Qatar Foundation es una organización privada sin ánimo de lucro fundada en 1995 y financiada por el gobierno. La Fundación trabaja en los campos de la educación, la investigación y el desarrollo comunitario para, según la misma fundación, abordar los desafíos sociales, crear oportunidades globales y empoderar a la gente (Qatar Foundation, 2021). Esta organización no se ha involucrado excesivamente en el patrocinio deportivo, pero destaca su esponsorización entre 2010 y 2012 del FC Barcelona, acción gestionada a través de Qatar Sports Investment (Agencias, 2013). Qatar Airways fue la empresa que ‘dio el relevo’ de patrocinio a Qatar Foundation en el FC Barcelona, siendo Qatar Airways el espónsor del club de fútbol entre 2012-2017. Qatar Airways es una aerolínea catarí fundada en 1997 con destinos y presencia internacional, vinculada también con el gobierno y con la dinastía Al Thani. Esta aerolínea sí que se ha involucrado más en la esponsorización deportiva, con el objetivo de expandir su exposición de marca. Como su marca, “Qatar Airways” lleva implícito el nombre del país; al promocionar su marca comercial también publicita la marca país (Qatar Airways, 2020). 

Tanto Qatar Foundation como Qatar Airways son organizaciones que han recurrido a los patrocinios como estrategia comunicativa. Sin embargo, la tercera organización en cuestión se dedica oficial y exclusivamente a la inversión deportiva: Qatar Sports Investment (QSI). Esta empresa privada fue fundada en 2004, según su propia descripción corporativa, para invertir en proyectos deportivos tanto en Qatar como internacionalmente y convertirse en una compañía de prestigio y reconocimiento global (Qatar Sports Investment, 2017). La conexión del estado de Qatar con QSI es explícita y manifiesta, tanto en la relación personal entre el ‘dueño’ de QSI, Nasser Al Khelaifi, y el emir de Qatar, Tamin ben Hamad Al Thani; como en que QSI es subsidiaria de Qatar Investment Authority (QIA), el Fondo Soberano de Inversión del Estado de Qatar. Al Khelaifi es el dueño oficial de QSI, pero como este grupo es subsidiario de QIA, oficiosamente Al Khelaifi sólo es la cabeza visible de una empresa envuelta por un gran secretismo, las decisiones se efectúan desde el QIA. Dado que el emir Al Thani es el máximo responsable del QIA, en realidad es Al Thani el mandatario oficioso de QSI. Además, por la amistad que une a Al Khelaifi y Al Thani, Qatar puede usar (y usa) a QSI como una herramienta estatal para sus objetivos comunicativos internacionales. El portafolio de inversiones actual de QSI es reducido en número aunque grandioso en capital, concentrándose principalmente en el club de fútbol Paris Saint Germain (PSG) y la marca de ropa deportiva Burrda Sport. Esta relación de Al Khelaifi empezó en 2012, desde cuando él es el dueño del PSG de fútbol (y también balonmano) (Morales, 2017).

[bookmark: _Toc71200118]2.4 La comunicación deportiva catarí previa a 2015

Con anterioridad al periodo analizado en el presente TFG (2015-2025), Qatar ya mostró atracción por la comunicación deportiva; por ese motivo, aunque brevemente, parece oportuno examinar esa comunicación[footnoteRef:3]. [3:  Toda la información sobre la celebración de eventos deportivos se ha obtenido de las ediciones digitales de los periódicos deportivos: AS, The Guardian, Skysports y Eurosport] 


[bookmark: _Toc71200119]2.4.1 Los patrocinios deportivos
El primer tipo de comunicación deportiva que se analizará son los patrocinios, actividades que se concentraron sobre todo en el fútbol, por su índole de deporte más mediático del mundo. Qatar Foundation primero y Qatar Airways después patrocinaron a la sección de fútbol del FC Barcelona entre los años 2010 y 2017; y QSI es el propietario del club Paris Saint Germain desde 2012. Aunque fuesen únicamente dos clubs de fútbol, estos aglutinaban tanta atención, interacción e impacto a nivel mundial (tanto por los títulos como por el elenco de estrellas futbolísticas de ambos equipos), que el patrocinio ya era relevante para promover el nombre de Qatar.

[bookmark: _Toc71200120]2.4.2 La organización de eventos deportivos
La segunda estrategia de comunicación catarí que se sirve del deporte es la organización de múltiples competiciones deportivas internacionales, desde campeonatos asiáticos (ej.: Campeonato FIBA Asia de baloncesto en 2005, Juegos Asiáticos en 2006, o la Copa Asiática de fútbol en 2011) a campeonatos internacionales (ej.: Mundial de Tenis de Mesa en 2004, Mundial de Atletismo Indoor en 2010 o Mundial de Piscina Corta en 2014). Conjuntamente con estos certámenes asiduos, en Qatar se han celebrado otros eventos anuales que forman parte de circuitos mundiales como el Open de Tenis desde 1993, Masters de Golf desde 1998, Gran Premio de Moto GP desde 2004, Campeonato Mundial de Saltos Ecuestres desde 2008, Diamond League de atletismo desde 2010 o parte del Super Globe desde 2010 (balonmano), entre otros.

[bookmark: _Toc71200121]2.4.3 Impulso al deporte nacional
En tercer lugar, Qatar ha impulsado su deporte nacional como parte de sus esfuerzos comunicativos a través del deporte. La liga de fútbol catarí, Qatar Stars League, es posiblemente la competición nacional con mayor repercusión internacional, pues como su propio nombre indica, es una “liga de estrellas”. Hasta 2015 muchos jugadores de fútbol como Pep Guardiola, Ronald de Boer o Raúl González han optado por jugar en esa liga antes de retirarse, dotando de gran visibilidad tanto a la competición como al país. En cuanto a deportistas catarís, cabe mencionar al piloto de rallyes Nasser Al Attiyah, quien ganó el Mundial de Rally en 2008 y el Dakar en 2011. A nivel de equipo nacional, pueden destacarse los equipos nacionales de balonmano y baloncesto. El balonmano es un deporte muy fomentado en Qatar y en 2014 el equipo nacional masculino fue campeón del Campeonato Asiático. En cuanto al baloncesto, en el Campeonato FIBA Asia, Qatar obtuvo la medalla de bronce en 2003 y 2005; y en 2014 se proclamó campeón en el Mundial 3x3 de baloncesto.

[bookmark: _Toc71200122]2.4.4 Actividades deportivas complementarias
Finalmente, Qatar también se ha servido de otros medios deportivos para poder comunicar, por ejemplo el canal televisivo beIN Sports, la Academia Aspire o la clínica deportiva ASPETAR. En 2012 se inauguró el canal de televisión deportivo beIN Sports como una filial del grupo beIN Media Group, propiedad de Nasser Al Khelaifi, y que emitiría numerosos eventos deportivos nacionales, regionales e internacionales (Hernández, 2016). Aunque en menor medida que el otro canal televisivo internacional, Al Jazeera, a través de beIN Sports, Qatar también puede conducir y editar su imagen internacional. La Academia Aspire es un centro académico deportivo establecido en Doha desde 2004 y que forma parte del conglomerado empresarial catarí. La escuela ofrece educación y entrenamientos de alto nivel a sus integrantes, sin centrarse en un único deporte (Vicente, 2018). Por último, la clínica deportiva ASPETAR constituye otro instrumento más para que Qatar ofrezca una marca país positiva a nivel internacional. ASPETAR es un hospital especializado en la medicina deportiva, primordialmente en el fútbol, referente tanto por sus servicios médicos como por sus investigaciones. Desde 2009 la FIFA lo considera un Centro Médico de Excelencia, llegando a atender más de 35.000 pacientes anualmente (Mazur, 2019). 
[bookmark: _Toc71200123]3. MARCO TEÓRICO

Previo al análisis de la comunicación que efectúa Qatar sirviéndose del deporte, procederemos a definir y acotar tres términos (patrocinio deportivo, marca país y diplomacia del deporte), especialmente relevantes para el desarrollo de este trabajo; y las teorías que esclarecen el funcionamiento y el efecto de la comunicación deportiva tanto del patrocinio como de la organización de eventos (Teoría del Priming, Teoría de Cultivación y Modelos de Transferencia).

[bookmark: _Toc71200124]3.1 Patrocinio deportivo

El patrocinio deportivo es una estrategia comunicativa enmarcada en las relaciones públicas de una organización que contribuye a aumentar su visibilidad entre un segmento de su público. Según su definición, el patrocinio deportivo es una práctica englobada en el marketing de la organización, no como un canal de marketing, sino como una plataforma desde la que publicitar un producto (Vazquez & Trespalacios, 2002). El marketing como actividad es un área de la comunicación que según la Asociación Americana de Marketing se define como “la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofrecimientos que tengan valor en los compradores, clientes, socios, y sociedad en su totalidad” (American Marketing Asociation, 2007). 

Se debe diferenciar entre el marketing comercial y el marketing político. Aunque sean paralelas, no son actividades idénticas donde se cambia únicamente el público. El marketing político surgió para averiguar cómo debía relacionarse la organización política con su público objetivo. La organización política buscará mediante las prácticas de marketing político fraguar una posición comparativamente ventajosa respecto a las demás organizaciones (Guijarro, Babiloni, & Cardós, 2015). Así, aplicando principios de mercadotecnia se tratará de diferenciar la organización política de sus competidores de una manera estratégica a largo plazo presentando dicha organización favorablemente (Newman, 1993). Para el caso de este TFG, la organización política será el Estado.


El patrocinio deportivo define una acción comunicativa de marketing que consiste en un acuerdo comercial entre dos partes por el que el espónsor proporciona apoyo (económico, material, servicios) a la parte esponsorizada. El espónsor puede ser cualquier tipo de organización, tanto una empresa pública como una privada; y lo que patrocina puede ser un individuo/equipo o un evento/competición. A cambio del apoyo, el espónsor adquiere unos derechos o asociaciones, que este podrá utilizar con un objetivo concreto (Sleight, 1989), aunque el objetivo a perseguir con estos derechos difiere entre autores. Por ejemplo, para el ya mencionado Sleight el patrocinador esperará un retorno comunicativo a cambio de la esponsorización. Bradley, Simkin y Dibb más específicamente advierten que el objetivo del patrocinio será mejorar la “awareness” entre el público de la organización o de un producto de esta y aumentar la presencia mediática (Bradley, Simkin, & Dibb, 1996). Una definición actualizada del patrocinio deportivo sería la del Johan Cruyff Institute, prestigiosa institución educativa referencia en el ámbito de la gestión deportiva, que define el patrocinio como una herramienta o medio para conectar con el público objetivo (Johan Cruyff Institute, 2020).

Aunque el patrocinio deportivo pueda incluso remontarse a la antigua Roma, el primer caso histórico del uso comercial del deporte data de 1896. En la antigua Roma, podía darse la situación de que un individuo prestase apoyo (económico, material o servicios) a un deportista (como un gladiador) para que compitiese. El caso de un patricio sufragando el equipamiento a un gladiador no podría entrar bajo la definición de patrocinio deportivo, pues el patricio podría obtener derechos o asociaciones con el gladiador, pero no esperaba un retorno comunicativo, no era una acción de marketing. Es por eso por lo que el inicio del uso comercial del deporte se suele situar en los Juegos Olímpicos de Atenas de 1896. En estos, el programa oficial del evento incluía anuncios, es decir, se utilizaba el acontecimiento deportivo para hacer marketing. Posteriormente, en 1898, acontecería el primer patrocinio deportivo de un equipo, cuando en Reino Unido la empresa alimentaria Bovril se asoció con el Notingham Forest. Bovril patrocinaría al equipo de fútbol vencedor aquel año de la FA Cup para generar “awareness” entre el público con fines comerciales (Lagae, 2005).

La acción del patrocinio puede producirse a través del mecenazgo o de la esponsorización, dos actividades que aunque a menudo se intercambien, son diferentes. El mecenazgo es el patrocinio de actividades culturales y la esponsorización es el patrocinio de actividades deportivas (Montón, 2015); por eso el presente TFG se centrará en la esponsorización catarí, no en su mecenazgo. Además del beneficiario de la financiación, ambas tácticas difieren en la dimensión. La acción de esponsorizar no es una simple asociación como el mecenazgo, sino que incluye actividades posteriores asociadas a la comunicación y al marketing utilizando el deporte (Cornwell & Maignan, 1998). La similitud entre ambas es que tanto el mecenazgo como la esponsorización forman parte de lo que se conoce como nueva forma de comunicar, que se ha ido desarrollando progresivamente en las últimas décadas (Bello, 1989).

La esponsorización tiene tres tipos de comportamientos diferentes: pasional, oportunista y estratégico. En la esponsorización pasional, la motivación del espónsor por financiar la actividad deportiva es personal; el patrocinio responde a un gusto o preferencia del patrocinador. En la esponsorización oportunista, las razones para patrocinar son por el convencimiento de algún directivo de la organización de abogar por esa esponsorización por una convicción personal, puesto que en ello ve una ocasión para el beneficio. Finalmente, la esponsorización estratégica es la motivación más racional; tras un proceso previo de discernimiento en el que se calcula el beneficio, se decide apostar por ese patrocinio.  Y es precisamente en la esponsorización estratégica donde la comunicación mejor puede prosperar, ya que previamente se han calculado las posibilidades de comunicación que puede ofrecer el patrocinio (Bello, 1989).

El patrocinio deportivo, además de ser una acción de marketing, cuenta con objetivos específicos propios. Cuando la esponsorización es por un comportamiento estratégico, el cumplimiento de estos objetivos puede medirse más fácilmente. Los objetivos específicos del patrocinio deportivo más comunes son: conseguir una mayor credibilidad; incrementar la brand awareness; reforzar la imagen de la organización o de un producto; o difundir mensajes o actitudes específicas. Cuando el fin del patrocinio es aumentar la credibilidad del espónsor, se puede hacer de manera directa conectando al espónsor directamente con el equipo/deportista, por ejemplo a través del material utilizado; o de manera indirecta únicamente asociando al patrocinador con el equipo/deportista. Si el objetivo está relacionado con el brand awareness (dar a conocer la marca) la ambición con el patrocinio será aumentar tanto la fama como el reconocimiento del espónsor o el producto del mismo. En el caso de que el patrocinio esté justificado para reforzar la imagen, el fin de la esponsorización será reforzar, modificar o mejorar las asociaciones que el público hace sobre el espónsor o su producto. Finalmente, la meta del patrocinio puede ser el difundir y generar una actitud positiva hacia el patrocinador o sus productos valiéndose del deporte (Ferrand, Torrigiani, & Camps, 2006).

La manera en la que los distintos objetivos pueden alcanzarse se explica en que cuando la marca del espónsor o su producto se adhieren con el evento, equipo o deportista, algunas de las asociaciones que se hacen a estos se trasladan de manera indirecta e inconsciente con la marca del espónsor (Keller, 1993). La comunicación a través del deporte con motivos publicitarios y comerciales es una táctica que se popularizaría en la década de 1960, primero en Estados Unidos y luego a nivel global (Gómez, 1993).

[bookmark: _Toc71200125]3.2 Marca país

El objetivo de esta acción comunicativa de marketing que es el patrocinio deportivo estatal difiere de las prácticas habituales de marketing, porque el ofrecimiento no es un producto o servicio específico. Por el contrario, lo que se intenta ‘vender’ es la imagen, las asociaciones o la reputación, que en el patrocinio estatal se conoce como marca país. PaísMarcaOBS, un observatorio específico de la marca e imagen país, define marca país como un término que hace referencia a la imagen que proyecta un Estado internacionalmente, y que surgiría por la necesidad de crear una palabra que recogiese el posicionamiento que efectuaba un país (Echeverri, s.f.). La marca país replicaría la brand image de las empresas y organizaciones para los estados. Además, esta brand image hace referencia al conjunto de asociaciones que tiene un individuo sobre esa marca mentalmente, pudiendo ser estas asociaciones atributos, beneficios o actitudes (Gwinner, Larson, & Swanson, 2009). Análogamente, la marca país serían aquellos atributos, beneficios o actitudes que un individuo asemeja con un Estado.

Las diferencias entre una marca país y una marca comercial de una organización son numerosas. La marca país no ofrece en principio nada material y sus atributos a menudo son difíciles de definir, mientras que para una marca comercial, además de un valor añadido asociado a esa organización, sus atributos son más reconocibles y tangibles entre el público. Para ambas marcas los beneficios vienen a ser emocionales, pero la imagen de la marca país viene a ser más complicada de definir de manera homogénea por el público, es variada y dependiendo del país puede ser ‘vaga’. En la marca país, la audiencia es más diversa que la de la marca comercial y más difícil de delimitar y segmentar. Las similitudes que puede haber entre ambas es que la autoría y propiedad de la marca país y comercial es difusa, ya que estas son creadas y poseídas por varios actores o stakeholders. Además, tanto la marca país como la marca comercial se utilizan en base a un icono reconocible para el público. En una organización este icono puede ser el logo o un producto, mientras que para el país puede ser la bandera, el nombre, un producto, una ciudad, un lugar, etc. (Fan, 2006).

Las marca país o nation brand[footnoteRef:4](ing) es un concepto creado por Anholt en 1998 y se refiere a la aplicación de las estrategias de marketing para un país para proporcionarle una dimensión emocional con la que la gente lo identifique utilizando para ello su historia, geografía, etnia…, y así diferenciar a ese Estado de los demás (van Ham, 2001). La marca país y la acción de construirla se apoya, crea y modifica por los actos de comunicación que realiza un país con el resto de países. El nation branding se diferencia de otros tipos de diplomacia pública más tradicionales en que ahora (por 1998), mediante el nation branding los países se han dado cuenta del valor que puede tener la marca como un activo inmaterial (Anholt, 1998). [4:  Marca país es igual a nation brand, mientras que nation branding hace referencia a la acción de construir y gestionar la marca] 


Hayden otorgaría al nation branding tres usos, de entre los que destaca el branding como el conjunto de políticas de las que se sirve el país para “vender” su imagen de manera persuasiva a los stakeholders, utilizando técnicas originarias del marketing comercial. Este autor señala que este uso del nation branding podría deberse a que las relaciones internacionales se han convertido en una competición entre países por identificarse (Hayden, 2007). 

El nation branding tiene tres enfoques diferentes, el económico, el político y el cultural según Kaneva (Kaneva, 2011). En la función económica o estratégica, el nation branding tiene la función de forjar y proteger la ventaja estratégica del Estado con posteriores fines económicos. Aquí el nation branding supone emplear técnicas del marketing comercial para conectar una visión a un lugar, otorgándole así a este una reputación favorable (Dinnie, 2008). Para la perspectiva política, el nation branding es una herramienta para aumentar el poder del país, principalmente en términos económicos, para que compita con los demás estados. El nation branding consistiría en la acción coordinada de los gobiernos para promover una imagen que atraiga el turismo o la inversión, por ejemplo (Volcic & Andrejevic, 2011). Finalmente, en el enfoque cultural el nation branding serviría para construir la nación cultural del país mediante tanto discursos como prácticas (Kaneva, 2011).

Dependiendo del tipo de enfoque seleccionado, el desarrollo de la marca país será diferente, aunque en todos los casos se buscará presentar al público los aspectos positivos del país, para que estos predominen sobre los negativos cuando el individuo piense en las asociaciones conectadas al mismo. Un ejemplo de nation branding sería la campaña que Nueva Zelanda lanzó en 1999 titulada “Brand New Zealand”, que perseguía un objetivo económico tratando de atraer el turismo a Nueva Zelanda. La campaña se centró en promover una marca país nueva en la que destacaba la pureza y la naturaleza del país con eslóganes como “100% Pure New Zealand”. Primero se hizo la campaña a nivel nacional, para que los propios habitantes tuviesen esas asociaciones con el país, y luego se promocionó a nivel internacional (Bell, 2005). Por la imagen actual de Nueva Zelanda como un paraíso natural, parece ser que la campaña funcionó y Nueva Zelanda constituye un caso exitoso de nation branding. Para que la campaña de nation branding resulte efectiva, debe primar la cooperación entre la empresa pública y privada, y debe ser honesta (Anholt, 2007).
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Imagen de la campaña “100% Pure New Zealand” obtenida de https://www.neworld.com/newsblog/2018/place-branding-and-why-it-matters/




[bookmark: _Toc71200126]3.3 Diplomacia del deporte

Cuando la proyección de la empresa o marca a nivel internacional la lleva a cabo un país se conoce a la acción como un acto de diplomacia pública. Siguiendo con esto, cuando la proyección se hace a través del deporte, se ha acuñado el concepto de diplomacia del deporte. En la diplomacia del deporte hay que diferenciar entre la diplomacia que se consigue mediante los éxitos deportivos y la que se realiza mediante la esponsorización. El TFG se centrará en la segunda, que es la más planificada y que efectúa el Estado de manera ordenada, ya que la primera diplomacia se ‘construye al momento’, tras un éxito deportivo alcanzado. Además, el primer tipo de diplomacia deportiva sólo se aplica para los deportistas/equipos nacionales, pero Qatar va más allá, practicando una esponsorización que trasciende sus fronteras nacionales.

La diplomacia del deporte existe porque la práctica deportiva se ha convertido en una herramienta disponible para los estados para que estos proyecten internacionalmente el mensaje deseado. La proyección puede ser internacional porque el deporte se sigue a nivel global gracias a los medios de comunicación y porque hay competiciones tanto nacionales como internacionales. El deporte puede ser un instrumento para compartir un mensaje a los individuos del público general, pero también para la sociedad en su conjunto o para los estados. Prueba de ello es cómo la Unión Europea introdujo el concepto de diplomacia deportiva en 1986 como una herramienta para extender y comunicar los valores fundacionales inclusivos que están en su esencia (Fernández, 2019).

La diplomacia del deporte comprende todas las acciones comunicativas impulsadas por los estados en el marco del deporte para alcanzar sus objetivos en materia de política exterior. El problema con la diplomacia deportiva, según Sobrino, es que aunque se utilice de manera comunicativa, se ha aplicado de manera poco estructurada por norma general en la mayoría de países. La causa, según prosigue este autor, es la frecuente ausencia de un plan comunicativo que acompañe a la proyección de mensajes mediante imágenes o iconos, un plan que contemple la comunicación de la diplomacia del deporte en dos variantes: la interna, relacionada con la imagen del país; y la externa, centrada en proyectar la imagen a nivel internacional (Sobrino, 2015).

Quizás una de las diplomacias del deporte que más contribuyó a mejorar la imagen de un país y una ciudad fueron los Juegos Olímpicos de Barcelona de 1992. Con estos Juegos, Barcelona pasó de ser una ciudad industrial y portuaria a un destino turístico internacional (Moragas & Botella, 1995). Una emotiva sesión inaugural y la renovación urbana que sufrió Barcelona la ha llevado a ser una de las diez ciudades más importantes a nivel europeo según el informe The ECM Benchmarking Report de 2019, con casi 20 millones de pernoctaciones en ese mismo año (European Cities Marketing, 2020). Con la reforma urbana, se asoció a la ciudad como un destino atractivo tanto para turistas como para negocios, es por eso que en Barcelona se celebran tantas exposiciones y congresos de impacto mundial. Una ciudad que daba la espalda al mar se abrió a él y transformó su imagen a una Barcelona moderna, multicultural, artística y abierta (Cantú, 2014). En definitiva, la Ciudad Condal desarrolló su propia marca a nivel internacional, una imagen que, con el paso del tiempo, casi 30 años después, ha sabido mantener para seguir teniendo una posición privilegiada en el mundo, una ventaja comparativa.

Otro caso paradigmático de la diplomacia del deporte ocurrió en 2008 en el marco de los Juegos Olímpicos de Pekín en China. Algunos consultores de comunicación y deporte han destacado como ejemplo positivo la diplomacia deportiva china con motivo de estos Juegos. Se ha destacado la planificación del gobierno para aprovechar las Olimpiadas como una manera de comunicar ante millones de espectadores su apertura al mundo y sus progresos hacia una hegemonía mundial (Gurrionero & Morejón, 2014). Ante 4.300 millones de espectadores de 220 territorios, China fue capaz de proyectar su renacimiento mundial y para ello todo lo que rodeaba los Juegos debía ser espectacular, superior y desproporcionado, por ejemplo el Estadio Nacional de Pekín conocido popularmente como “el Nido del Pájaro” o el Centro Acuático Nacional de Pekín conocido como “el Cubo de Agua”, dos infraestructuras deportivas iconos de la arquitectura. China trataría de presentarse al mundo como un poder económico, social y político, tal y como había hecho Seúl veinte años antes en las Olimpiadas de 1988; pero también haría parte de esta presentación a nivel interno, con una amplia cobertura de las Olimpiadas y los hitos chinos en la prensa estatal durante los doce meses previos al evento (Price & Dayan, 2008). Una de las principales armas de China para presentarse ante el mundo como un nuevo líder global abierto y amigable fue mediante la ceremonia de inauguración, celebrada en el icono arquitectónico del Nido del Pájaro. En esa escenificación, China quiso destacar su importancia en el desarrollo mundial con inventos como el papel o la brújula y mostrar sus tesoros arqueológicos como la Gran Muralla o los Guerreros de Xi’an, al mismo tiempo que podía apreciarse la modernidad de Pekín (Lemus, 2010).
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Imágenes del Nido del Pájaro y el Cubo de Agua obtenidas de https://elviajero.elpais.com/elviajero/2011/12/01/actualidad/1322735650_740215.html y https://www.rtve.es/deportes/20080708/centro-acuatico-nacional-pekin/113223.shtml 

Desde 2008 el panorama internacional ha cambiado y, en la actualidad, las grandes inversiones en diplomacia deportiva se han trasladado del este asiático a Oriente Medio, especialmente Bahréin, Emiratos Árabes Unidos y Qatar. Estos países son los que más han intentado aumentar su proyección internacional y adecuar su imagen mediante la inversión en el deporte. Estos países árabes organizan eventos deportivos internacionales, patrocinan a algunos de los deportistas/equipos más importantes a nivel mundial y potencian sus equipos deportivos nacionales para ser proactivos en su comunicación; por eso son los mayores exponentes de diplomacia deportiva actualmente. Los objetivos de la diplomacia deportiva, según el Ministerio de Asuntos Exteriores español, son tres. Primero, crear una cercanía internacional desde el extranjero al país; segundo, embellecer la imagen del país en el extranjero; y tercero, incrementar el compromiso internacional con el país (Ministerio de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación, 2019). Conseguir la realización de estos tres objetivos casaría perfectamente con la imagen popular internacional de los tres países árabes.

[bookmark: _Toc71200127]3.4 Teoría del Priming

La Teoría del Priming se presentó por primera vez en 1982, y describe la manera en la que se presenta en los medios de comunicación la realidad afecta a las opiniones y acciones del individuo. Se presume que por un efecto psicológico, ante los diferentes estímulos, el público ‘prima’ (favorece) aquellas concepciones que le han sido presentadas recientemente. Los pensamientos del espectador de manera inconsciente son influenciados por unas pre-asociaciones que existen en base a lo que han destacado los medios de comunicación y la última información disponible (Iyengar, Peters, & Kinder, 1982). La audiencia construye trazas de memoria que almacena en matrices cada vez que recibe y procesa una información. Estas trazas de memoria sirven como ‘atajos’ para acceder antes a la información, que es modificada con la última información disponible (Watkins & Tulving, 1975). En resumen, gracias al efecto de los medios de comunicación, las últimas informaciones y aquellas que reciben más cobertura, son más prominentes en el público.

[bookmark: _Toc71200128]3.5 Teoría de la Cultivación

La Teoría de la Cultivación (Cultivation Theory) se desarrolló en 1969 por Gerbner en base a la hipótesis de que los espectadores que más viesen la televisión, más percibirían la realidad cómo se describía por la televisión (Gerbner, 1969). Los sucesivos estudios realizados por Gerbner y Gross demostraron la veracidad de su hipótesis, por lo que se afianzó la teoría. Existe una relación entre el uso de medios de comunicación y las concepciones del público; a mayor atención-interés de los espectadores en los medios de comunicación, mayor será la creencia del público que lo que se visiona es la realidad. Con la exposición a los medios de comunicación, la audiencia ‘cultiva’ (absorbe) los mensajes mostrados como si fuesen reales. Los efectos descritos pueden ser: de primer orden, afectando a las percepciones generales del mundo; o de segundo orden, alterando las concepciones específicas (Gerbner & Gross, 1976).

[bookmark: _Toc71200129]3.6 Los Modelos de Transferencia

Los Modelos de Transferencia relatan la transferencia de influencia entre el evento y el patrocinador/organizador. El público asistente al evento siente la existencia de una relación entre el evento y el patrocinador, por lo que las asociaciones hacia el evento se transfieren luego al patrocinador (Gwinner, 1997). Los estudios muestran que a mayor nivel de identificación del espectador con el evento/deporte, mejor será la asociación hacia el organizador del evento y mayor será el conocimiento de la marca (Gwinner & Swanson, 2003). En un estudio reciente se ha demostrado la veracidad de los Modelos de Transferencia. La experiencia del público con el evento, influye en la reputación que el público tiene sobre el patrocinador/organizador del evento, aumentando el valor percibido de la marca en caso de ser positiva la valoración del mismo. El estudio confirma también que cuánto más identificado se siente el público, mayor es su valor percibido y mejor es su valoración de la marca (Aragonés, Küster, & Vila, 2020). Asimismo, cuando una marca se asocia con un equipo o evento deportivo, algunas de las asociaciones previas a este equipo o evento se asocian de manera indirecta con la marca por el  público (Keller, 1993).
[bookmark: _Toc71200130]4 ANÁLISIS

Desde 2015 Qatar ha estado implicado en diversas estrategias comunicativas que utilizaban el deporte, ya fuese con una empresa catarí patrocinando un equipo; con Qatar organizando competiciones deportivas; impulsando el deporte catarí; o mediante otros recursos. Sobre todas las técnicas, Qatar destaca por invertir más dinero en organizar que en patrocinar; de todas formas es pertinente analizar toda la inversión deportiva y su intención comunicativa.

[bookmark: _Toc71200131]4.1 La inversión deportiva catarí con fines comunicativos entre 2015-2020

[bookmark: _Toc71200132]4.1.1 Los patrocinios deportivos
Los patrocinios a equipos o deportistas los efectúan oficialmente las empresas catarís aunque oficiosamente son decisiones del gobierno de Qatar. Las empresas que realizan los patrocinios, por ejemplo Qatar Airways, son propiedad de algún miembro de la dinastía Al Thani, o incluso del emir directamente. Por eso, aunque oficialmente los patrocinios los contrate una empresa, en realidad esa esponsorización proviene de la familia real y, por tanto, son decisiones de Qatar. 

Actualmente, los patrocinios deportivos se formalizan principalmente a través de Qatar Airways, Qatar Sports Investment y el Qatar National Bank. La aerolínea internacional catarí ostenta actualmente patrocinios en cinco deportes distintos con dos objetivos: incrementar la visibilidad de Qatar Airways y construir una vinculación con el público. En el fútbol, Qatar Airways ha patrocinado recientemente el Mundial masculino de Rusia 2018; el Mundial femenino de Francia 2019; el Mundial de Clubes de Qatar de 2019 y 2020; y la FIFA eWorld Cup. Además, desde 2018 Qatar Airways patrocina al Bayern de Múnich (Alemania), AS Roma (Italia) y Boca Juniors (Argentina). Por último en el fútbol, la aerolínea también patrocina al Al Sadd, club de la Qatar Stars League y en fútbol australiano (deporte parecido al rugby) al Sydney Swans. Asimismo, Qatar Airways destaca por patrocinar (diferente de organizar) otras competiciones deportivas, por ejemplo en la actualidad patrocina los Opens de tenis masculino y femenino de Qatar, el torneo de squash Qatar Classic y el Concurso Hípico Internacional Al Shaqab (todos ellos celebrados en Qatar) (Qatar Airways, 2020). En el pasado reciente también apoyó eventos celebrados fuera del país, por ejemplo en 2017 la temporada de Fórmula E, en 2018 los Juegos Asiáticos o en 2020 la Eurocopa (que se celebrará en 2021).

Qatar Sports Investments, como anteriormente se ha señalado, es el dueño del Paris Saint Germain (PSG). El club de fútbol del PSG cuenta con algunas de las mayores estrellas futbolísticas actuales y en 2020 fue finalista de la Champions League. Para la temporada 2016-2017, el periódico francés Le Parisien calculó que la sección de fútbol del PSG  ingresaría 175 millones de euros sólo por parte de Qatar (Folgoas, 2016). Por su parte el club de balonmano del PSG ha obtenido diversos títulos a nivel nacional en los últimos años. La última empresa catarí a nombrar es el Qatar National Bank (QNB), un banco comercial catarí en parte propiedad del QIA y, en consecuencia, propiedad del Estado de Qatar. El QNB patrocina, entre otros, a la Asociación Internacional de Atletismo Amateur o la Asociación de Fútbol de Qatar, pero algo novedoso es su patrocinio de manera individual a deportistas. El QNB ha contratado a los futbolistas Neymar Jr. o Xavi Hernández como embajadores del banco (QNB Group, 2018).

[bookmark: _Toc71200133]4.1.2 La organización de eventos deportivos
El principal método de Qatar para comunicar mediante el deporte es a través de la organización de competiciones deportivas. En orden cronológico, posiblemente el evento internacional anual de mayor repercusión que primero se celebró en Qatar fue el torneo de tenis, actualmente conocido como Qatar ExxonMobil Open. Esta competición de tenis masculino organizada desde 1993 es un torneo del ATP 250 World Tour que suele contar con una buena participación de primeras raquetas y que ha sido seleccionado en 2015, 2017 y 2019 como el Torneo ATP 250 del año (Qatar Tennis Federation, 2020). Además, en Qatar también se celebra el Qatar Total Open, un torneo de WTA 500. En 1998 empezó a celebrarse también en Doha el Commercial Bank Masters de Qatar, un torneo de golf parte del European Tour. En el Circuito de Losail se celebran anualmente también carreras de Moto GP (desde 2004), Superbike y otras disciplinas de motociclismo. El impacto de la carrera de Moto GP de Qatar  (en 2021 Barwa Grand Prix of Qatar) es sobresaliente, pues es la carrera que inaugura el campeonato y, además, los test de pretemporada se celebran allí. Barwa es una empresa de inversión inmobiliaria catarí de la que Qatar Investment Authority es el accionista mayoritario. Todas las miradas antes del inicio del Mundial de Moto GP se dirigen a Qatar, con el enorme impacto mediático y publicitario que ello conlleva. Otras competiciones de gran seguimiento internacional que se organizan en Qatar son el Concurso Hípico Internacional Al Shaqab o una prueba del circuito mundial de atletismo de la Diamond League. Todos ellos conforman el conjunto de los principales eventos anuales deportivos celebrados en Qatar.

Conjuntamente con estas pruebas de periodicidad anual, en Qatar también se han celebrado algunos campeonatos mundiales. En 2015 se celebró el Mundial de Balonmano y entre 2010-2019 se celebró ininterrumpidamente el Mundial de Clubes de balonmano. Además, Qatar ha albergado en 2016 el Mundial de Ciclismo de carretera; en 2018 el Mundial de Gimnasia Artística; en 2019 el Mundial de Atletismo; y en 2019 y 2020 el Mundial de Clubes de Fútbol. La repercusión de los mundiales, como su nombre propio indica, es global. Se trata de eventos únicos celebrados en el mejor de los casos únicamente una vez al año en los que se encumbra a un deportista/equipo como el mejor de todos, por eso suelen tener una gran participación con los mejores deportistas; acostumbran a ser pruebas muy competidas; y alcanzan una gran audiencia mediática.

[bookmark: _Toc71200134]4.1.3 Impulso al deporte nacional
Qatar no ha sido históricamente una cantera generadora de deportistas, pero mediante un fuerte impulso al deporte nacional ha conseguido parcialmente cambiar esta tendencia. Entre los presentes éxitos deportivos internacionales de Qatar desde 2015, se puede destacar en primer lugar a Nasser Al Attiyah, ganador en 2015, 2016 y 2017 de la Copa Mundial de Rally y en 2015 y 2019 del Dakar Rally, con excelentes resultados en los demás años. Quizás Al Attiyah sea un mal ejemplo deportivo por parte del gobierno catarí, porque si bien es cierto que se le ha apoyado, Al Attiyah provenía de una familia pudiente. Desde Qatar se ha dado un mayor impulso al deporte nacional por ejemplo con la Qatar Stars League, donde los fichajes de grandes jugadores de fútbol, aparte de atraer la atención internacional, han conseguido aumentar el nivel de la liga. Desde 2015 algunos de los jugadores más importantes en jugar en esa liga han sido Xavi Hernández o Santi Cazorla.

En la actualidad, el incremento del nivel de la liga y de los jugadores catarís e internacionales que en ella participan, ha significado que en la Champions asiática los equipos catarís hayan mejorado sus prestaciones. El aumento cualitativo de los jugadores catarís por el mayor nivel de la liga también permitió a Qatar ganar en 2019 la Copa Asiática. En este equipo que venció a Japón en la final, la Academia Aspire tuvo un rol esencial, pues la mayoría de jugadores que formaban el combinado nacional habían sido formados en dicho centro. La creación y financiación de la Academia Aspire por parte de Qatar ha significado un antes y un después para el deporte nacional. El retorno comunicativo no fue instantáneo, vino 15 años después de su apertura, pero sin duda, mereció la pena impulsar el deporte nacional desde la base para conseguir alzarse con la Copa Asiática. La Academia Aspire es multidisciplinar no es únicamente un centro futbolístico, también ha formado a estrellas catarís en otros deportes, como por ejemplo El Seifi, quien se colgó la medalla de oro en los Juegos Asiáticos en lanzamiento de martillo, o Mutaz Essa Barshim quien en los Mundiales de Atletismo de 2019 celebrados en Qatar se colgó la medalla de oro en salto de altura.

Por último, Qatar también decidió intentar conseguir un impacto comunicativo inmediato a través de su deporte ‘nacional’, el balonmano. En el año 2000, Qatar ya ‘convenció’ a algunos atletas búlgaros para nacionalizarse como catarís y que así defendiesen a Qatar en las competiciones de atletismo internacionales (Kozlowska & Traywick, 2014). Con el equipo de balonmano, Qatar decidió copiar la táctica. Muchos de los jugadores de balonmano del combinado catarí no han nacido en Qatar, sino en otros países, por ejemplo España o Francia. De hecho, en el equipo que disputó el Mundial de Balonmano de Doha de 2015, de los 16 jugadores que representaban al país anfitrión, únicamente dos eran catarís de nacimiento, el resto se habían nacionalizado. Es curioso cómo en este torneo de balonmano que se celebraba en Qatar se decidió contratar a 60 aficionados españoles para que animasen al equipo nacional catarí (Moral, 2018). Esta acción tiene varias lecturas, por ejemplo cuando los partidos se retransmitiesen televisivamente, la ausencia de público o la falta de entusiasmo de este, comunicativamente sería un fracaso. Estéticamente, desde el punto de vista comunicativo, unos pabellones ‘sin alma’, vacíos y sin ambiente, resultarían negativos, por eso el gobierno catarí podía estar interesado en contratar a aficionados extranjeros. Dicha contratación podía servir también como un método para incentivar a los catarís a practicar y seguir el deporte. La táctica sirvió para que Qatar ganase la medalla de plata en el mundial, un éxito sin precedentes en el balonmano catarí. La nacionalización de deportistas extranjeros ha seguido utilizándose en los Juegos Olímpicos de Rio 2016, en los que sólo 16 de los 39 participantes habían nacido en Qatar (Maese, 2016).
[bookmark: _Toc71200135]4.1.4 Actividades deportivas complementarias
Finalmente, como anteriormente se ha descrito, desde antes de 2015 Qatar utiliza otros medios ‘deportivos’ para comunicar aparte del patrocinio de deportistas o la organización de eventos deportivos. Con el canal beIN Sports, Qatar puede controlar y ‘maniobrar’ la información a su antojo, dando más importancia a ciertos eventos o deportistas y restándoselo a otros. Tanto la Academia Aspire como la clínica ASPETAR sirven para proyectar internacionalmente la imagen de Qatar y su excelencia.

[bookmark: _Toc71200136]4.2 Futuras inversiones deportivas catarís en el periodo 2021-2025
En el intervalo de 2021-2025, en Qatar se organizarán muchos eventos deportivos, aparte de los anuales, se espera por ejemplo la celebración del Mundial de Fútbol en 2022, el Mundial de Natación de 2023 o los Masters de Natación de 2024. De entre estos, sin lugar a dudas, el evento más importante y para el que todo el país lleva preparándose desde su designación en 2010, es el Mundial de Fútbol de Qatar 2022.

Todos los eventos son importantes y concentran la atención global, pero el Mundial de Fútbol atrae más atención si cabe. El fútbol es un deporte practicado internacionalmente, y como se celebra cada cuatro años, la importancia de proclamarse campeón en él es mayor. Con todo lo anterior en mente, el pasado Mundial de Fútbol de Rusia 2018 tuvo una audiencia total combinada de 3.572 millones de espectadores que en algún momento vieron al menos un minuto del torneo, y posiblemente para el Mundial de Qatar la cifra aumente (FIFA, 2018). El Comité Organizador ha señalado que el Mundial de Qatar servirá como un catalizador de cambio para Qatar y para la región (Gibson, 2014). Independientemente del beneficio que pueda reportar a la región, el principal beneficio será para Qatar, que podrá presentarse internacionalmente y cambiar algunas de las concepciones negativas que puedan aún persistir sobre este país. Un cambio que algunos países ponen en duda internacionalmente, como Noruega o Alemania que en sus partidos de clasificación para el Mundial de Fútbol del 24 y 25 de marzo de 2021 respectivamente portaron camisetas con mensajes reivindicativos sobre el respeto a los derechos humanos. Noruega es además uno de los principales detractores de la celebración del Mundial de Fútbol en Qatar, incluso un 55% de los noruegos estarían a favor de boicotear el Mundial de 2022 por la situación interna catarí (AFP, 2021).
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Los estadios Qatar Foundation Stadium y Ahmad Bin Ali (imágenes obtenidas de https://thepeninsulaqatar.com/article/17/02/2021/Qatar-2022-venues-nominated-for-Stadium-of-the-Year-2020-contest ) y el Lusail Iconic Stadium (imagen obtenida de https://www.archpaper.com/2018/12/foster-partners-lusail-iconic-stadium-world-cup/ )

Un ejemplo de cómo buscará Qatar modificar su reputación internacional, aparte de lo que puedan hacer sus combinados nacionales, es con la arquitectura. Anteriormente, en el marco teórico, señalamos ya cómo China apostó en los Juegos Olímpicos de Pekín de 2008 por una grandilocuente arquitectura. Qatar ha optado por seguir la misma estrategia para presentarse al mundo en el Mundial de 2022. Igual que Pekín construyó el Nido del Pájaro, Doha ha construido grandes estadios como el Qatar Foundation Stadium o el Ahmad Bin Ali, que fueron nominados a mejor estadio del mundo (Bukhari, 2021), o el Lusail Iconic Stadium que fue diseñado por Norman Foster. El diseño futurista de estos proyectos será un mensaje añadido que transmitirá la grandeza y modernidad que Qatar desea proyectar.

[bookmark: _Toc71200137]4.3 ¿Qué objetivos persigue Qatar mediante esta inversión en el deporte?

La motivación catarí para invertir en la comunicación deportiva es para conseguir globalmente los objetivos a continuación detallados y que se recogen en los distintos documentos del plan Qatar National Vision 2030.

[bookmark: _Toc71200138]4.3.1 Presentar la marca país internacionalmente
En el tercer capítulo de la Segunda Estrategia de Desarrollo Nacional 2018-2022, se apunta cómo se debe utilizar la cultura y el deporte para incrementar el interés en la cultura catarí y presentarlo como un destino cultural atractivo al exterior. La inversión en el deporte servirá a Qatar para mostrar sus singularidades culturales, legado, sociedad. 

Cuando Qatar organiza eventos deportivos, promociona al deporte nacional o sus empresas patrocinan a algún equipo/deportista o evento, el objetivo es dar visibilidad a la marca país. Para promocionar a Qatar, el fichaje de estrellas futbolísticas bien para la Qatar Stars League o bien como embajadores de la Academia Aspire o competiciones, es también una fórmula exitosa. Con el conjunto de estas actividades el país árabe trata de aumentar el conocimiento mundial de Qatar, tanto para asociar al país con una serie de atributos como para situarse en el top of mind del público. Con este conocimiento, Qatar busca desmarcarse de todos los demás países que puedan tener una visión internacional similar a la catarí. En la actualidad, Qatar es percibida como un país del Golfo Pérsico productor de petróleo, pero Qatar quiere ser reconocida mundialmente como un país de progreso, vanguardia y modernidad. En definitiva, Qatar busca imprimir su propio sello. 

Seúl y Pekín ya utilizaron la organización de un evento para presentarse internacionalmente y entrar ‘por la puerta grande’ al mundo. Ambas ciudades celebraron los Juegos Olímpicos de 1988 y 2008 respectivamente y les sirvió internacionalmente para situarse en el escenario mundial, presentándose como dos ciudades modernas globales (Price & Dayan, 2008). Qatar, invirtiendo en la organización de eventos mundiales, donde el Mundial de Fútbol de 2022 será central, se presentará al mundo como un país de referencia. Qatar pugnó por celebrar los Juegos Olímpicos de 2016 y 2020, para reafirmar su posición, pero no obtuvo esa designación como sede de las Olimpiadas (REUTERS, 2020). 

[bookmark: _Toc71200139]4.3.2 Cambiar la presente marca país a mejor
Las asociaciones actuales (o pasadas) a la marca país catarí no eran muy favorables en términos de reputación, y Qatar desea que evolucionen para ser conocido como un país moderno, como demuestra la Segunda Estrategia de Desarrollo Nacional 2018-2022. En el pasado, a Qatar se le conocía principalmente como un ‘pozo petrolífero’ (Cepeda, 2012), donde los Derechos Humanos eran quebrantados y donde la riqueza servía para financiar al terrorismo; una imagen de país en absoluto deseable. La imagen como productor y exportador de hidrocarburos no era positiva por diversas razones. En primer lugar presenta al país como una economía dependiente en el sector primario sin un valor añadido; aunque no sea negativo tener una economía basada en los recursos naturales, esto no transmite la imagen de modernidad. En un mundo donde se persigue lo novedoso y avanzado (los avances se perciben como positivos), esa impresión de la economía del sector primario no es favorable. En segundo lugar, que la marca país se asocie con el petróleo es negativo, no sólo porque ahora hay nuevas energías más modernas y ‘limpias’ (ej.: energía solar o los biocombustibles), sino sobre todo porque hay un pujante movimiento verde que demoniza al petróleo. El lobby ecologista tiene mucha influencia a nivel mundial y busca erradicar la utilización de este hidrocarburo porque su combustión es causante del cambio climático. Por eso, si Qatar se asocia con el petróleo, globalmente, su reputación estará muy mermada, porque Qatar ‘contribuye’ al cambio climático.

La reputación de que Qatar es un país donde la transgresión de los Derechos Humanos está a la orden del día, es obviamente una concepción que Qatar también está interesada en cambiar mediante el deporte. Previo al periodo analizado, ya había múltiples noticias sobre el quebrantamiento de los Derechos Humanos de las clases obreras residentes en Qatar. Algunas de las acusaciones más hirientes se adscribían a los trabajadores asiáticos que estaban trabajando en la construcción de la infraestructura del Mundial de 2022, cómo vivían y trabajan en condiciones infrahumanas y cómo las empresas acumulaban impagos con ellos (Riaño, 2019). Sin duda, Qatar efectúa fuertes inversiones en la organización de eventos y esponsorización de deportistas para contrarrestar estas informaciones. Por tanto interesa que las noticias publicadas sean de las competiciones deportivas, no del incumplimiento de los Derechos Humanos, y para ello, Qatar debe efectuar grandes inversiones deportivas, para con ellas neutralizar las acusaciones y ‘blanquear’ su imagen como han hecho otros países (de las Heras, 2020). Expresado en términos simples, Qatar debe aparecer en la prensa porque “Marc Márquez gane la carrera inaugural de Moto GP en Qatar”, “Peter Sagan gane el Mundial de Ciclismo de Doha” o “El equipo mixto americano de relevos 4x400m bata el record mundial en Qatar”, no porque “Qatar vulnere los Derechos Humanos de los emigrantes nepalís”. En la propia Segunda Estrategia de Desarrollo Nacional 2018-2022, el cuarto sub-objetivo del tercer capítulo, ya reconocía como una meta reflejar que Qatar es un país “civilizado”. 

Por último, una de las últimas imágenes de la marca país catarí que se intenta cambiar es la de que es un país árabe intransigente donde se financia al terrorismo. En general, en Occidente se tiene la concepción de que los países árabes son inflexibles, pero además a Qatar se le añaden acusaciones por parte de otros países árabes (y no árabes) de financiar al terrorismo islamista (Wallace, 2017). Sea esto cierto o no, al igual que en el caso de los Derechos Humanos, a Qatar le interesa contrarrestar estas acusaciones originando noticias en las que se plasmen aspectos positivos para Qatar, y el deporte ofrece el marco perfecto para generar noticias que cambien el foco de la atención pública.

Estos son algunos de los factores que motivan la media-baja imagen catarí que se muestra el REPTRAK o el Índice de Presencia Global en términos de poder blando. Por eso Qatar está interesado en mejorar su marca país, para que la puntuación del REPTRAK o del IPG ascienda; y con la inversión en deporte puede mostrar sus virtudes culturales, su potencial económico y su sociedad tolerante.

[bookmark: _Toc71200140]4.3.3 Aumentar su soft power y proyectarse internacionalmente
El tercer capítulo de la Segunda Estrategia de Desarrollo Nacional 2018-2022 de Qatar relata como dentro del objetivo principal, la creación de un sistema deportivo activo debe servir de apoyo a su avance internacional. El cuarto sub-objetivo es que la promoción del deporte consiga aumentar la cooperación regional e internacional, reflejando una imagen del país “civilizada”.

Desde un punto de vista más geopolítico la inversión en deporte busca aumentar el poder blando. El deporte es una de las herramientas de diplomacia pública más útiles a nivel global para que un Estado pueda proyectarse. El deporte tiene una presencia global como práctica social; recibe una amplia atención mediática tanto de los nuevos medios de comunicación como de los tradicionales; y presenta una gran capacidad de influencia a nivel nacional e internacional (Fernández, 2019). Por estas capacidades, una de las maneras en las que un país puede aumentar su soft power y proyectarse internacionalmente aumentando su poder es mediante el deporte. Esto explica una de las razones por las que Qatar ha invertido tal cantidad de dinero y esfuerzos en el deporte, patrocinando deportistas y organizando eventos.

Además de para incrementar el soft power, los triunfos deportivos nacionales también contribuyen a la proyección internacional. Un triunfo sobre el resto de países a nivel deportivo, sobre todo si esta victoria es contra algún otro país del Golfo Pérsico, supone un respaldo moral que aumenta la proyección internacional del país victorioso. Pese a que las tensiones con Arabia Saudí y demás países árabes hayan decrecido, es seguro que Qatar es el primer interesado en superar a sus vecinos en las competiciones deportivas. Parte de la inversión catarí en el deporte es para aumentar su poder, y eso se consigue en parte con las actuaciones deportivas en las competiciones entre países. Por esta razón, Qatar recurrió a la nacionalización de algunos deportistas para que compitiesen bajo su bandera o estableció la Academia Aspire, que forma y enseña tanto a deportistas catarís como internacionales. Por último, el soft power se construye a través de los hechos pero también a través de la narración y del framing, por eso disponer del ‘control/apoyo’ de un medio de comunicación es clave. Qatar ha invertido recursos en los medios de comunicación deportivos, fundando uno de los principales canales deportivos a nivel global, beIN Sports, con el objetivo de proyectarse internacionalmente.

[bookmark: _Toc71200141]4.3.4 Diversificar económicamente al país
Esta ‘capacidad’ del deporte se recoge en el sub-objetivo 5 del tercer capítulo de la Segunda Estrategia de Desarrollo Nacional 2018-2022, donde se apunta que el deporte (y la cultura) deben ser fuentes de ingresos. Toda la inversión hecha debe tener un retorno económico (y ayudar a diversificar la economía), y se señala en especial al Mundial de Fútbol de 2022 como una oportunidad destacada para generar ocasiones de inversión extranjera. La inversión en el deporte asimismo tiene el objetivo de ayudar a activar al sector privado del país y su rol, atrayendo por ejemplo capacidad técnica para aumentar dicho sector cualitativamente. 

Los hidrocarburos que han otorgado una gran envergadura económica a Qatar son algo finito. Es por eso que Qatar quiere utilizar su inversión en el deporte para poder diversificar su economía más allá de la exportación de los hidrocarburos. A través de la inversión en el deporte, Qatar busca generar nuevas maneras de crear riqueza en el país, por ejemplo atraer al turismo y negocios, captar la inversión extranjera, absorber parte del comercio mundial o incrementar su sector terciario (Moral, 2018). Barcelona y España a través de los Juegos Olímpicos de 1992 (y otras estrategias) fueron capaces de conseguir esto, se revalorizó el área y se situó en el mapa como un destino atractivo internacionalmente una ciudad que hasta entonces tenía una visión internacional reducida. 

A parte de la oleada de turismo que pueden atraer los eventos a Qatar en el marco de su celebración, con los consiguientes ingresos, económicamente hay actividad posterior a dichos eventos. Esta actividad puede estar indirectamente relacionada con el evento, es decir, este simplemente actúa como un altavoz del lugar y posteriormente los turistas van a ese lugar porque les ha gustado como sitio vacacional; o más directamente, con un turismo que va a visitar esos lugares deportivos que por diversos factores se convierten en sitios de ‘culto deportivo’. Algunos de estos factores podrían ser la arquitectura construida ad hoc para los eventos, y tal como el Nido del Pájaro se convirtió en un monumento que los turistas iban a ver en Pekín, los estadios del Mundial de Fútbol de Qatar 2022 podrían seguir la misma tendencia.

Las demás inversiones en deporte más allá de la organización o el patrocinio en el deporte, también contribuyen a la diversificación económica. Ejemplo de ello son la Academia Aspire o la clínica deportiva ASPETAR al ser centros de referencia reconocidos a nivel mundial, atraen la inversión internacional. En concreto, por ejemplo en torno a la clínica se ha establecido un hub médico con más de 35.000 pacientes anuales (Mazur, 2019).

[bookmark: _Toc71200142]4.3.5 Motivos intrínsecos nacionales
La inversión en deporte catarí igualmente tiene un interés nacional, buscando promover la práctica deportiva en Qatar, aumentando con ello la salud de los catarís. En la Estrategia de Desarrollo Nacional de 2011-2016 ya se incluía que se intentaría mejorar la salud de los catarís en general promoviendo la práctica deportiva como parte del desarrollo interno nacional. Para promover la práctica deportiva comunitaria se apuntaba que urgía construir infraestructuras deportivas para conseguir ese fin. La organización de eventos deportivos internacionales era otra manera de alcanzar el objetivo. Estos eventos podían captar la atención del público catarí, animándoles a utilizar las infraestructuras deportivas construidas y a practicar deporte. El documento señalaba asimismo que uno de los principales retos al promocionar la práctica deportiva era la falta de referentes catarís que lo incentivasen y, por ello, desde el gobierno se debía mejorar el rendimiento de los deportistas catarís masculinos y femeninos en las competiciones regionales e internacionales.

Posteriormente, en la Segunda Estrategia de Desarrollo Nacional 2018-2022, se señala también cómo se busca con la participación deportiva motivar a la juventud. A través de la práctica deportiva y con nuevos referentes del deporte catarís, se persigue mejorar a la juventud y que no se desvirtúe, manteniéndose y preservándose los valores de la sociedad catarí y la cohesión social interna. El sub-objetivo 6 del tercer capítulo apunta cómo el deporte debía utilizarse como ejemplo positivo para los niños y jóvenes, junto con programas culturales que promuevan la cultura y los valores catarís. El objetivo de promover la cultura de manera interna casa con el objetivo nº 1 de presentar la marca país, ya que busca incrementar el conocimiento de la cultura y promover a Qatar como un destino cultural. Para presentar externamente una imagen, es necesario que esta visión aflore también de manera interna, tal y como hizo China en las Olimpiadas de 2008, cuando el año previo, en los medios estatales se promocionaba una visión de país.

[bookmark: _Toc71200143]4.4 ¿Qué bondades presenta el deporte para la consecución de los objetivos?

[bookmark: _Toc71200144]4.4.1 Una audiencia global constante
En primer lugar, el deporte es capaz de mantener la atención del público de forma constante. La sociedad actual se caracteriza por una incapacidad (o desgana) de mantener la atención concentrada en un único asunto. El público actual está acostumbrado a la inmediatez y mantener altos niveles de atención en un corto periodo de tiempo. Ante un asunto repetitivo o no excitante, el cerebro se aburre y concentra su atención en otro detalle novedoso. Además, nuestro cerebro busca la novedad, nuevos estímulos, porque así se libera dopamina, un neurotransmisor que nos hace sentir bien. Con cada estímulo externo, se genera la dopamina, por eso tendemos a desconcentrarnos más. Pero además de tener una mente errabunda, a esto se suma una sobreexposición a distintos estímulos, por eso es más fácil desconcentrarse (Kullman, 2015).

El deporte es capaz de mantener nuestra atención de una manera constante al ser una actividad impredecible, con la tensión por saber que pasará, la velocidad del partido/carrera, la excitación o la esperanza porque suceda algo…. Por estas cualidades, el deporte, es capaz de capturar la atención del público vivamente mientras dure el evento, algo difícil en la actualidad en otras áreas. 

[bookmark: _Toc71200145]4.4.2 Posibilidad de reincidir en la marca insistentemente
Mientras el público está concentrando su atención en el deporte o el evento, la organización patrocinadora del deporte puede repetir la marca constantemente, facilitando por ejemplo el conocimiento de la marca. A modo ilustrativo, los 90 minutos que dura un partido de fútbol, el espectador está viendo la publicidad en las camisetas de los futbolistas y las vallas publicitarias; o durante los 40 minutos que dura una carrera de Moto GP, los espectadores ven los paneles publicitarios en el circuito. Con motivo de la celebración de los eventos deportivos, se atrae el foco mediático internacional, mostrando a los medios de comunicación constantemente un mensaje previamente diseñado.

La repetición de la marca redundará en un efecto positivo para Qatar por los efectos de las teorías del Priming y la Cultivación. La  Teoría del Priming, anteriormente explicada, sostiene que ante diferentes estímulos, el público favorecerá el último o aquel que se repitió más. Por su parte, la Teoría de la Cultivación, concluye que el público que esté continuamente expuesto a la televisión, percibirá la realidad social presentada por la pantalla. Según ambas formulaciones teóricas, pese a que en los años previos al Mundial de Fútbol se haya señalado negativamente al país, tras el Mundial, como la última imagen de Qatar será positiva, la reputación catarí entre el público general debería ser positiva porque será el último estímulo que haya recibido (Teoría del Priming). Siendo un Mundial de fútbol un evento de aproximadamente un mes de duración, con 64 partidos en total, y durando cada partido un mínimo de 105 minutos (90 minutos más los 15 del descanso intermedio), el nivel de exposición al que estarán sometidos los espectadores hará que ellos perciban la realidad visualizada a través del Mundial de Fútbol.

Además, la reiteración de la marca (y distintas cualidades), según los Modelos de Transferencia, permitirá a Qatar ser asociado con por ejemplo la modernidad. Continuando con el Mundial de Fútbol, si éste es exitoso, los espectadores trasladarán unas asociaciones positivas hacia el organizador (Qatar). Para Qatar, un país islámico productor de petróleo acusado de financiar al terrorismo y ‘atropellar’ diversos Derechos Humanos, los patrocinios sirven estratégicamente para blanquear, arreglar y maquillar la imagen del país. A través de los diferentes eventos deportivos, para el público general el prestigio y la percepción de Qatar mejora. Testigo de ello, son las puntuaciones de Qatar en el REPTRAK o en el Índice de Presencia Global en términos de poder blando, que están en una tendencia de crecimiento continuo. El grado en el que la imagen catarí ha mejorado exclusivamente a causa del patrocinio deportivo, no es posible saberlo a ciencia cierta, porque no se puede aislar al público sin contar los demás factores internacionales. Sin embargo, en base a las teorías y los estudios del patrocinio deportivo y organización de eventos, se puede constatar la correlación entre el patrocinio y  la mejora de percepción de una marca.

[bookmark: _Toc71200146]4.4.3 Una proyección internacional
Una cualidad del deporte es su capacidad de proyección internacional, su poder de traspasar las fronteras. Los eventos deportivos son retransmitidos globalmente por la televisión y seguidos por adeptos de todos los lugares. Por ello, tienen una gran capacidad de audiencia, aunque el evento se celebre en Qatar, llegará más allá de la audiencia que esté presencialmente en el recinto deportivo. Además con las nuevas redes sociales, y el contenido adicional generado en ellas, la proyección internacional se multiplica. Con la celebración de eventos el foco mediático se centra en su cobertura, porque los deportes son generadores de noticias y contenidos que no requieren un excelso esfuerzo. A esta audiencia internacional se le transmitirán respecto a Qatar valores como esfuerzo y victoria, dos características innatas al deporte. Con la victoria, además se asociaría a Qatar la excelencia, otra asociación que persigue el país catarí.

[bookmark: _Toc71200147]4.4.4 Visualización geográfica, cultural y artística-arquitectónica a nivel mundial
El deporte tiene la capacidad de poner en valor un lugar en el mapa mundialmente. Muchos lugares son famosos internacionalmente entre el público por haber albergado competiciones o éxitos deportivos. Por ejemplo los Juegos Olímpicos de Invierno de Sochi de 2014 pusieron a esta localidad rusa en el mapa, y entre los aficionados españoles, la victoria en el Mundial de Fútbol de 2010 en Johannesburgo ubicó a los españoles la ciudad sudafricana. La celebración del deporte permite además mostrar unos determinados aspectos del país/ciudad. Es común que en las competiciones internacionales haya una ceremonia de apertura y otra de clausura. En estas ceremonias que congregan un gran público, el organizador podrá mostrar aquellos aspectos que quiera resaltar. En los Juegos Olímpicos de Pekín 2008, en la ceremonia de inauguración se mostró la aportación aportes china al mundo y sus tesoros arqueológicos; es probable que para la ceremonia de inauguración del Mundial de Fútbol de 2022, Qatar opte por seguir una estrategia similar mostrando las bondades de su cultura, su patrimonio y sociedad, por ejemplo con danzas o vestimentas típicas catarís. Además, como consecuencia de la organización de eventos deportivos, se construyen cautivadoras infraestructuras que serán mostradas ante la audiencia global para transmitir un mensaje. En el caso de Qatar, y de nuevo por el Mundial de Fútbol, con la construcción de los diferentes estadios, Qatar podrá transmitir un  mensaje de modernidad y prosperidad en su puesta en escena.

[bookmark: _Toc71200148]5. CONCLUSIÓN
Cuéntamelo y lo olvidaré. Enséñamelo y quizás lo recordaré. 
Hazme partícipe y lo aprenderé.
Benjamín Franklin.

La anterior reflexión de Benjamín Franklin ilustra cuál ha sido la intención del presente TFG. Se ha desarrollado una primera parte teórica en la que se ha tratado de exponer la teoría comunicativa que hay detrás del patrocinio deportivo. Y en segundo lugar, y con el objetivo de desarrollar a nivel práctico cómo se despliega comunicativamente dicho patrocinio deportivo, el TFG se ha basado en la exposición del caso práctico de Qatar.

La investigación ha permitido, en primer lugar, reafirmar la complejidad asociada a la comunicación y en especial la enfocada al patrocinio deportivo. En este proceso desempeñan un papel relevante teorías expuestas en este trabajo como las del Priming, la de la Cultivación o la de los Modelos de Transferencia de Gwinner. La complejidad, independientemente de la dificultad inherente a cada una de estas teorías, radica en ensamblar la aplicación teórica a la realidad del patrocinio deportivo y su éxito. 

La segunda enseñanza extraída en el TFG ha sido la comprensión verídica de la ‘dinámica’ que se encuentra detrás de la inversión en comunicación a través del deporte. Antes de afrontar este TFG, se entendía que la inversión tenía un retorno comunicativo, la duda era si este retorno justificaba el desmesurado desembolso monetario llevado a cabo por algunas organizaciones. A modo de ejemplo, en el fútbol, los principales espónsors podían llegar a pagar (antes de la pandemia) más de 100 millones de euros por temporada, como se ha expuesto anteriormente se calcula que en la temporada 2016-2017 el PSG ingresó 175 millones de euros sólo por parte de Qatar (Folgoas, 2016). Después del TFG, se ha podido cerciorar que por las audiencias que aglutinan los acontecimientos deportivos y por los efectos comprobados en estudios recientes, expuestos en este trabajo, sí que es rentable el gasto por su retorno en términos de percepción y reputación en el público.

La tercera y última conclusión que se ha alcanzado a través de la elaboración del TFG es cuán ambiciosa es la estrategia catarí en el uso del patrocinio deportivo y la diversidad de objetivos que persigue con ello. Previo al estudio, no se podía concebir que detrás de la estrategia de patrocinio deportivo, Qatar tuviese tantos objetivos. Podía predecirse, de que al contrario de lo que pueda pensar la opinión pública, la inversión catarí no obedecía a un capricho del emir, pero inocentemente se pensaba que los objetivos no iban más allá de la reputación y las asociaciones de Qatar. Tras el TFG, la suposición inicial ha quedado desbordada, y así se atestigua en la sección 4.3 y en el anexo.

En base al análisis del TFG, y bajo una perspectiva personal, el patrocinio está dispensando a Qatar las herramientas para conseguir sus objetivos en términos de comunicación global. Ello es visible en los dos rankings internacionales responsables de medir la influencia y la reputación de cada país presentados en el TFG. Tanto en el REPTRAK como en el Índice de Presencia Global se aprecia una baremación catarí al alza, aunque también se destaca cómo la posición actual está lejos todavía del lugar al que quiere aspirar el país. Como la inversión en patrocinio deportivo ha permitido a Qatar escalar posiciones en los rankings, la predicción sería que probablemente después del evento estrella, el Mundial de Fútbol de 2022, Qatar no detenga su involucración en el patrocinio deportivo. De hecho, como se ha señalado en el TFG, en el periodo 2021-2025 se espera que Qatar organice el Mundial de Natación de 2023 o los Masters de Natación de 2024. 

La apreciación de la situación actual no obstante, apunta asimismo que únicamente con el patrocinio de eventos deportivos, Qatar no conseguirá todos sus objetivos en términos de comunicación anhelados. La reputación es difícil de construir, pero todavía más de mantener. Como se ha mencionado con anterioridad, muy recientemente, el 24 de marzo de 2021, en el partido clasificatorio de la fase de grupos para el Mundial de 2022 entre Gibraltar y Noruega, la reputación catarí fue ‘torpedeada’. En el momento de interpretar el himno noruego, los jugadores de Noruega se quitaron el chándal mostrando una camiseta blanca en la que se podía leer “HUMAN RIGHTS On and off the pitch”, y a su vez, su seleccionador nacional llevaba puesta también otra camiseta donde se mostraba “RESPECT On and off the pitch”; y al día siguiente Alemania hizo un gesto similar. Si Qatar quiere construir, y lo más difícil, mantener una reputación favorable internacionalmente perdurable en el tiempo, debe acometer reformas internas, especialmente en materia de Derechos Humanos, para que su reputación sea incólume.

William Shakespeare escribió que “nada podía venir de la nada”, y no erraba. Para conseguir un fin, una prodigiosa reputación y un destacable posicionamiento, es necesario un trabajo y esfuerzo previo. El TFG ha demostrado el buen hacer y la eficacia del patrocinio deportivo para alcanzar esos objetivos; no se debe desestimar por tanto el rendimiento del patrocinio deportivo como herramienta de los países para proyectarse y erigir su reputación. Por eso, el pronóstico del TFG es que todos los países, sobre todo aquellos con deficiente reputación internacional, incrementarán su compromiso con el patrocinio deportivo. A la vez, a estos países se les aconsejaría, que previo a establecer y modificar su reputación internacional, acometan las necesarias reformas internas para basar la reputación en la realidad. Todo intento por ampararse exclusivamente en la aportación de un patrocinio, quedará en entredicho sin las preceptivas reformas, porque la repercusión global e inmediata ante las injusticias socavará la impoluta reputación que se aspira a obtener y perpetuar. 
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[bookmark: _Toc71200150]7. ANEXO

	4.3.1 – Presentar la marca país internacionalmente

	Significado
	Cita
	Página

	Usar la cultura y el deporte para incrementar el interés en la cultura catarí y preservarla
	increase interest in culture, and promote Qatar as a vibrant cultural destination
	251

	
	fulfill its mission aimed at supporting society in preserving its cultural heritage and values derived from Islam and its deep-rooted and rich history through synergy and integration of efforts of all the actors in the sector.
	255

	Presentar Qatar como un destino atractivo
	and promote Qatar’s image and status as a vital cultural platform and cultural exchange center
	251

	4.3.2 – Cambiar la presente marca país a mejor

	Significado
	Cita
	Página

	Mejorar la reputación y la imagen exterior
	QNV 2030 builds a bridge between the present and the future. It envisages a vibrant and prosperous country in which there is economic and social justice for all, and in which nature and man are in harmony. Strong Islamic and family values will provide our moral and ethical compass
	251

	
	Qatar has worked to be an active and influential member of the international community and to achieve the highest possible rankings in international indicators
	257

	
	the Culture Enrichment and Sports Excellence Strategy will address this challenge by supporting a distinctive cultural production capable of enriching society and achieving a positive impact.


	258

	4.3.3 – Aumentar su soft power y proyectarse internacionalmente

	Significado
	Cita
	Página

	Forjar un sistema deportivo que apoye su avance internacional
	The Culture Enrichment and Sports Excellence Strategy will maximize the benefits of all bilateral and regional agreements and optimize their implementation.
	257

	A través del deporte y la cooperación reflejar una imagen del país “civilizada”.
	Intermediate outcome 4: Regional and international cooperation and communication reflecting the civilized image of the country
	257

	4.3.4 – Diversificar económicamente al país

	Significado
	Cita
	Página

	El deporte (y la cultura) siendo fuentes de ingresos.
	Intermediate outcome 5: Culture and sports as two sources of national income
cultural and sports institutions to play their expected role in benefiting from these achievements in diversifying the country’s income sources
	257

	El Mundial de Fútbol de 2022 será una oportunidad destacada para generar ocasiones de inversión extranjera.
	diversify the country’s income sources, especially with regard to determining the investment opportunities for the sports facilities of the FIFA World Cup 2022.
	258

	Conseguir activar el sector privado catarí
	The Sectoral Strategy will also explore the sector’s ability to contribute to the diversification of the economic base and national income sources, in addition to activating the role of the private sector.
	258

	4.3.5 – Motivos intrínsecos nacionales

	Significado
	Cita
	Página

	Promover el deporte para mejorar la salud de los catarís
	For sport, the NDS-1 (2011-2016) sought to develop national commitment to a healthy and active lifestyle by increasing community participation in sports, achieving sports excellence and building Qatar’s future as a global sports hub
	251

	Hacer el deporte más atractivo para incrementar la participación
	A plan will be prepared to modernize sports, cultural and youth establishments and facilities to become more attractive to the public, (…) to motivate the public to participate in cultural and sports activities and events
	256

	Motivar a la juventud mediante el deporte
	Since young people are a major part of the social fabric, this sector is the focus of the government that seeks to advance education and healthcare, encourage physical sports and promote culture
	251

	Convertir al deporte en un ejemplo positivo para los  jóvenes, para promover la cultura y los valores catarís
	an active and excellent cultural, sportive and youth system able to positively influence and support society in its accelerated development process towards advancement and prosperity, while maintaining its constants and values.
	255

	
	The sector strategy will promote community participation in cultural and sports affairs, motivate youth and enhance their participation
	256



*Este anexo muestra bajo el título de cada finalidad definida en el punto 4.3, citas del tercer capítulo de la Segunda Estrategia de Desarrollo Nacional 2018-2022 de Qatar (Cultural Enrichment and Sports Excellence) dónde se detalla la estrategia, para así justificar las afirmaciones hechas en el punto 4.3.
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