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Resumen: este trabajo tiene como propdsito el analizar la influencia de los eventos
deportivos, mas concretamente, los categorizados como mega eventos en la estrategia del
place branding de un pais. Para ello, se ha estudiado el concepto, sector, principales
stakeholders y campos de desarrollo entre los que cabe destacar el place branding a través
del deporte que se identifica como objeto principal de estudio de este trabajo junto con su
aplicacion a un evento de gran relevancia (mega evento) en actualidad como es la proxima
Copa del Mundo de la FIFA en Catar 2022.

Ademas, para su correcta aplicacion y dada su gran complejidad, se ha desarrollado un
modelo de gestion estratégica del mismo denominado PLM (Pentagon Legacy Model)
para su posterior aplicacion al evento en cuestion observandose que explica muy bien las
actuaciones llevadas a cabo por los organizadores hasta la fecha y que éstas curiosamente
siguen bastante fielmente al modelo. Este modelo se deriva partiendo de las dos mejores
précticas en el sector como son los modelos SPBM de Hanna y Rowley y el del Diamante
de Richelieu a los que autor afiade una aportacion personal identificando la estrategia de
sports place branding como igualmente, necesaria de incluir especialmente para aquellos
casos de paises emergentes, en transicion con mala imagen o de rapida industrializacion

como es el caso de Catar.

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

medios.

Palabras clave: marca del lugar, marca de pais, marca de nacion, marca de ciudad, Catar
2022, Copa del Mundo de la FIFA Catar 2022, diplomacia de marca deportiva, analisis
de sentimientos, Mediatoolkit, marca de destino, marca deportiva, marketing deportivo,
eventos deportivos, diplomacia de marca, mega eventos, modelo de marca de lugar,

diplomacia de marca deportiva.



Abstract: the purpose of this paper is to analyze the influence of sporting events, more
specifically, those classified as mega-events in the place branding strategy of a country.
To this end, the concept, sector, main stakeholders and trends have been studied, among
which place branding through sport has been identified as the main focus of this study,
together with its application to an event of great relevance (mega event) such as the next
FIFA World Cup in Qatar 2022.

In order to ensure its correct application and given its great complexity, a strategic
management model called PLM (Pentagon Legacy Model) has been developed for its
subsequent application to the event in question, observing that it explains very well the
actions implemented by the Organizers to date and that they follow the model quite
faithfully. This model is derived from the two best practices in the sector such as Hanna
and Rowley's SPBM and Richelieu's Diamond models to which the author adds a personal
contribution identifying the sports place branding strategy as also necessary to include,
especially in the case of emerging countries, countries in transition with a poor image or

those of rapid industrialization, as is the case of Qatar.

Finally, we have analyzed the Sports Marketing to be applied to the event of the FIFA
World Cup in Qatar 2022 and its monitoring through the analysis of social networks:
social listening and sentiment analysis with the analytical tool: Mediatoolkit which has
proved to be the most appropriate for the case given its characteristics of on-the-spot
detection (comments, feelings and their sources), ease of use (presentation quality
dashboard) and coverage of all types of media.

Key words: place branding, country branding, nation branding, city branding, Qatar
2022, World Cup FIFA Qatar 2022, sports branding diplomacy, social listening,
sentiment analysis, Mediatoolkit, destination branding, sport branding, sport marketing,
sport events, brand diplomacy, mega events, place branding model, sports branding

diplomacy.
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INTRODUCCION

Las marcas de lugar son conceptos complejos donde interactian muchas variables que las
conforman bajo una particular imagen. Ademas, éstas existen siempre se quieran 0 no

gestionar.

Asi todo pais, ciudad o regién tiene asociada una marca en la mente de su visitante,
inversor o incluso residente que se traduce hacia una atraccion, rechazo o postura neutra

de la misma y todo lo que ello conlleva para la sociedad y economia del lugar.

De ahi que sera mejor que los responsables de estos lugares tomen parte en su adecuada
configuracién por medio de modelos de analisis, gestidn e implantacion de éstas como se

presentan en este trabajo de fin de grado.

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

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

Para ellos, primero se realizard una revision de los conceptos de place branding y
marketing deportivo, y del papel del deporte en las estrategias de destination branding y
en su relacién con la diplomacia publica, ya que se trata de un enfoque cada vez mas
relevante y recurrente en ciudades y paises emergentes que deciden apostar por los
eventos deportivos para su estrategia de promocion turistica como mejora de la imagen y

como apalancamiento de sus proyectos de urbanizacion al largo plazo.

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

siguiente manera:

- Revision literaria de los conceptos place branding (city & nation branding),
marketing deportivo y place branding a través del deporte. Objetivo que se

presentara en PARTE | del trabajo.
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- Desarrollar un marco conceptual para el enfogue de estrategias de place branding
a través del deporte de eventos y aplicarlo al mega evento de la Copa del Mundo
de Futbol en Qatar 2022, recogido en la PARTE 1.

- Introduccion al empleo de herramientas de marketing orientadas a una estrategia de
place branding a traves del deporte como futura linea de investigacion, realizado
en la PARTE III.

OBJETIVOS, METODOLOGIA Y ESTRUCTURA

El propdsito u objetivo de este trabajo es desarrollar un modelo conceptual de gestion de
la marca del lugar (place branding)! a través del deporte, considerado éste, uno de sus

principales drivers o palancas de desarrollo en la actualidad.

En cuanto a metodologia, este estudio se fundamenta tanto para su Parte | del estado de
la cuestién como para su Parte Il de andlisis y aplicacion del place branding, en una
extensa revision de la literatura para componer asi un marco conceptual que permita
desarrollar el modelo en cuestion, cuya adecuada aplicacion, permita la mejora de la
marca del lugar. Finalmente, para la Parte 111 de implantacién y monitorizacion, se retoma
al marketing deportivo para su implantacion al evento en cuestion monitorizandolo con
herramientas de analisis social y de sentimiento, mas en particular con la herramienta:
Mediatoolkit que ha resultado ser la méas adecuada para el caso, dada la magnitud del
evento y de sus innumerables actividades de marketing deportivo que tienen como
trasfondo la mejora del place branding. Herramienta cuantitativa que presenta una
ingente informacion de datos, a tiempo real y con gran facilidad representacion y analisis.
Por tanto, el trabajo emplea una doble metodologia tanto cualitativa para sus dos primeras

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

1 Se anuncia al lector que desde este momento mucha de la terminologia técnica que se va a emplear en
este trabajo se hard indistintamente en espafiol como inglés una vez identificadas ambas versiones
previamente en el texto que se hara normalmente por su expresion en espafiol y al lado en inglés entre
paréntesis i.e.: marca del lugar (place branding)

11



En cuanto a su estructura, el trabajo comienza, en su Parte | del estado de la cuestion
con un andlisis del concepto de place branding (PB) y afines (capitulo 1) para a continuar
con el desarrollo del PB a través del deporte (capitulo 2) y finalmente presentar su relacion
con el marketing deportivo (capitulo 3). La Parte Il se centrara ya en analisis y aplicacion
del place branding con el estudio de modelos ad hoc de gestion del PB (capitulo 4) y
disefiando uno en particular para los mega eventos deportivos denominado PLM (capitulo
5) para posteriormente aplicarlo al caso de Qatar 2022 (capitulo 6). Finalmente, en la
Parte 11l de implantacion y monitorizacion se retoma al marketing deportivo para
implantar el modelo (capitulo 7) y se monitoriza con herramientas de andlisis de redes

(capitulo 8). Todo ello viene expresado en la siguiente tabla de sinopsis del trabajo.

SINOPSIS
PARTEIL PARTE II:
ESTADO DE LA CUESTION ‘ ANALISIS Y APLICACION
“DEL PLACE BRANDING AL DEL PLACE BRANDING
MARKETING DEPORTIVO”
‘ Capitulo 4: Capitulo 5: Capitulo 6: PARTE III:
Modelos de ||Disefio del modelo||Aplicacion de IMPLANTACION Y
gestion del PB|| de gestion PBS: |[PLM a Q2022 MONITORIZACION
Capitulo 1: Capitulo 2: Capitulo 3:
Place Branding y| | Place Branding a| | Marketing Capitulo 7: Capitulo 8:
conceptos afines | [través del deporte| | Deportivo Retomando el || Implantacién y Mo
MKG deportive| |nitorizacion a Q2022
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PARTE |I: ESTADO DE LA CUESTION:
DEL PLACE BRANDING AL MARKETING DEPORTIVO
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1. Place branding y conceptos afines

1.1. Introduccidon

En este epigrafe se van a introducir el concepto de place branding y sus mas préximos
relacionados con él como son marca pais (en inglés; country branding) y marca destino

(en inglés; destination brand).

Segun la American Marketing Association, el place branding consiste en la creacion de
marca para un lugar especifico que agregue un valor afiadido tanto econémico, social
como cultural a través de estrategias de branding (AMA, 2018). Por su parte, y atendiendo
a la definicion de autores como Zenker (2014), el place branding consiste en la estrategia
empleada por los responsables del lugar (autoridades publicas y privadas) para
promocionarse y posicionarse, y que tiene tres objetivos fundamentales:

- Generar conciencia de marca (que la gente conozca dicho lugar).

- Mejorar la imagen de la ubicacién (posicionamiento) en la mente de los

consumidores y de los agentes interesados?.

- Promover el lugar a diferentes publicos (mercados) objetivo como puedan ser

turistas, inversores y nuevos residentes.

Para Anholt (2003) el place branding consiste en la aplicacion de estrategias de marca y
précticas propias del marketing a los territorios. Posteriormente, surgen otros autores que
extienden el concepto apuntando que, ademas, debe ser un proceso perfectamente
coordinado entre todas las partes interesadas, es decir, entre sus distintos stakeholders
(Hankinson, 2004). Aspecto, este tltimo, que le confiere una gran complejidad al tratarse

de buscar y compatibilizar la satisfaccion de muchos y diferentes publicos a la vez.

Por otra parte, este concepto tiene su aplicacion a distintos niveles territoriales entre los

que estéan los tres mas comunes: de ciudad, region (dentro de un pais) y pais®. Por tanto,

2 De nuevo el término agentes interesados sera usado indistintamente con el de Portadores de Interés u
Stakeholders en inglés

3 Otras denominaciones equivalentes a la de pais (en inglés; country) son la de nacion (en inglés; nation),
0 estado (en inglés; estate)

14



se puede hablar de place branding tanto de ciudades (Londres, Madrid, etc.) como
regiones dentro de un pais (Bavaria, Galicia, etc.) como del pais en si mismo. Ademas de
la division territorial y el ya mencionado destination brand, introduciremos un concepto
mas innovador en esta materia denominado ‘marca deportiva diplomatica’ (Sports Brand
Diplomacy), el cual se aplicara al estudio del caso de la Copa Mundial de futbol en Catar
2022.

1.2. Las 4 Rs del Place branding

Una vez establecida la definicién de place branding desde el punto de vista de distintos
autores, se plantea a continuacion un modelo que pretende explicar la interaccion entre
las personas y los lugares. Este modelo fue elaborado por Aitken y Campelo (2011) y se
denomina como el de ‘Las 4 Rs del place branding’, siendo estas 4 Rs: Relationships,
Responsabilities, Rights y Roles.

El objetivo del estudio de la interaccion entre personas y lugares es tratar de entender
mediante los cuatro elementos, la sensacion de pertenencia al lugar y la estructura de su

comunidad.

En la Figura 1 se muestran los cuatro elementos que conforman el vinculo entre la gente
y el lugar a distintos niveles, siendo las relaciones el mas importante y por ello se presenta
en el exterior y los roles el elemento menos influyente en la sensacién de pertenencia del

lugar.

15



Figura 1: The Four Rs of Place Branding

Fuente: Aitken & Campello (2011)

e Las relaciones (relationships) son la base de toda comunidad, ya que los vinculos

entre las personas transfieren al lugar una identidad propia.

e Laresponsabilidad (responsabilities) de la gente de mantener viva la comunidad
mediante el cuidado de las relaciones entre las personas y de los recursos naturales

del lugar, con el fin de transmitir una buena imagen de este lugar.

e Los roles de los miembros heredados de generaciones anteriores y que deben

perpetuar.
e Los derechos (rights) de cada individuo de la comunidad

Aplicando esta estructura, la marca del lugar, a través de la interaccidn de estos cuatro

elementos, sera transmitida como una marca auténtica, dindmica y de gran valor.

1.3.  Principios del Place branding

Uno de los mayores expertos en la literatura de este concepto, Anholt (2003) describid
ocho principios basicos que deberia haber en toda estrategia de place branding para su
correcto desarrollo. Estos principios son:

16



1. Potencial y proposito: el mensaje que el lugar desea transmitir debe ser acorde a
los elementos, tanto tangibles como intangibles que residen en él, con el fin de

incrementar la llegada de visitantes y mejorar su reputacion

2. Verdad: transmitir de manera realista la imagen del lugar evitando mostrar una

imagen obsoleta o0 basada en prejuicios.

3. Aspiraciones y mejora: el lugar tiene que fijar unos objetivos que persigan un
incremento en los niveles socioecondmicos, politicos y culturales que sean

sostenibles y aseguren el bienestar de los ciudadanos.

4. Integracién y bien comun: la estrategia de place branding aplicada en el lugar

tiene que ser de caracter universal.

5. Creatividad e innovacion: el objetivo tiene que contribuir al desarrollo del
talento y las habilidades de los ciudadanos y potenciar la innovacién en distintas

areas como la educacion, los negocios o el medioambiente.

6. Complejidad y simplicidad: es importante entender de los recursos y el entorno
del lugar para crear una marca en consonancia a su diversidad cultural y sus

riquezas.

7. Conectividad: establecer conexiones entre los ciudadanos y las instituciones,

creando un espacio comun que estimule la participacion y la implicacion de todos.

8. Cosas llevan su tiempo: las estrategias de place branding estan orientadas al
largo plazo. Es importante por parte de las autoridades no obsesionarse con los
resultados inmediatos, ya que se requiere de mucho esfuerzo, conocimiento y

tiempo.

1.4. Tipos de Place branding

La marca lugar, como se ha indicado en el epigrafe anterior, tiene ciertas categorias en
funcién del territorio (nation, country, region, city) o el objetivo (destination,

diplomacy) de la marca.
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1.4.1. Nation/Country branding

Marca pais (country branding). Knott et al., (2015, p. 47) consideran la marca pais como
una combinacién multidimensional Unica de elementos, que proporciona diferencias
culturales y relevancia para todos los publicos objetivo en el pais, y que segin Rojas-
Méndez (2013) son siete las areas que se combinan y engloban la marca pais. Estas son
la economia, la geografia, el turismo, la riqueza cultural, la sociedad, el desarrollo

cientifico y tecnoldgico, y el gobierno.

Figura 2: The nation brand molecule
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Fuente: Rojas-Méndez (2013)

Aunque, son varios los autores que consideran necesario realizar una subdivision de la
marca pais entre ella misma (marca pais) y la marca nacion, que en esta segunda a
diferencia de la primera, la marca nacion se les atribuye a las personas con unas
identidades y caracteristicas sociologicas similares que se aprovechan de la mejora
reputacional de la marca (Anholt, 2007), en este trabajo no se las va a diferenciar para
simplificar el estudio y el no haber un claro acuerdo entre los académicos al respecto.

18



1.4.2. City/Region Branding

Marca ciudad (city branding): se refiere al branding de las ciudades que segun
Kavaratzis (2004) es la estrategia llevada a cabo por una ciudad para adquirir una ventaja

competitiva respecto a las demas.

Marca regional (region branding): se trata del branding o gestion de marca dirigida a

territorios de menor extension dentro de un pais.

Pese a su menor nivel de circunscripcion, las ciudades y en especial las zonas
metropolitanas en torno a las méas grandes, estan recientemente adquiriendo una
importancia geopolitica grande en el flujo comercio mundial, convirtiéndose en
verdaderas marcas con identidad y valor. En otras palabras, estas ciudades representan un
papel clave en las relaciones econdmicas y sociales internacionales, siendo fuentes de

intercambio econémico, social, cultural o tecnoldgico entre otros.

De ahi que, el marketing en este ambito esté teniendo un gran desarrollo como una
herramienta para la gestion empresarial y de comercializacion de los productos y servicios
ofertados por estas ciudades. Finalmente, se ha de destacar que el marketing de lugares
no se ha limitado tan solo a grandes urbes ya que también se esta extendiendo a paises y
otras regiones, las cuales han desarrollado métodos para comercializar sus productos y

ser mas competitivas (Zenker & Braun, 2010).

1.4.3. Destination Branding

Marca destino (Destination branding): desde que Morgan, Pitchard y Pride trataran este
concepto en su libro ‘Destination Branding’, en 2002, son muchos los autores que lo han
abordado, sin embargo, el conocimiento sobre éste aln sigue siendo escaso. No obstante,
antes de esta publicacion, Ritchie & Ritchie (1998) ya definieron la marca destino como
“un nombre, simbolo, logotipo, marca denominativa u otro grafico que identifique y
diferencie el destino. Ademas, transmite la promesa de una experiencia de viaje
memorable que se asocia exclusivamente con el lugar; también sirve para consolidar y

reforzar el recuerdo de la experiencia placentera del destino.”
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Uno de los marcos tedricos de destination branding mas aceptados es el de Hankinson
(2004) en el cual el éste desempefia cuatro funciones principales basadas en lo que el

denomina las “redes” de marca:

1. Las marcas como comunicadoras: donde representan una forma de propiedad
y un medio de diferenciacion del producto que se manifiesta en nombres
legalmente protegidos (marcas registradas, logotipos, esléganes, etc.).

2. Las marcas como entidades perceptivas: apelando a los sentidos, las razones
y las emociones del consumidor.

3. Las marcas como potenciadoras del valor al darselo el consumidor
(experiencia positiva)

4. Las marcas como relaciones: interpretando una personalidad que le permite

establecer una relacion con el consumidor.

1.4.4, Branding Diplomacy

Marca diplomética (Branding Diplomacy): consiste en el uso del place branding como
politica de estado. Por lo tanto, se puede considerar como la creacion de la marca de un

pais a traves de la accion de sus instituciones (Melissen, 2011).

Es importante, tanto para la marca pais como para la diplomacia publica, el hecho de crear
relaciones institucionales y personales, y establecer una comunicacion con el exterior
basada en los valores compartidos (Van Ham, 2008). Ademaés, Anholt y Hildreth (2010)
apoyan esta teoria afirmando que las decisiones politicas del gobierno tienen una gran
influencia sobre la formacion de la imagen del pais si son claros y coherentes en su

mensaje, durante un tiempo.

1.4.5. Sport Branding Diplomacy

Marca diplomatica deportiva (Sport Branding Diplomacy): Surge de una derivacion del
término Branding Diplomacy hacia el deporte. Son ya varios los autores que lo abordan
en sus estudios (Rein y Shields, 2007; Richelieu, 2018; pp. 354-355). Es de especial
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interés para paises emergentes, economias en transicion, con problemas de imagen y

nuevos paises industrializados.

Ademas, la Sport Branding Diplomacy consiste en una estrategia que se incorpora
expresamente al modelo PLM por parte del autor de este trabajo por su directa relacion

con el objetivo del mismo.

2. Place branding a través del deporte

En el epigrafe anterior nos adentrarnos en el desarrollo del concepto de creacion de marca
de lugar (place branding), en éste vamos a hacer lo propio a través del deporte como

principal driver* o vector conductor del mismo.

Los territorios® compiten entre si en diversas areas como la atraccion de inversores,
exposiciones universales, actividades culturales, para convertirse en sedes de empresas o
de grandes eventos deportivos como los JJ.00. o Campeonatos del mundo de alguna
disciplina deportiva. La obtencion de la adjudicacién de uno estos dltimos, estd
alcanzando niveles de competencia muy intensos, en particular, desde la celebracion de
los Juegos Olimpicos de Barcelona 92, una vez comprobada la notoriedad internacional

lograda gracias a este evento (Martinez & Blanco, 2010).

Como se ha visto, son muchas los &mbitos por los que los territorios tienen la motivacion
de competir, pero hay uno que aporta un valor Unico a cada lugar que es; la cultura,
concepto amplio que también se puede expresar de muchas maneras mas concretas como:
teatro, cine, musica, museos, monumentos, gastronomia, deportes, etc. La cultura es un
factor clave en el reclamo turistico de cada ciudad o pais, y es por ello por lo que los
destinos enfocan sus estrategias de place branding en ella 'y, en especial, su concentracién

en el deporte como subérea de la misma.

Driver es un término en el idioma inglés que se podria traducir por “vector conductor” o principal
variable conductora

5 Ao largo de este trabajo se usara indistintamente los términos de territorio, jurisdiccion o lugar para la
misma referencia geogréfica.
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Las marcas juegan un papel integrador cuando se relacionan con los lugares porque en el
centro de la marca esté la cultura y las personas que la viven y crean. Asi, méas all de
promover destinos, experiencias y productos, las marcas de lugares mejoran la identidad
y la cultura (Gnoth, 2007).

Los territorios que basan sus estrategias de place branding en la promocién turistica
pueden igualmente mejorar su posicionamiento -y cada vez lo hacen méas- a través del
deporte (Ritchie y Ritchie, 1998). A este respecto, hay varias formas de realizarlo (Delpy,
1998; Gibson, 1998; Rein & Shields, 2007; Roche et al., 2013):

- Con eventos deportivos de diferentes dimensiones: desde mega eventos (los
JJ.00.) o menores (una carrera de ciclismo de una ciudad).

- Con equipos deportivos privados (Manchester United) o nacionales (New
Zealand All Black).

- Con participacion deportiva (por ejemplo, una maratén)

- Con instalaciones deportivas (Dubai Sports City o Singapore Sports Center)

En resumen, la creacion de place branding requiere de un enfoque holistico en su sentido
amplio y completo para que la estrategia sea exitosa, empezando por cémo las personas
se identifican con ese lugar, continuando con el objetivo de ajustar la imagen existente a

la deseada y concluyendo con la mejora de la percepcion de la marca (Green et al., 2016).

Llegado este punto, la revision de la literatura se centrard a continuacion en los eventos
deportivos de diferentes dimensiones, desde los mas grandes hasta los menores, ya que
éstos representan una solucién cada vez mas recurrente en los lugares para atraer a una

amplia gama de visitantes (Aghay Taks, 2015; Taks et al., 2016).

2.1. Eventos deportivos mayores y menores

Los grandes eventos deportivos, incluidos los mega eventos, se definen como
"acontecimientos deportivos excepcionales a escala internacional que se celebran en
ciudades especificas" (Caiazza y Audretsch, 2015, p. 1). Algunos de los mega eventos
mas reconocidos mundialmente son Los Juegos Olimpicos (JJ.00.), la Copa Mundial de
laFIFA o laFormula 1. Autores como Campbell (2015) piensan que estos eventos brindan

a los paises excelentes oportunidades de creacion de marca.
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Esto se debe a que los mega eventos generan iméagenes fuertes suscitando respuestas
emocionales de los espectadores (Nauright, 2013). Expertos en la materia como Higham
& Hinch, (2009) o Knott et al., (2015) apoyan esta teoria afirmando que los grandes
eventos son perfectos creadores de fuertes asociaciones de marca entre el lugar y el
espectador, y subrayan como el deporte es un potente catalizador de la imagen, la ‘re-

imagen’ y la marca de lugares.

Sin embargo, que el deporte sea un gran transmisor de atributos del lugar a los
espectadores no quiere decir que dicha transferencia tenga un valor positivo siempre, ya
que se ha podido demostrar que ciertos destinos que han albergado mega eventos como
Grecia, Sudéafrica o Brasil entre otros, han experimentado altos sobrecostes y pérdidas
ocasionadas por el abandono de las infraestructuras deportivas construidas una vez
concluidos los mundiales de fatbol que organizaban (Flamer, 2017; Knott et al., 2015;
Stinson, 2017).

Esto ultimo, nos lleva a una reflexion acerca de las buenas préacticas y el aprovechamiento

de los mega eventos, pero trataremos este tema mas adelante®.

En lo referente a los eventos deportivos menores, se ha de sefialar que son aquellos “mas
pequefios en tamafio, escala y alcance que sus mega contrapartes, [y] han recibido menos
escrutinio, tanto a nivel econdmico como social” (Djaballah et al., 2015, p. 49). Entrarian
en esta categoria competiciones a nivel regional de ciclismo o de fatbol.

Estos pequefios eventos pueden parecer, en términos de beneficios, poco rentables ya que
suelen originar resultados intangibles, y es cierto que, haciendo caso a los nimeros, los
resultados son claramente inferiores pero el beneficio real reside en que los eventos
menores pueden generar un sentido de identidad y de pertenencia a la comunidad por
parte de la ciudadania mas profundo. Otra de las ventajas es la capacidad de organizar un
mayor numero de eventos y en numerosos distritos, al no limitarse a las grandes

jurisdicciones (Djaballah et al., 2015).

Por lo tanto y retomando la reflexion antes planteada sobre cémo aprovechar un evento
tanto en términos econdmicos como sociales, se introducira a continuacion el concepto

de aprovechamiento.

® Véase infra en epigrafe 2.2 sobre “Aprovechamiento de los eventos deportivos*
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2.2. Aprovechamiento de los eventos deportivos

Segun Smith (2014, pp. 15-16), aprovechar es enfocar los mega eventos como un recurso
para lograr resultados que no se habrian producido automaticamente con la simple

organizacion de un evento.

De acuerdo con este enfoque, los grandes eventos pueden verse como grandes
oportunidades para tomar iniciativas, como lo explica O'Brien (2006, p. 25), afirmando
que los eventos y las oportunidades que conllevan no son mas que capital inicial y que lo
importante es lo que se hacen con ese capital con el fin de obtener un patrimonio

sostenible a largo plazo. Esto es lo que se conoce como el “apalancamiento” de eventos.

Algunas de las iniciativas que han de ponerse en marcha para incrementar el impacto del
evento son: aumentar las visitas turisticas, apoyar a las pequefias empresas, construir
nuevas viviendas, restaurar el patrimonio, crear puestos de trabajo derivados, mejorar la

atencion sanitaria, entre otros.

Un claro ejemplo de un buen aprovechamiento de una mega evento deportivo fueron los
Juegos Olimpicos de Barcelona 92, que sirvieron como motor de desarrollo para la
economia del pais. Dejando de lado las cifras, que ademas tuvieron un balance positivo
de 5,7 millones de euros’ (Brunet, 1995), estos juegos sirvieron de ventana al mundo para
dar a conocer la ciudad de Barcelona y Espafia. Tal fue el impacto de los juegos en el
turismo de la ciudad, que Barcelona ha pasado de recibir 1,2 millones de turistas en 1992
a 12 millones en 2019, siendo la ciudad espafiola que mas turistas recibe el afio, por
delante de Madrid, segun el informe de la actividad turistica de Barcelona 2020 realizado

por el Observatorio del Turismo de la ciudad (2021).

Sin embargo, otros grandes acontecimientos del deporte no fueron tan fructiferos como
el caso de Barcelona 92. Un ejemplo fueron las Copas del Mundo de Futbol tanto en
Sudafrica 2010 como en Brasil 2014, donde el incremento en los gastos y el desuso de
las instalaciones deportivas una vez concluidas, dieron lugar a los denominados ‘elefantes

blancos’ o grandes y valiosas infraestructuras construidas para el evento y

7 Aportaron 12 millones de euros de beneficio, costando 6,7 millones de euros (Brunet, 1995).
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desaprovechadas después que han generado un gran malestar entre los ciudadanos
(Flamer, 2017).

Para evitarlo, un evento deportivo no debe ser visto como un fin en si mismo, sino como
un punto de apoyo para potenciar el desarrollo socioeconémico del destino. El éxito reside
en una estrategia de los gestores a largo plazo centrada en los “legados” maximizando la
participacion local y utilizando los recursos, instalaciones y paisajes ya existentes, asi
como reutilizandolos con la creacion de eventos recurrentes a menor escala (Nauright,
2013, p. 26).

2.3. El impacto socioeconomico de los eventos deportivos

Atendiendo a (Choe et al. (2017, p. 2) los eventos deportivos pueden generar dos tipos de
beneficios: los publicos (intangibles de albergar un equipo y el concepto econémico de
bienes publicos causados por un equipo deportivo especifico, un estadio y un evento) y
los privados (beneficios que reciben los visitantes individuales del evento que realmente
disfrutaron del estadio y asistieron al partido)

Estos beneficios ya sean publicos o privados, pueden ser a su vez tangibles (crecimiento
de la economia local y el producto nacional, aumento del nivel y la calidad de vida y, del
empleo, entre otros) e intangibles (potenciacion del orgullo nacional y una mejor imagen

del lugar, generando un atractivo para el turismo en el futuro) (Wicker et al., 2012).

Como se ha podido comprobar, son muchos los autores que adjudican a los eventos
deportivos numerosos beneficios sociales, pero ain no existe un consenso sobre si dichos
eventos realmente generan beneficios economicos o al menos que dichos beneficios
puedan ser considerables, y mas dificil es encontrar la manera de cuantificar el impacto
de los eventos deportivos en un territorio (Djaballah et al., 2015; Gibson, 2005; Preuss,
2004).

Sin embargo, existen algunas iniciativas para su cuantificacion. En un estudio realizado
por Fillion, (2016), sobre un mega evento deportivo de caracter recurrente, el Gran
Premio de Férmula 1 de Montreal concluyo que para el estimar el impacto econémico
hay que atender a tres métricas. La primera a tener en cuenta son los gastos operativos; la
segunda, la inversion necesaria para la puesta en marcha; y la tercera, el total de gastos
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realizados por los turistas atraidos por el evento en el destino. Al concluirse el evento y
cuantificar el impacto de este, puede darse la situacion de que los beneficios generados
sean inferiores a los esperados o incluso negativos, y esto se debe a la dificultad de
cuantificarlos, como se ha explicado con anterioridad. Este hecho puede generar un
malestar general en la comunidad, la cual puede considerar el evento una pérdida de
dinero publico, aunque éste si haya contribuido a una mejora de la imagen de lugar
cuestion dificil de cuantificar. Es muy importante por parte de los gerentes y responsables

del evento, no descuidar las preocupaciones de sus residentes en aras de las de los turistas.

Los costos sociales son objeto de materia de algunos autores como Nauright, (2013) el
cual afirma que los eventos deportivos, en su gran mayoria los mega eventos generan
molestias por los ruidos de las obras y el trafico, con la correspondiente contaminacion,
la interrupcion de actividades diarias, comportamientos antisociales, subida de precios de

productos y servicios habituales.

Al igual que para la medicion del impacto econémico, Fillion, (2016) marcO unas
directrices, para valorar el impacto social de un evento, atenderemos las teorias de
Djaballah et al. (2015) y Preuss (2007b), donde ambos autores sustentan el impacto social

en cinco ambitos:

- Bienestar e identidad colectiva: se trata de llevar una grata calidad de vida
en términos psicoldgicos y econdmicos que aseguren el correcto desarrollo
humano y su funcionamiento (Lee et al. 2013, p. 27). El sentido de identidad
colectiva viene dado por la capacidad de los eventos de suscitar un sentimiento
de uniodn, identidad a nivel comunitario o incluso nacional, como, por ejemplo,

con el éxito de un equipo local o nacional (Djaballah et al. 2015).

- Capital social: consiste en los sentimientos de proactividad social y
participacion comunitaria como resultado de las relaciones y condiciones
sociales para lograr una cooperacion que conduzca al éxito mutuo de una
sociedad (Djaballah et al., 2015, p. 51).

- Capital humano: son los atributos propios de los individuos en términos de
conocimientos, habilidades, competencias y actitudes que sirven para alcanzar

su desarrollo personal y un estado de bienestar en la sociedad (Lee et al., 2013,
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p. 27). Sin embargo, la eficacia del capital humano difiere muchos de un mega
evento a un evento menor, ya que los grandes eventos suelen involucrar
voluntarios de otras regiones, dejando una menor responsabilidad a los
voluntarios locales y, por lo tanto, desarrollan menos competencias (Djaballah
etal., 2015).

- Participacion deportiva: la motivacion de la participacion deportiva procede
de la inspiracion generada por los atletas en los espectadores, aumentando asi
su actividad fisica en un deporte tratando de emular a sus idolos. Aungue, este
impacto en el comportamiento tiene mayor o menor fuerza dependiendo de
factores del participante como la edad, el perfil, la ubicacion de residencia,
etc. (Ramchandani et al., 2014).

- Regeneracion urbana: la magnitud de la regeneracion urbana difiere mucho
dependiendo de la dimension del evento deportivo, pero esto no significa que
el resultado sea necesariamente mejor, ya que como se ha podido comprobar
en algunos paises como Rio de Janeiro o Sudéfrica, las instalaciones
construidas estan en desuso, no llegando a satisfacer las necesidades futuras
del lugar, tan solo teniendo un fin en el evento mismo. Es por esta razén por
lo que los destinos méas pequefios pueden hacer un uso mas eficiente de los

eventos menores (Djaballah et al., 2015).

Estos impactos sociales deberian de ser el foco en las estrategias de place branding a
través del deporte, ya que no se trata solo de dar visibilidad del destino y sus atributos
sino de tener en cuenta también a la sociedad civil. Los organizadores de los eventos
tienen que desarrollar un enfoque que englobe a todas las partes interesadas con el
objetivo para garantizar que sus beneficios lleguen a todos y asi garantizar el éxito de

éstos.

Antes de finalizar este punto se ha de sefialar que, tal es la importancia del impacto
social de estos cinco ambitos descritos, que su andlisis va a estar en el corazon

(pentéagono interior) del modelo PLM propuesto en este trabajo.
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3. Marketing deportivo

3.1. Definicion

La primera definicion clara de marketing deportivo se remonta al afio 1978, cuando la
revista americana Advertising Age lo consideré como el uso del deporte como vehiculo
de promocion de los productos de las empresas para lograr en ellas un impacto y que sean
recordadas (Gutiérrez, 2008).

Un autor al que se suele citar habitualmente cuando se revisa esta teoria es Mullin quien
propuso que ‘“‘el marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disefiadas
para hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos
participantes primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores deportivos
espectadores primarios, secundarios y terciarios a través de procesos de intercambio.”

(Mullin et al., 1999).

Mas tarde aparecieron nuevas definiciones como la de Rivera y Garcillan (2014), ambos
afirman que el marketing deportivo estd compuesto de varias actividades disefiadas para
cubrir los deseos y necesidades de aquellos que consumen deporte mediante procesos de

intercambio.

Son muchas las teorias en torno a esta variante del marketing, pero todas confluyen en
una misma idea, en el consumidor deportivo. De aqui que, el siguiente apartado esté

dedicado a explicar quiénes son estos consumidores.

3.2. Participantes: Portadores de Intereses o Stakeholders

En el marketing deportivo intervienen una serie de figuras que pueden dividirse en dos
grupos segun su funcion. Por un lado, los encargados de realizar las acciones de marketing
como son las empresas y marcas que utilizan el deporte para mejorar su imagen, es decir,

el grupo de participantes (stakeholders) que podriamos denominar “oferentes”. Por el otro
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lado, estan los consumidores deportivos que podriamos llamar “demandantes” de estos

servicios como se presenta en la Tabla 1 de “Demandantes y Oferentes de Servicios de

Deporte”.

Tabla 1: Demandantes y Oferentes de Servicios de Deporte.

DEMANDANTES

PRACTICANTES

NO PRACTICANTES

INVERSORES
(capital)

OFERENTES

AGENTES
PARTICIPANTES

PROVEEDORES

(productos y servicios)

Deportistas v equipos
profesionales o amateurs

Espectadores directos:
presencian el evento en
directo

Espectadores
indirectos: siguen el
evento a través de los
medios de comunicacion

Priblices: Instituciones
Piblicas para
financiacién (ayudas,
subvenciones, ...)
Privados: Empresas y/o

particulares (sponsors,

publicidad. socios, etc.)

Deportistas, arbitros
voluntarios, directivos,

organizadores, efc.

Publicos: Administracion Piblica
(entes de salud, fuerzas de
seguridad, servicios de transporte,
efc.)

Privados: Empresas de productos
(Le. equipamiento deportivo) ¥
servicios (hoteles, restaurantes,

taxis, etc.)

EXTERNOS

Espectadores directos:
presencian el evento en
directo

Piblicos: no relevantes

Piiblicos: No relevantes

Deportistas y equipos

: Privados: Empresas y/o
profesionales o amateurs

Deportistas, arbitros Privados: Empresas de productos
Espectadores indirectos:
siguen el evento a través
de los medios de

comunicacion

(extranjero)

particulares (sponsors, voluntarios, directivos, etc. | v servicios (aerolineas, tecnologia,

publicidad, socios, efc.) maquinaria, efc.

Fuente: El autor en base a Mullin et al. (2021)

De cara a la posterior confeccion de un modelo, se ha hecho una division méas que se
considera de interés para este trabajo entre participantes o stakeholders internos y

externos.

Con la misma idea se ha subdividido a los demandantes entre practicantes y no
practicantes (usuarios) pudiendo ser los primeros de dos tipos segiin su “intensidad”
deportiva: bien profesionales o amateurs mientras que los segundos igualmente podrian
ser espectadores directos (aquellos que presencian el evento en directo en el lugar fisico
0 a través de alguna plataforma audiovisual) o espectadores indirectos (aquellos que
siguen el evento en medios de comunicacion). Tanto unos como otros pueden ser

igualmente internos como externos.
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Por su parte, los oferentes se pueden dividir entre inversores, agentes participantes o

proveedores:

e En cuanto a los inversores, se refiere a todas aquellas entidades publicas o
privadas que realizan una inversion de capital, ya sea mediante una subvencion
(Gobierno e instituciones publicas) o con actos publicitarios y de sponsoring.®

e Referido a los agentes participantes, esta la sociedad civil y el voluntariado dentro
de ella que, si es olvidada al no parecer que tenga especial interés, es clave su
colaboracidn para el éxito.

e Finalmente, estan los proveedores estan las distintas administraciones locales o
centrales gubernamentales (transporte, monumentos, museos Yy otras
infraestructuras) y los privados las empresas de transporte, hoteles y restaurantes,
museos. Sin embargo, los proveedores externos privados suelen ser empresas de
servicios como aerolineas, sistemas de seguridad, tecnologia o derivados de la

construccion.

Dentro de los oferentes, todos salvo los de bienes publicos (que son so6lo internos) pueden

ser tanto internos como externos.

Como se expresd® en el epigrafe anterior Mullin (1999) hizo una distincion entre, por un
lado; participantes y consumidores y por el otro, que éstos fuesen a su vez primarios,

secundarios o terciarios.

En cuanto a los primeros; los participantes, la division quedaria definida como: primarios
(aquellos que juegan a un deporte o deportistas), secundarios (directivos, arbitros, etc.) y

terciarios (periodistas, anunciantes, etc.)

Por su parte, los consumidores estan conformados por: primarios (aquellos que presencian
el evento en directo o espectadores en directo), secundarios (los que ven el evento a través
de los medios de comunicacion o espectadores) y terciarios (reciben informacion del

producto indirectamente a través de comentarios personales).

Como se pude comprobar hay muchas y diversas clasificaciones que es importante
realizar para saber cuéles van a ser las técnicas y/o estrategias que se deben aplicar en

funcién del evento y del participante. Para el objetivo de este trabajo se ha desarrollado

8 Para la definicion de sponshoring véase infra epigrafe 3.3. ” Técnicas para realizar el marketing
deportivo”.
% Véase supra epigrafe 3 sobre “Marketing Deportivo”.
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la incluida en la tabla | anteriormente mencionada que se empleara llegado su momento
en el modelo propuesto. Finalmente, es preciso mencionar que un mismo consumidor

puede pertenecer a mas de un grupo a la vez.

3.3. Técnicas de marketing deportivo: el sponsoring y la

publicidad

En este epigrafe seguiremos los conocimientos aportados por Rivera y Garcillan (2014)
en la materia. Estos autores defienden la importancia del uso de tacticas especializadas
para la atraccion y retencién de los consumidores, y es que estas técnicas son
fundamentales para el posicionamiento de sus productos y la penetracion de éstos en el

mercado.

Algunas de las técnicas mas importantes para dar a conocer los productos son el

sponsoring 1°(o patrocinio deportivo en esparfiol) de deportistas y equipos, y la publicidad.

El sponsoring: segin Agudo (2003) es considerado como una relacion comercial entre
una empresa patrocinadora y el patrocinado donde, a este segundo, se le ofrece unos
recursos de cardcter econémico, técnicos o servicios que faciliten la realizacion y
participacion del patrocinado en el evento a cambio de ventajas comerciales como la

difusion y mejora de la imagen de la marca de la empresa.

En otras palabras, el sponshoring orientado al patrocinio de atletas puede definirse como
el desembolso de dinero como contribucion al sustento de un deportista o equipo, o0 para
la creacion de un evento por parte de una marca o empresa, a cambio de sus servicios de
publicidad (Westphalen y Pifiuel, 1993). Por lo tanto, se podria considerar como un
contrato en el cual una de las partes ofrece una cantidad de dinero a la otra a cambio de

una colaboracién publicitaria en la que el deportista aporta su imagen.

10 Sponshoring es un término del idioma inglés que tiene su traduccion al espafiol por patrocinio deportivo
sin embargo es el término en inglés el de mayor uso en textos técnicos sobre la materia incluso en los
escritos en espafiol. En una busqueda en espafiol en google de ambos términos dieron como resultado
de sponshoring aproximadamente 60.700.000 entradas por 188.000 de patrocinio deportivo. Es mas,
incluso el término vago y genérico de patrocinio obtuvo s6lo 29.200.000 resultados. Por lo que en este
trabajo se va a usar preferentemente el término en inglés.
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El patrocinio deportivo tiene varias ventajas como el impacto mediatico, el acceso a una
audiencia muy amplia, la transmision de valores que fortalezcan la imagen de la empresa
o0 la marca, el aumento de la notoriedad, todo esto le permitiendo lograr contratos de

exclusividad, que son una importante ventaja competitiva. (Agudo, 2003)

Para concluir, simplemente hacer mencién a algunos ejemplos “sonados” de patrocinio
deportivo que se ven en deportes de masas como el futbol donde grandes marcas
deportivas como Nike o Adidas compiten por patrocinar a los mejores futbolistas y
equipos, pero también marcas no deportivas se interesan por ver su nombre en las
camisetas de los deportistas famosos, en los estadios, en especial, en grandes eventos
como La UEFA Champions League (Escalada, 2021)

3.4. El Turismo Deportivo

Al igual que muchos sectores, el sector turistico también necesita publicidad para
promocionar algunos destinos y reducir la estacionalidad del turista vacacional (verano,
Navidad, Semana Santa). El deporte es uno de los sectores mas importantes en la
actualidad para equilibrar esta estacionalidad, y la sociedad se siente particularmente

atraida por el deporte ayudando a el turismo a incrementar sus ingresos.

El turismo deportivo tiene lugar cuando las personas interesadas deciden viajar para ver
unos juegos deportivos (eventos o competiciones), bien para participar en ellos, o bien

para visitar atracciones deportivas (gimnasios o estadios) (Delpy, 1998).

De esta definicion se puede concluir que el turista deportivo puede tener distintos

intereses y por lo tanto se pueden clasificar en:

- Espectadores: donde el juego representa el producto principal.

- Visitantes a una atraccion deportiva: en este tipo de turista encontramos dos tipos
(Fairley y Gammon, 2005): el turismo deportivo de celebridades (conocer o ver
figuras deportivas famosas) y el turismo deportivo de nostalgia (la nostalgia de un
lugar deportivo o de una experiencia).

- Participantes de una actividad deportiva: donde dichos participantes compiten de

manera formal o informal en torneos o ligas.
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Dado que muchos de los destinos turisticos suelen ser de caracter estacional (tiempo
vacacional) podrian éstos extender sus periodos mediante el deporte ofreciendo
actividades como ligas en temporada baja. Esto suele darse en ciudades con equipos
deportivos profesionales, lo cual genera un gran atractivo para los turistas que los gestores
saben aprovechar no solo con partidos, sino también con visitas a los estadios que pueden
convertirse en museos iconicos, como el Camp Nou del FC Barcelona, tratandose del
segundo espacio mas concurrido de la ciudad, con 1,2 millones de visitantes anuales, solo

por detras del Museo Picasso (Corneanu, 2017).

Otro ejemplo de como los destinos limitan la estacionalidad son las estaciones de invierno
como Kitzbuhel, en Austria, donde en temporada baja, en este caso en verano, acogen
torneos profesionales de tenis (ATP) y golf. Estos eventos generan una demanda adicional
en una temporada turistica regular, aumentando el indice de ocupacion de hoteles,
animando a los huéspedes a prolongar sus estancias y, atrayendo nuevos mercados y
clientes que acuden por primera vez al destino (Dimanche, 2003)

En cuanto a las ofertas deportivas turisticas, segiin Kurtzman y Zauhar (1997) existen
cinco tipos de ofertas: resorts (complejos turisticos destinados a la actividad deportiva),
cruises (cruceros que ofertan actividades deportivas con la oportunidad de compartirlas
con celebridades del deporte), atractions (museos, parques, montafias, etc.), tours (viajes
motivados por el deporte con el fin de visitar una instalacion deportiva o para hacer tour

deportivo) y events (eventos deportivos en los que el turista es un espectador).

3.5. Turismo deportivo de eventos

Una de las clases de turismo deportivo mencionadas en el apartado anterior y la cual es
objeto de estudio central en este trabajo, son los eventos. El binomio turismo-eventos
deportivos da lugar a una modalidad que Delpy (2003) definié como “aquellas actividades
0 competiciones deportivas capaces de atraer un numero considerable de visitantes con el

objeto de participar o asistir como espectadores”.

Esta modalidad turistica tiene la capacidad de atraer una gran cantidad de puablico y
generar una alta captacion de capital. Es por ello por lo que el gasto incurrido en la

realizacion de los eventos deportivos (sobre todo en los mega eventos) es tan elevado,
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porque las instituciones publicas y privadas son grandes conocedoras de la oportunidad
que el evento les ofrece para mostrar el atractivo del destino, y usarlo de propulsor para
la estrategia de crecimiento del lugar a un largo plazo como apunta Getz, (2003). Este
mismo autor, destaca como la celebracion de los eventos tiene un impacto positivo en
mas ambitos del sector turistico del destino como por ejemplo el sector gastronémico,
hotelero o del arte, ya que los turistas deportivos planifican su viaje para conocer el lugar
mas all& de tan solo asistir al evento en si (Getz, 2003).

Resumen y conclusiones de la Parte |

En esta Parte | del trabajo se ha analizado el campo de la marca del lugar (place branding)
y definiciones afines para una mejor comprension del sector, de sus principales

stakeholders y campos de desarrollo.

Se ha identificado un importante desarrollo en el sector!?, la existencia de una variedad
de stakeholders que se ha analizado y categorizado, asi como sus principales campos de
desarrollo (mejora) entre los que cabe destacar el place branding a través del deporte.

Finalmente, se ha sefialado la oportunidad de desarrollar el place branding a través del
deporte y aplicarlo a un evento de gran relevancia en actualidad como es la proxima Copa
del Mundo de la FIFA en Catar 2022.

Ademas, para su correcta aplicacion, y dada su gran complejidad, es necesario el
desarrollo de un modelo de gestidn estratégica del place branding a través del deporte
que sea de calidad para su posterior aplicacion al evento en cuestion. Disefio y aplicacion

del Modelo que se presenta a continuacion en la Parte 11 de este trabajo.

11 Descontando, claro est4, el reciente efecto del Covid-19 y la vuelta a normalidad en un momento dado.
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PARTE II: ANALISIS DEL PLACE BRANDING.
CASO CATAR
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4. Modelos de Place Branding management

A la hora de gestionar el place branding, no hay muchos modelos de gestion en los que
basarse siendo su mayoria conceptuales y referidos a una parte de sus variables y no a su
totalidad.

Si bien el hecho de que sean conceptuales no es un problema (para los objetivos de este
estudio siempre que ayuden a marcar pautas estratégicas de gestion) si lo es que se centren
solo en visiones parciales del concepto de place branding. No obstante, tras una detenida
busqueda en Google Académico, asi como en la base de datos EBSCO y posteriores cribas
se han encontrado dos que son de especial interés para el propésito de este trabajo al

facilitar la gestion del place branding en su conjunto y, por tanto, ser holisticos.

El primero es el Hanna y Rowley (2011; pp. 458-476) presentado en su articulo Towards
a Strategic Place Brand-Management (SPBM) model que se recoge en la Figura 3 sobre
“Modelo de gestion estratégica de la marca del lugar” donde los autores hacen una
revision de la literatura encontrando seis modelos que consideran lo suficientemente
validos y sobre los que construyen el suyo propio ya holistico. El objetivo final de este

modelo es generar buenas experiencias de marca del lugar.

Por su parte el segundo modelo de Richelieu (2017), recogido en su articulo A sport-
oriented place branding strastegy for cities, regions and countries se centra en su enfoque
através del deporte, usando a éste como principal “palanca”? o driver de place branding.

Aspecto de gran relieve ya que coincide con el principal enfoque de este trabajo.

A continuacion, se van a analizar ambos independientemente con miras a desarrollar uno
de aplicacion a paises como en este caso es Catar, con ocasion del mega evento deportivo
de la Copa Mundial de Futbol 2022.

12 El término “palanca” tal y como estd aqui empleado proviene del vocablo en inglés leverage. Término
este que no se suele emplear en textos en espafiol haciéndolo en su lugar driver. Por tanto, aqui se usaran
tanto “palanca” como driver indistintamente y con el mismo sentido mientras leverage se obviara.
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4.1. Modelo SPBM: Strategy Place-Branding Management

El cuanto al primero de Hanna y Rowley (2011) recogido en la Figura 3 de “Modelo de
gestion estratégica de la marca del lugar” los autores hacen un recorrido por la literatura
cientifica anterior encontrando otros seis modelos™® que consideran lo suficientemente

adecuados y sobre los que construyen el suyo propio.

Figura 3: Modelo de gestion estratégica de la marca del lugar (SPBM)
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Fuente: Hanna y Rowley (2011; p. 463)

El modelo se forma de 9 componentes y se articula como un proceso ordenado de gestion
de las mismas. Estas variables son (1) evaluacion de marca (2) compromiso de los
portadores de intereses, (3) infraestructuras (regeneracién), (4) identidad de marca, (5)
arquitectura de marca, (6) articulacion de marca, (7) comunicaciones de la marca, (8)

boca a oido y (9) experiencia de marca.

13 Estos modelos en los que se basan Hanna y Rowley son el de la red relacional de marca de Hankinson
(2004), el de comunicacion de la imagen de ciudad de Kavaratzis (2004), el de destination branding de
Cai, (2002), el del proceso de destination branding de Laws (2002), el de 72 destination branding de
Baker (2007) y el de gestion de marca de ciudad de Gaggiotti, Cheng y Yunak (2008)
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4.1.1 Evaluacion de Marca (Brand Evaluation)

El inicio del andlisis de este proceso de gestion esta en la evaluacién de marca, aunque
podria ser su fin igualmente al recogerse en el modelo una retroalimentacion de la
experiencia de marca (Ultimo paso del proceso) al conjunto de los de portadores de interés
e infraestructuras (dos primeros pasos). Es indudable que una evaluacion u medicion es
necesaria para monitorizar su mejora o progreso. Para ello se puede acudir a las distintas

férmulas de medicion existentes de valor de marca®®.

4.1.2 Compromiso de los Portadores de Intereses (Stakeholders)

Es necesario una identificacion y clasificacion de los portadores de intereses previo a la
gestion de su compromiso (Blundo et al., 2014). En esta identificacion Hanna y Rowley
siguen a Baker (2007) en su modelo denominado 7A destination branding model donde
se trata de que todos ellos proyecten una sola voz, aunque tengan visiones competitivas e

incluso contradictorias (Hanna y Rowley, 2011; p. 466).

4.1.3 Regeneracion de Infraestructuras (Infrastructure Regeneration)

La generacion de experiencia de marca positiva requiere de la inversion en
infraestructuras y servicios que mejoren el aprovechamiento de las caracteristicas propias
(monumentos, paisaje, etc.) del lugar. Estas caracteristicas pueden ser tanto tangibles

(fisicas) como intangibles (personas) (Baker 2007; p. 82).

4.1.4 ldentidad de Marca (Brand Identity)

La identidad de marca es generada directamente del binomio de los portadores de
intereses junto con las infraestructuras. La identidad es la esencia de la marca pues
configura sus atributos y su imagen en la mente del pablico objetivo. Ademas, en este
caso, es coproducida por los multiples portadores de intereses derivandose de atributos
tanto tangibles como intangibles (Cai, 2002).

4.1.5 Arquitectura de Marca (Brand Architecture)

La arquitectura de marca es el proceso de disefiar y gestionar portafolios de marcas. En

el caso de place branding concurren diversidad de submarcas pertenecientes a los

14 Existen diversas formulas de medicion del valor de marca. La mas conocida es la de la consultora
Interbrand con la que publica diversos rankings donde destaca el anual de Mejores Marcas Globales en
inglés Best Global Brands (Interbrand, 2021)
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distintos portadores de intereses (autoridades locales, organizaciones, empresas, etc.) que
deben alinearse para evitar conflictos y contradicciones (Hanna y Rowley, 2011; p. 468).
Para ello, se pueden emplear distintas técnicas de marketing como el cobranding® o

alianza de marcas.

4.1.6 Articulacion de Marca (Brand Articulation)

Articulacion de marca es la expresion de la marca a traves de su aspecto tanto verbal
(facilidad de pronunciacion, significado correcto, etc.) como visual (disefio atractivo,
moderno, etc.) tanto de la marca registrada como de los logotipos, colores, esléganes etc.
(Hanna y Rowley, 2011; p. 469). En este caso es importante el aspecto emocional del
lugar entre los residentes de sentirse identificados con la misma (Baker, 2007).

4.1.7 Comunicaciones de Marca (Brand Communications)

Este aspecto esta intimamente relacionado con la trasmision de la identidad de marca en
las distintas campafias. Ultimamente, se esta incidiendo mucho en que esta comunicacion
sea integrada por los distintos canales tanto online como offline bajo la expresion de
“comunicacion 360” (Hanna y Rowleyk 20011; pp. 469-470 y Baker (2007).

4.1.8 Boca a Oreja (Voice of Mouth)

Es un tipo de comunicacion que lejos de perder importancia la ha mantenido por su fuerte
componente de credibilidad que conlleva. Ademas, podria considerarse en la actualidad
el empleo de redes sociales personales como WhatsApp como una viralizacion de este

tipo de comunicacion lo que la otorga un gran poder de comunicacion.

4.1.9 Experiencia de Marca (Brand Experience)

Una buena y repetitivamente mejorada experiencia de marca a traves de las distintas
iteraciones o vueltas de todo el proceso con su consiguiente evaluacion es el objetivo final
de este modelo. Ademaés, se pretende alcanzarla desde distintos tipos de canales
(online/offline) y penetrando en el publico objetivo a través de sus distintos sentidos
sensoriales (vista, oido, olfato, gusto, y tacto) siendo esta experiencia y su mejora el

objetivo ultimo de este modelo.

15 Se entiende por cobranding cuando dos empresas deciden conjuntar sus dos marcas para una promocion
de interés comin como puedan ser las marcas de lavadoras y las de abrillantadores/descalcificantes.
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Ademas, se ha de insistir que la gran ventaja de este modelo es el ser holistico, se ha de
recordar que el modelo SPBM ofrece seis variables de marca'®, asi como dos mas de
infraestructura y relaciones (stakeholders) sobre las que los responsables de los eventos

pueden actuar estratégicamente de cara a mejorar el place branding del lugar.

Igualmente, el modelo se presenta como un “proceso” ordenado de acciones que
comienza y/o acaban en la “evaluacion de marca” resultando cada vuelta al mismo una
iteracion nueva en la que se mejora este valor de marca. Se establece en este sentido como
un proceso bajo una metodologia “agile” de mejora continua. Cuestion que es otra gran

ventaja.

Para concluir con las ventajas que ofrece este modelo es su flexibilidad ya que el proceso
puede iniciarse donde se quiera. Este comienzo, no tiene porqué ser al principio ni tiene
que actuar activamente sobre todas las variables sino se puede actuar sobre una de ellas
como seria, por ejemplo, presentando un nuevo logotipo o emblema (articulacién de
marca) y a partir de aqui seguiria la secuencia de comunicacion, experiencia y finalmente

evaluacién de marca.

Como limitaciones o inconvenientes de este modelo esta el hecho de ser “conceptual” y
que, por tanto, no mide las aportaciones de las distintas variables de marca al resultado

final.

Finalmente, se ha de puntualizar también como limitacién el hecho de ser “genérico” y
por tanto falto de una guia de gestion concreta desde los distintos “pilares” (Rojas-
Méndez, 2013) del place branding como serian: economia, turismo, geografia-naturaleza,
cultura-deporte, sociedad, técnica y tecnologia y gobierno. Y es precisamente este Ultimo
inconveniente el que se viene a cubrir con la presentacién del préximo modelo en el

siguiente epigrafe.

16 La componente de comunicacion “boca a oido” (WOM: Word of Mouth) no esta incluida aqui al no
considerarse una variable de marca en si sino un resultado de la actuacién sobre otras variables de marca.
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4.2. Modelo de gestion del place branding a través del deporte

Por su parte y siguiendo un igualmente un enfoque holistico antes mencionado®’ destaca
el modelo de Richelieu (2018), denominado “el diamante de place branding a través del
deporte” que se muestra en la Figura 4 en el cual propone estructurar la estrategia de la
marca de lugar en cuatro dimensiones (deportiva, econémica, comercial y social) para
conseguir un objetivo clave, el legado socioecondmico positivo entre los visitantes,

inversores y residentes del lugar.

A diferencia del de Hanna y Rowley, este modelo si es mas concreto en cuanto a enfocar
su analisis desde el pilar del deporte como conductor de la generacion de place branding.
Ademas, lo hace integrando este pilar que el autor lo denomina “dimension” deportiva
con otras dimensiones como son la econémica, la comercial y la social que igualmente se

pueden enclavar parcialmente dentro de los 7 pilares de Rojas-Méndez?*8.

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

desarrollo del modelo de este trabajo.

Para su desarrollo, Richelieu hace una extensa y detallada revision de la literatura, pero
sin partir de ningun modelo anterior sino creando uno desde el principio. Ello le confiere

al modelo un caracter innovador respecto a los anteriores.

Asi, en la Figura 4 se puede observar las componentes del modelo del “diamante” de
place branding a través del deporte de Richelieu donde se recogen lo que él denomina las
cuatro dimensiones una por cada vertice superior del diamante que confluyen en el
resultado del legado socioeconémico en el séptimo vértice inferior. A partir de aqui, se
detalla este legado en sus aspectos econdémicos, sociales y de imagen de marca por un

lado y de bienes de consumo privado (tangibles) y publicos (intangibles) por el otro lado.

17 Véase supra epigrafe 4.1.de “Modelo de Strategy Place-Branding Management (SPBM)”
18 Véase supra epigrafe 4.1. al final sobre limitaciones del modelo de Hanna y Rowley
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Finalmente, en la parte méas inferior del modelo se presentan los 7 pilares del place

branding de Rojas-Méndez.

De este modelo lo méas destacable es la configuracion de sus dimensiones que trata dentro

del marco conceptual y que son:

- Ladimensién deportiva: los organizadores deben construir un evento que sea
memorable, parte esencial de todo espectaculo, con el objetivo de generar
imagenes positivas y asociaciones de marca. Un claro ejemplo son las
actuaciones que tienen lugar en el halftime!® de la Super Bowl, donde acttian
grandes celebridades de la musica internacional, los concursos en los
descansos de los partidos de la NBA, o las actuaciones previas a grandes
partidos de futbol. Como parte importante de esta dimension estan las
infraestructuras que pueden ser costosisimas pero que indudablemente

ayudan a dotar al producto-servicio del evento de una gran calidad.

- La dimension econdmica: los organizadores deben de asegurarse de la
viabilidad financiera del evento. En el caso de los eventos mayores, las
infraestructuras construidas tienen que ser sostenibles en el tiempo y
aprovechadas para actividades futuras que integren a la comunidad, como se
ha mencionado anteriormente en el documento en referencia a los casos de los
Mundiales de futbol de Sudéafrica y Brasil, donde los estadios construidos han

dejado de usarse una vez finalizado el evento (Knott et al., 2015).

- La dimension comercial: los organizadores han de tratar de maximizar los
ingresos generados con los patrocinios, el merchandising y los derechos

televisivos o de plataformas digitales.

- La dimensién social: los organizadores deben lograr una conexién con la
comunidad a través de la transparencia, la comunicacién y la colaboracién.
Esta dimension es mas compleja que las anteriores porque no se limita al

evento en si, sino que también debe centrarse en el legado posterior.

19 El halftime de la Super Bowl es el periodo de 15 minutos de descanso que tiene lugar durante la final
del campeonato de fatbol americano que es posiblemente el evento deportivo méas seguido y los minutos
publicitarios mas caros existentes en el mundo.

42



Figura 4: Modelo de gestion estratégica de la marca del lugar a través del deporte
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Por otro lado, el autor de este modelo menciona tres prioridades a la hora de organizar un

evento deportivo. Estas son:

- El desarrollo econémico de la comunidad, tratando el evento deportivo como
apalancamiento econémico y financiero

- Lacohesion social capital horizontal: generando un sentimiento de comunidad
y beneficios econdmicos a toda la sociedad.
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- La promocional nacional e internacional del destino: con el objetivo de

mejorar o crear la imagen de marca

De esta forma, Richelieu (2018) afirma que “El impulso de un legado socioeconémico
alimentara no sélo una estrategia eficaz de marca de lugar a través del deporte, sino
también la estrategia global de marca de lugar de una jurisdiccion”. Ademas, destaca “Al
implicar a las diversas partes interesadas con autenticidad y transparencia, los gestores y
los politicos podrian desarrollar y aplicar una estrategia holistica obteniendo asi el apoyo
de la poblacion local y mejorando la posicion para equilibrar sus prioridades
socioeconémicas y trascender el deporte para convertirse, con el tiempo, en una marca de

lugar establecida”.

Como otras ventajas de este modelo estan las ya apuntadas de holistico y de usar al
deporte como conductor de place branding, pero también su riqueza de anélisis y detalle
que le hacen especialmente idoneo para mega eventos deportivos aspecto que, de nuevo,
afiade interés extra a su empleo en este trabajo en su aplicacion a la Copa Mundial de
Futbol de la FIFA en Catar 2022.

Finalmente se ha de decir que, pese a toda la novedad que aporta su andlisis, este modelo
tiene igualmente sus limitaciones que el propio autor apunta como son su aplicacion a
eventos deportivos menores (no mega eventos) donde posiblemente sea necesaria una
simplificacion. Igualmente, el autor apunta la necesidad de incluir algunos aspectos
importantes en el modelo como serian los de diplomacy branding® a través del deporte a
los que han recurrido algunos grandes paises (Rusia y China) asi como nuevas economias
emergentes (Singapur, etc.) para bien lavar su imagen politica anterior en el primer caso
0 mostrar una modernidad en el segundo caso (Rein y Shields, 2007). Asimismo,
Richelieu cita expresamente el caso de Catar y la posibilidad que ahora tiene con ocasion

del mega evento mencionado de abordar ambos objetivos (Richelieu 2018, p. 368).

A continuacion, se presenta el modelo de gestion de place branding a través del deporte
propuesto para Catar donde se tratara de aplicar el modelo de Richelieu con aportaciones
del de Hanna y Rowley, asi como de otros aspectos encontrados por el autor de este

trabajo en su investigacion.

20 \Véase supra diplomacy branding en epigrafe 1.4.4. sobre “diplomacy branding”
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5. Disefio de un modelo de place branding a través del deporte

En este epigrafe se va a presentar un modelo conceptual de gestion de place branding a
través del deporte basado en el modelo de Richelieu con aportaciones del de Hanna y
Rowley, asi como con una contribucion por el autor de este trabajo resultado de su
investigacion. Posteriormente, en el siguiente epigrafe este modelo se aplicara al caso de
Catar con ocasién de la Copa del Mundo FIFA 2022.

En nuevo modelo propuesto comparte con el de Richelieu la estructura, disefio y flujo a
lo que afiade nuevas variables de analisis y prescinde (engloba en las nuevas) alguna de
las originales. Este se presenta en la Figura 5 sobre “Propuesta de nuevo Modelo de
Gestion del Place Branding a través del deporte” donde la primera novedad que se
observa es la inclusion dentro del gran pentdgono de las dimensiones un segundo
pentagono en su interior con los cinco “impactos sociales” (capital humano, capital social,
bienestar colectivo, regeneracién urbana y participacion deportiva) que casualmente
mencionaba Richelieu (2018, p. 363) en su articulo y que aplicaba a Singapur, pero

curiosamente fuera del modelo?..

Ademas, esta inclusion se hace enfocandola principalmente a los distintos colectivos de
stakeholders (portadores de intereses) internos, es decir; ciudadanos, organizaciones e
instituciones del lugar. Circunstancia, sin la cual estas acciones estarian condenadas al
fracaso por lo que el modelo gana mucho al incluir estas variables sociales destacando
especialmente a las necesarias infraestructuras que son clave al constituir el principal

coste.

2L El ejemplo de Singapur donde se trata de maximizar los 5 impactos sociales (capital humano, capital
social, bienestar colectivo, regeneracion urbana y participacion deportiva) con el Singapore’s Sports
Hub que se crea en torno al National Stadium para revitalizar la zona (regeneracion urbana). EI Hub
€s un centro que combina deporte (participacion deportiva), ocio y area comercial (capital social) con
el proposito de invitar a sus ciudadanos a una vida méas sana (bienestar colectivo) dentro del proyecto
“Vision 2030” que aspira a maximizar estos impactos con otros diversos eventos deportivos como
Singapore’s Formula 1 en torno a Marina Bay aprovechando vias publicas para ello (Richelieu, 2018;
p.363).
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Figura 5: Propuesta de nuevo Modelo de Gestion del Place Branding a través del deporte
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Fuente: El autor en base a Richelieu (2018), Hanna y Rowley (2011) y otros.
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Figura 6: Las 6 dimensiones
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Fuente: El autor en base a Richelieu (2018), Hanna y Rowley (2011) y otros.

Continuando con la presentacién del nuevo modelo, se pasa al analisis de pentagono
exterior que se presenta separadamente en la Figura 6 sobre “Las Dimensiones” y donde
se observa que se ha prescindido de la variable 4ngulo social (en inglés social angle) al
trasladarse su andlisis al pentagono interior (que justo se acaba de presentar) pero
notablemente con mas detalle. En su lugar incluimos una variable denominada Dimension
Branding que recoge las aportaciones del modelo de Hanna & Rowley (2011: p. 463) en
cuanto a sus seis variables de marca que son identidad, arquitectura, articulacion,
comunicaciones, experiencia y evaluacion a las que se suma la de Sport Branding

Diplomacy??. Estas nuevas variables abarcan a ambos pentagonos interno y externo

22 \/éase supra epigrafe 1.4.4. sobre “Sport Branding Diplomacy” que se deriva de la fusion de branding
diplomacy y sport diplomacy como estrategia enfocada a utilizar el deporte como plataforma para
mejorar la imagen de un pais emergente, en transicién (economia cerrada a abierta), negativamente
apercibida o de nueva reindustrializacién. Mejora de imagen que ha de apoyarse en una “plataforma”
bien del evento (i.e.: mega evento), bien el equipo (i.e.: Ghana Black Star’s) o bien del lugar (i.e.:
Dubailand) asi como desarrollar un concepto de marca asociado a ello (i.e.: “ocio” en Dubai), dotarlo
de infraestructuras con el macro parque tematico-deportivo-comercial de Dubailand con un coste de 5,7
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constituyendo; en el primer caso, actuaciones de marketing interno?, mientras, que, en el
segundo caso, van dirigidas a los stakeholders externos principalmente visitantes,

inversores y futuros residentes.

Igualmente, el vértice donde confluyen las dimensiones del pentdgono externo resultado
del mismo se ha modificado en su denominacion y sentido. En cuanto a denominacion se
da una més genérica de Legado en lugar de Legado Socio-Economico pues incluye en la
misma a parte a todo del legado socioecondmico: cohesidn social, desarrollo econémico

y bienes privado/publicos que pasan ahora a formar parte del aspecto socio econémico.

Por otra parte, se abre un nuevo resultado que es la valiosa experiencia de marca cuya
mejora de imagen constituia el fin del modelo de Hanna y Rowley que presentamos en
Figura 7 sobre “El Legado”. Por tanto, en el nuevo modelo se combinan los resultados y

objetivos de los dos modelos de Richelieu y Hanna y Rowley.

Figura 7: El Legado

Socio-Econémico Experiencia
de marca

- Cohesion social o
- Desarrollo econémico Promocion/imagen
- Bienes privado/publicos :

Fuente: El autor en base a Richelieu (2018), Hanna y Rowley (2011) y otros.

billones de doélares americanos y finalmente darle la distribucion/difusion adecuada en i.e.: redes
sociales si no hay mucho presupuesto (Rein y Shields, 2007; 77-83).

2 Es bien sabido que para que tenga éxito la comunicacion y convencer al plblico externo es necesario
que previamente lo esté el interno y que hable bien al respecto por la falta de credibilidad que supondria
que no lo hiciese.

48



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

donde en el medio se coloca al place branding como objetivo final de todo el modelo.

Figura 8: Los Pilares del place branding
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Fuente: El autor en base a Richelieu (2018),
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6. Aplicacion del modelo PLM propuesto a Catar 2022

6.1. Eleccion de Catar y de la Copa Mundial de Futbol FIFA 2022

Llegado este punto del analisis, y aunque se haya anunciado ya a lo largo del trabajo,
surge con fuerza la pregunta de ¢por que aplicar el modelo desarrollado de gestion del

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

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

aquella fecha del 2007 tenia su més claro ejemplo en China con sus JJ.0O. de 2008.

En este sentido Catar es claramente un pais emergente, de industrializacion rapida y
reciente que, ademas, tiene la mayor renta (124.529 doélares) per cépita del mundo en
términos de poder adquisitivo (FMI, 2017). Las imagenes que nos proyecta son de lujosos
rascacielos y modernos edificios, fortuna que ha acumulado gracias a sus riquezas

petroliferas y, sobre todo gasisticas?*.

Por otra parte, fue objeto de boicot en 2017 por sus vecinos de Arabia Saudita, Bahrain,
EAU (Emiratos Arabes Unidos) y Egipto alegando su apoyo a las revoluciones en Siria y
Libia. Enfrentamiento que se avivo con la administracion de Trump pero que se ha
relajado con la nueva de Biden (The Fact Book, 2022). Hecho, este Gltimo, que ha
permitido al pais sacar adelante grandes eventos deportivos como han sido la Copa
Mundial de Clubs de la FIFA 2020, tener en marcha la Copa Arabe de Futbol de la FIFA
2021 y preparar la Copa del Mundo de Futbol de la FIFA para el préximo afio 2022.

24 para méas informacion sobre el pafs véase infra el Anexo 1 sobre “Ficha Pais de Catar” donde se recogen

otros datos basicos de interés del pais no incluidos en el texto.
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Por tanto, en Catar confluyen elementos claros identificados por Rein y Shields (2007)
en su articulo que le postulan como un claro pais candidato a albergar actividades y
eventos deportivos que, unido al hecho de que se le haya adjudicado uno de los principales
(La Copa del Mundo de Futbol), determinan claramente al pais y al evento en cuestion

como objetivo de estudio de este trabajo.

6.2. Aplicacion del nuevo modelo PLM a Catar

En este epigrafe se va a aplicar el modelo conceptual desarrollado al caso de Catar con

ocasion del mega evento de la Copa del Mundo de Futbol FIFA 2022.

Para ello, se procederd ordenadamente empezando por los impactos sociales del
pentagono central interior, continuando por las dimensiones del pentagono externo y

concluyendo con el legado socioeconémico y de imagen de marca.
6.1.1. Impactos Sociales

Comenzando con los impactos sociales se observa en el caso de Catar un claro ejemplo

donde se maximizan los 5 impactos sociales:

Las majestuosas infraestructuras que constituyen los 7 estadios como se puede ver en la
Figura 9 estan ya finalizadas y se han disefiado pensando en la maximizacién de estos

impactos sociales.

Asi, el capital social se maximiza a través de la extension del beneficio del evento no
solo entre los fans, federaciones, organizadores, politicos etc. sino que llega incluso fuera
del mundo del futbol por la posterior conversion de los estadios en colegios, centros de
ocio y comerciales maximizando el impacto por regeneracion urbana. Conversion, con
bajo impacto ecoldgico pues se reutiliza por medio de donacién a entidades civico-

sociales necesitadas de otros paises.
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Figura 9: Los 7 estadios de la Copa del Mundo de Futbol FIFA Catar 2022
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Fuente: Supreme Committee for the delivery and legacy (2021),

Ademaés, Catar retiene parte de la infraestructura deportiva y la diversifica hacia otros
deportes con lo que se maximiza igualmente la participacion deportivay su derivada de
bienestar social al ser centro de encuentro de los cataris como se expresa en la Figura 10

sobre “Estadios para el bien comun”.

Finalmente, esta el capital humano del que se maximiza con la participacion de las
organizaciones de la sociedad civil y los ciudadanos en la realizacién del evento. En este
sentido hay un extenso programa de voluntariado auspiciado por los dos principales
partners del evento la FIFA y el SC for the Delivery and Legacy con iniciativas propias
de cada uno siendo la catari la que mas involucra a voluntarios locales mientras la de la

FIFA hace lo propio, pero con los de todos los internacionales.
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Figura 10: Estadios para el bien comun

A world-class stadium to benefit
the community

It"s not just visitors from overseas who can enjoy this wonderful venue. A school: wedding hall: cycling, horse riding and
running tracks; restaurants; marketplaces: gyms; and parkland are just some of the new amenities that are being
developed to accompany Al Janoub Stadium. Residents will see great long-term benefits from the project, which will
bring their tightly knit community even closer together.

After the FIFA World Cup Qatar 2022™, Al Janoub Stadium will become a new home for sport and entertainment in
southern Qatar. Its capacity will be reduced to 20,000, guaranteeing an electric atmosphere. The other 20,000 seats
will be donated to football development projects overseas. once again demonstrating Al Wakrah's innovative nature
and ability to connect with far-off lands.

Fuente: Supreme Committee for the delivery and legacy (2021),

6.1.2. Dimensiones

Aqui analizamos las distintas dimensiones que nos proponia Richelieu, pero sustituyendo

la social que ya ha sido cubierta con los impactos sociales por la de branding.

Comenzando con la dimensién deportiva que sugeria un evento con gran resonancia
podemos decir que ya lo es a un afio y medio vista. Se trata de uno de los mega eventos
mas importantes deportivos junto a los JJ. OO. y se lleva ensayando muchisimo tiempo
con torneos previos internacionales de gran calado como se puede ver en la Tabla 2 donde
se presentan estos mega eventos de los cuales el primero ya ha concluido y con notable

éxito pese a los inconvenientes del Covid-19.

Tabla 2: Principales mega eventos deportivos en Catar

Evento Deportivo Fecha

1. Copa del Mundo de Clubs FIFA Catar 2020 febrero 2021
2. Copa Arabe de la FIFA Catar 2021 noviembre-diciembre 2021
3. Copa del Mundo FIFA Catar 2022 noviembre-diciembre 2022

Fuente: El autor
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Continuando con la dimensién economica se ha de garantizar la sostenibilidad
econOmica del evento que comienza muy bien con una realizacion de las infraestructuras
antes de tiempo evitando asi sobrecostos innecesarios a la vez y amortizdndolo con
anteriores. Igualmente, como se ha expresado antes se piensa dar a todas las

infraestructuras una utilidad posterior de impacto social.

En cuanto a la dimension comercial es de gran interés sobre todo para los organizadores
del evento deportivo (FIFA) con la obtencion de ingresos por licencias de difusion de los
eventos en los distintos medios de television, radio y, ahora también, online. A la fecha
de hoy ya se habian adjudicado los derechos en Italia y Grecia. Como novedad este afio
son gratuitos en algunas areas del continente africano. Por su parte, la organizacion local
del SC for the Delivery and Legacy otorga los de uso de emblemas, mascotas, esloganes

en materiales, productos y equipos de “merchandising®”.

Finalmente, en cuanto a la dimension branding, que constituye la principal aportacion
del modelo de Hanna y Rowley, tenemos los conceptos de Identidad de marca (brand
identity), Arquitectura de marca (brand arquitecture), Articulacion de marca (brand
articulation), Comunicaciones de marca (brand communications), Experiencia de marca

(brand experiencie) y finalmente, Evaluaccién de marca (brand evaluation).

La identidad de marca, en este caso de Catar, debe estar ya definida por las autoridades
responsables (ministerio de turismo, agencia marca pais, etc.) del lugar. En el caso de este
pais, que surgié como una potencia de energias del petrleo y gas, le configuré una
imagen como tal. Conscientes de las limitaciones de “unicidad” y temporalidad de esta
riqueza energética decidieron las autoridades tornar hacia una imagen mas diversificada
y con un futuro a mas largo plazo. Asi Catar, y otros pequefios paises del golfo pérsico
de condiciones similares, como Dubai y Abu Dabi, decidieron reorientar sus economias
hacia los servicios principalmente turisticos y financieros. Para ellos, deciden dar una
nueva imagen basada en una nueva identidad de marca del lugar concentrandose en ser
centros de atraccion de deportes, ocio en general y culturales. Se trata de unas nuevas
variables de identidad de marca del lugar y en base a las cuales se puede segmentar el
publico objetivo (stakeholders internos y externos) al que se pretende orientar y satisfacer.

Esta segmentacion debe ser completada con un posicionamiento que en base a la teoria

% Aqui el término merchandising hace referencia al concepto popular del mismo (como regalos,
equipamiento, etc. de un club que se suele vender en sus tiendas, en especializadas o en las proximidades
de los estadios) y no técnico como estrategia de distribucion y prestacion del producto en punto de venta
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de USP (Unique Selling Proposition)?® o proposicion tnica de venta en la que estos paises
centrarse. Asi, Dubai decide hacerlo en ocio (Dubailand), Abu Dabi en cultura (museos,
gran mezquita, etc.) y Catar en deportes con especial énfasis en el futbol. Todo ello, sin
que dejen de renunciar a las otras caracteristicas de su identidad de marca, aunque si
claramente centrandose en una?’. Asi, por ejemplo, Abu Dabi también ofrece en el deporte

(parque Ferrari).

En cuanto a la arquitectura de marca entendida como el portafolio?® de marcas y su
relacion entre ellas, se ha de articular de la manera mas coherente para que todas ellas
sumen y creen sinergias en torno al evento. Aqui entran en juego las marcas de los
principales stakeholders como pueda ser la FIFA, las autoridades cataris, compafias
hoteleras y de transporte, museos y centros culturales, etc. existiendo la posibilidad del
cobranding o asociacion de marcas para la obtencién de sinergias en la comunicacion.
Todas ellas deben estar vinculadas al evento haciendo para ello uso de emblemas
(simbolos), esldganes y marcas que los principales stakeholders ponen en comdn cuya

explicacion se desarrolla en el siguiente punto.

La articulacion de marca desarrolla los aspectos comunicativos de las misma tratando
que sean de la mejor calidad posible para asi ayudar a la maxima difusion del evento.
Entre estos aspectos estan los mencionados en el apartado anterior de emblemas,
esloganes y marcas. Es su disefio de calidad lo que aqui cuenta. Marcas con buena
sonoridad, faciles de pronunciar, con buenos significado, relacionadas con el objeto, etc.
(Fernandez del Hoyo, 2009). Igualmente, emblemas y esléganes con disefios atractivos
que familiaricen con el evento. En el caso del evento de La Copa Mundial de la FIFA
Catar 2022, estan en lo que corresponde a la FIFA el simbolo de la Copa y en lo que
corresponde al gobierno catari, el slogan “see you in 2022 entre otros como se puede
observar en la Figura 11 sobre “Marcas, emblemas y esléganes de la Copa del Mundo de
la FIFA Catar 2022”.

% USP es el acronimo en el idioma inglés de Unique Selling Proposition que al espafiol se traduce por
proposicién Unica de compra o venta

27 Informacion extraida de la asignatura de Gestion Estratégica de la Marca de la Universidad Comillas-
ICADE

28 Pportafolio de marcas también conocido por cartera de marcas
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Como curiosidad, en esta ocasion no hay mascota?® entre los emblemas desarrollados para
tal evento®. En cambio, si abundan los simbolos y disefios arabes derivados de sus
escrituras (Coran), deportes tradicionales (ecuestres, cetreria, etc.) y costumbres
(hospitalidad, buenos anfitriones) como se puede ver en el video de presentacion del
evento (SC, 2021)%. Finalmente, estan los embajadores de marca como Ronald de Boer
antiguo jugador del Barcelona y de la Seleccion Holandesa nombrado Qatar Legacy
Ambassador ahead of FIFA World Cup Qatar 2022.

Figura 11: Marcas, emblemas, esldganes de la Copa del Mundo de la FIFA Catar 2022

FIFAWORLD CUP
Qat_ar2022

Pl o 0147245

>

Fuente: FIFA (emblema) y SC for the delivery and legacy (eslégan video y figura) (2021).

29 En cambio, con ocasion de los juegos de los Juegos Asiaticos que tuvieron lugar en la capital Doha
(15th Asian Games 2006) si presentaron una mascota Illamada Orry se trata de un Oryx gacela catari
véase infra Anexo 3 sobre “Orry mascota Juegos Asiaticos de Doha 2006”

30 Quizas por respeto religioso que pudiera ver a estos simbolos como una idolatria

31 Véase en el siguiente enlace: https://www.youtube.com/watch?v=DuKPk5fD6yg
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En lo referente a las comunicaciones de marca, como ya se dijo anteriormente, y dada
la magnitud e importancia del evento, se ha de ir a por una comunicacion multimedia 360
que llega al publico objetivo por el mayor nimero posible de medios produciéndose el
reforzamiento de los mensajes. Igualmente ha de haber una coordinacion entre los
principales stakeholders emisores de mensajes: FIFA, SC, socios, sponsors, etc. para una
mejor efectividad como se muestra en la Figura 12 obtenida de la pagina oficial de la
FIFA para este evento.

Figura 12: Socios y Patrocinadores Oficiales de la Copa del Mundo de la FIFA Catar 2022

Copa Mundial de |a FIFA Catar 2022™

Socios FIFA

Patrocinadores de la Copa Mundial de la FIFA

FaN
(R ———
Fuente: SC: FIFA (2021)

Todo ello concluye en una experiencia de marca notable y atractiva para el evento que
ayuda a su éxito mas alla de la pura imagen de éste.

Como elemento de control tanto al principio como al final del proceso, esta la medicidon
de marca, para lo que los responsables de la misma (principales stakeholders)®? deben
monitorizar por medio de evaluaciones periodicas especialmente después de grandes
acciones promocionales. Para medir la marca se puede acudir a distintos modelos entre
los que cabria destacar el de Interbrand o Brand Z entre otros aunque se aconseja dejarlo

en las manos de una de estas empresas especialistas a las que se contrataria para el caso.

32 Laresponsabilidad de marca principal del evento esté en la sociedad gestora creada entre la FIFA (51%)
y el gobierno catari (49%)
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Finalmente, y, por otro lado, esté la variable Sport Branding Diplomacy *3que indudable
ya ha cosechado buenos frutos al haberse superado con eventos deportivos previos la
imagen negativa proveniente de multiples criticas de supuestas intervenciones en

revoluciones de la region.
6.1.3. Legado

El legado del Place Branding a través del deporte es el altimo vértice del diamante del
modelo que estamos desarrollando. Este tiene dos principales vertientes que son la mejora

socioecondémica y la mejora de experiencia de marca.

En cuanto a la primera, esté la cohesion social, identidad de pais que pueda surgir por las
actividades de voluntariado, etc. Igualmente, estaria aqui la mejora socioeconémica que
pueda prolongar en el tiempo y los bienes privado-publicos que perduren como estadios

o transformaciones de éste.

En cuanto a la segunda de experiencia de marca, se ha explicado anteriormente3* bajo un
contexto de satisfaccion del publico objetivo por su experiencia de ésta que va més alla

de la propia imagen.
6.1.4. Pilares del Place Branding

Finalmente, estan los 7 pilares del place branding segin Rojas-Méndez (2013) en su
articulo “la molécula de la marca nacional” en donde se integra al deporte como de uno
de los 7 que segun este autor es en cultura, pero cabria pensar también su integracién en
los pilares de turismo y gobierno al tratar al deporte con una finalidad “diplomatica”. En
cualquier caso, se han de integrar los 7 pilares bajo el liderazgo de el de deporte como se
estd llevando a cabo en Catar con la integracion de los museos, gastronomia, danzas y
conciertos, tradiciones populares integrando a un nuevo conjunto de stakeholders

internos®.

3 El término Sport Branding Diplomacy se va a usar en este trabajo como combinacion de los términos
Brand Diplomacy y Sport Diplomacy (parte del primero) por facilidad de denominacion y para evitar
confusiones entre los términos de estudio.

3 Véase supra epigrafe 6.1.2. sobre el “Dimensiones”

% El Comité Organizador Local (COL) de la Copa Mundial de Clubes de la FIFA Qatar 2020™ se asoci6
con grupos comunitarios y partes interesadas, como el Ministerio de Cultura y Deportes (MCS), el
Museo Olimpico y Deportivo de Qatar (QOSM), Qatar Rail, Qatar Foundation y la Orquesta
Filarmoénica de Qatar, para ofrecer entretenimiento fuera de los estadios Education City y Ahmad Bin
Ali. Entre ellos, se incluyen actuaciones itinerantes y emergentes que representaron a las diversas
comunidades de Qatar.
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Resumen y conclusiones de la Parte |1

En esta Parte 11 del trabajo se ha desarrollado un nuevo modelo conceptual de Desarrollo
del Place Branding a través del deporte partiendo de los dos mejores modelos encontrados
en la revision de la literatura que son el SPBM: Strategic Place Brand-Management
Model de Hanna y Rowley (2011) el Diamond of Place Branding de Richelieu (2018).

Ambos modelos son conceptuales y holisticos aparte que se han identificado como
complementarios en buena parte. Asi, el primero se centra en temas mas genéricos y de
“branding” teniendo como objetivo final la mejora de la experiencia de marca mientras
gue el segundo se centra mas en temas de “place” teniendo como objetivo final el legado
socioecondmico.

Se completa, el nuevo modelo denominado PLM (Place Legacy Management) con una
aportacion del autor que ha identificado la estrategia de sports branding legacy como
igualmente, necesaria a incluir especialmente para aquellos casos de paises, emergentes,
en transicion (de economias cerradas a abiertas), con mala imagen o de répida
industrializacion como es el caso de Catar.

Finalmente, se aplica el modelo al mega evento de La Copa del Mundo de la FIFA Catar
2022 observandose que explica muy bien las actuaciones llevadas a cabo por los
organizadores hasta la fecha y que éstas siguen bastante fielmente el modelo conceptual
propuesto pudiendo afirmarse su buena consecucién hasta la fecha.

Pero el modelo propuesto es conceptual y se ha observado una cierta carencia operativa
a la hora de su implantacion por lo que propone complementarlo con una estrategia de
Marketing Deportivo y de monitorizacion del gran evento a través de analisis de redes
sociales que se trata en la Parte 111 de este trabajo.
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PARTE I11: IMPLANTACION Y MONITORIZACION DEL
NUEVO MODELO PLM AL FWC-Q2022
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En esta Parte 11l se analiza el Marketing Deportivo a aplicar al evento de la Copa del
Mundo de la FIFA Catar 2022 y su monitorizacion a través del analisis de redes sociales:
social listening y sentiment analysis con la herramienta de andlisis: Mediatoolkit que ha

resultado ser la més adecuada para el caso

7. Retomando el Marketing Deportivo.

Llegado este punto, se retoma el analisis del marketing deportivo donde se dej6 en la

Parte | para darle empleo y utilidad en la implantacion del modelo propuesto.

Asi, como se ha expuesto con anterioridad el modelo propuesto es conceptual y se ha
observado una cierta carencia operativa®® a la hora de su implantacion por lo que propone
complementarlo con una estrategia de marketing deportivo y de monitorizacion del gran

evento a través de analisis de redes sociales.

El contar con una buena metodologia de gestion estratégica como el PLM desarrollado
no es suficiente para lograr el éxito en este campo. Ademas, es necesario una buena

implantacion también para su éxito.

A su vez para conseguir una buena implantacion, se requiere un buen marketing deportivo
con la aplicacion de técnicas dirigidas a mega eventos que comenzaria con la
segmentacion y posicionamiento donde se elegiria el publico objetivo (stakeholders) y la
imagen que se quiera a éstos transmitir y a continuacién formulariamos las estrategias del
marketing mix: las 4Ps comenzando por el producto-servicio, el precio, la forma de llegar

a el o plaza (distribucion) y finalmente la promocién (o comunicacion).

De nada sirve hacer una excelente comunicacion si la calidad del evento es pobre, tiene
un precio prohibitivo 0 no se han articulado los circuitos para acceder a él. Por ello, en el
modelo PLM propuesto en este trabajo la primera y principal dimensién del pentagono

(exterior) es la deportiva en cuanto al evento en si y su calidad.

3% Véase infra en Conclusiones y Futuras Lineas de Investigacion dentro de la propuesta segunda de futura
linea de investigacion.
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Como recomendacion para responsables gestores del evento FWC-Q2022, un buen
marketing deportivo debe basarse, no solo en una buena estrategia de comunicacion sino
también en un buen y completo marketing en general con una buena segmentacion y
posicionamiento, asi como en un equilibrio del resto de los elementos del marketing mix.
Es éste un importante error como apuntan algunos autores (Anholt, 2008; Govers, 2013)
aevitar en el que no se va a ahondar mas en este trabajo pues no forma parte de su objetivo

principal, aunque si el advertirlo.

8. Seguimiento y monitorizacion del modelo propuesto PLM.

8.1. Seleccion de la herramienta de social analysis: Mediatoolkit

Recalando en lo dicho en el epigrafe anterior, se ha de resaltar que un buen marketing

deportivo no tendra éxito sin que se le provea de una buena fuente de informacion.

Para obtener una buenay regular fuente de informacion es necesario establecer una buena
estrategia de inteligencia de marketing. Aqui se asume que la organizacion del FWC-
Q2022 ha desarrollado por si misma, adquirido u obtenido por combinacion de ambas, un
sistema de informacién de marketing adecuado que combina informacidn tanto interna
como externa y que se ha digitalizado e integrado. No obstante, con este trabajo se quiere
contribuir con una pequefia aportacion méas y complementaria que apunta directamente a
su publico objetivo, en este caso, todos sus stakeholders, en la que se han basar las buenas

decisiones de marketing deportivo.

Esta fuente de informacion tiene que integrar en una sola herramienta las siguientes

caracteristicas dada la naturaleza y dimensiones del evento:

- Cobertura global: el torneo es seguido practicamente en todo el mundo.

- Cobertura multimedia: se ha de llegar a los diferentes canales, redes sociales
y tecnologias de comunicacion.

- Inmediatez de accion: tiene que estar muy actualizada para permitir a los

organizadores reaccionar inmediatamente ante cualquier eventual problema.
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- Exhaustiva: debe recoger todas las opiniones vertidas en los distintos medios
y tecnologias que tengan sentido comercial para la camparia.

- Integral: debe fundirse en una Unica herramienta que evite la dispersion de
informacidn que posteriormente requiera mucho esfuerzo de aunar.

- Finalmente, debe ser asequible: aunque éste no seria problema para los

organizadores que cuentan con suficientes recursos.

Todos estos requisitos hacen que ésta sea una tarea dificil a primera vista, pero en la
actualidad es posible a través de herramientas de lo que se llama andlisis social (social

analysis) y de sentimiento (sentiment analysis).

Entre estas herramientas se encuentran Awario, Brand24, Brandwatch, MediatoolKit,
Mention, Mentionlytics, Sentiment Viz, y Social Searcher que se presentan en la Figura

13 sobre “Herramientas de Social Analysis”.

Figuras 13: Herramientas de Social Analysis

(& awario BRAND24 ... yrangwatch

SOCIAL MEDIA MONITORING & ANALYTICS

o Mediatoolkit | {9 mention 4D mentionlytics

®

S sentiment viz _
Tweet Sentiment Visualization S OCla l S earc h er

Fuente: El autor (2021)

Las hemos analizado segun los requisitos expuestos anteriormente y la que mejor se ajusta
es el informe de Mediatoolkit. En la Tabla 3 se analizan las caracteristicas de
Mediatoolkit.
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Tabla 3: Caracteristicas de Mediatoolkit

Cobertura global
Cobertura multimedia
Inmediatez de accion.
Exhaustiva

Integral

AR T oA

Asequible

8.2. Mediatoolkit

Mediatoolkit proporciona informacion integrada de las redes sociales mas populares y de

Internet sobre el tema que te interese a nivel mundial.

Destaca del resto ya que proporciona una informacion actualizada al momento, para que
puedas reaccionar inmediatamente. Ademas, te permite hacer una bisqueda combinada

de diferentes palabras clave.

Para el caso de este trabajo, las palabras clave son FIFA, Copa del Mundo, Qatar 2022, y
una vez que las introduces en el sistema junto con el periodo de tiempo deseado (es decir,
los ultimos 3 meses), ofrece grandes resultados que presenta en una interfaz intuitiva y

facil de usar con un interactivo dashboard que proporciona la siguiente informacion:

- Las menciones a lo largo del tiempo incluyendo el nimero total menciones, de fuentes
(Twitter, La Web, Youtube, El Facebook, Instagram, Reddit) y de impresiones.

- El ratio de sentimiento positivo-negativo (analisis de sentimiento).

- El ratio de sentimiento por fuente y a lo largo del tiempo

- Los principales influencers por sentimiento tanto positivo como negativo

- Los principales influencers por nimero de menciones, fuentes y alcance (reach).
- Las localizaciones (geograficas). Principales ubicaciones

- Los principales idiomas
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- Nube de palabras (word cloud)

Esta informacion se presenta condensada en la siguiente Tabla 4:

Tabla 4: Informacion del dashboard of Mediatoolkit

Menciones ( a lo largo del tiempo)

Ratio de sentimiento general por fuente y a lo largo del tiempo
Principales influencers por menciones, fuente y alcance (reach)
Principales ubicaciones geogréaficas

Los principales idiomas

o o &~ W D oE

El word cloud

8.3. Aplicacion de Mediatoolkit al seguimiento y monitorizacion
del evento FWC-Q2022 (enero-junio 2021)

Se ha aplicado el analisis de Mediatoolkit®’ al caso de FWC-Q2022 para los Gltimos 5

meses (periodo de enero a junio de 2021) y estos son algunos de sus resultados:

- Las grandes cifras muestran 4.827 nimero de menciones con un total de 101.706.958
impresiones Las principales fuentes son Twitter (50%), La Web (28%), Youtube
(18%), El Facebook (3%), Instagram (1%), otros (1%). Los resultados se presentan en
la Figura 14 sobre “Informacién del dashboard of Mediatoolkit del FWC-Q2022”

37 Véase el reporte completo en el Anexo 8 “Reporte Avanzado Mediatoolkit aplicado al evento FWC-
Q2022 (enero-junio 2021)” para mas informacion de las figuras mostradas en el epigrafe 8.3.
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Figura 14: Informacion del dashboard of Mediatoolkit

Number of mentions All sources Total impressions

Twitter Web
@ vYouTube @ Facebook
® instagram @ Reddit

Fuente: Mediatoolkit (2021)

- Por otra parte, en la Figura 15 podemos ver que casi no hubo menciones al principio
del periodo hasta el 1 de marzo. De repente, se produjo un gran aumento desde el 8 de
marzo hasta el 2 de abril, cuando se produjo de nuevo una gran caida. A continuacion,
sigue un periodo bastante estable de bajas menciones diarias de menos de 10 hasta el
5 de mayo cuando de repente vuelven a producirse incrementos de mas de 50 al dia 'y
a partir de ahi, la tendencia sigue creciendo hasta el 3 de junio, donde se alcanza el
maximo y al dia siguiente se produce una importante caida. Para saber qué pasé en
estos valles y picos se pone el cursor en la linea y se podra ver las menciones en esos
dias (por ejemplo: el pico del 3 de junio se debio a la fase clasificatoria de los paises)
y haciendo una segunda seleccion se obtienen las propias menciones como se

representa en la Figura 16 de seleccion de menciones del pico del 3 de junio
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Figura 15: Menciones a lo largo del periodo (enero-junio 2021)

MENTIONS OVER TIME
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Fuente: Mediatoolkit (2021)

Figura 16: Seleccion de menciones del pico del 3 de junio
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Fuente: Mediatoolkit (2021)

- Asimismo, en la Figura 17 se presenta el analisis de sentimiento general en sus niveles
positivo, neutro y negativo de las menciones, asi como por medio-canal y a lo largo

del tiempo. Asi se observa que el sentimiento mayoritario es positivo habiendo sélo
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un 10% de negativo y que se encuentra distribuido proporcionalmente en el tiempo,

pero no en cuanto a os canales siendo la Web el menos positivo.

Figura 17: Analisis de sentimiento del FWC-Q2022 (periodo enero-junio 2021)

Sentiment ratio Sentiment ratio by channel
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Fuente: Mediatoolkit (2021)

- Por su parte, la Figura 18 muestra los tops influencers por nimero de menciones y por
fuente, observandose que es YouTube la fuente donde se encuentran los principales
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lideres de opinién y a la que habria que ir principalmente en nuestras camparias a ellos.

Se puede obtener mas informacién de ellos haciendo doble click en los mismos.

Figura 18: Top influencers del FWC-Q2022 (periodo enero-junio 2021)

Z(:;i;::;::;:ers by number Top influencers by source
YouTube Web Twitter Facebook
MW 103
TORZIE LEE MW 104 FIFA.COM 33 @GUAMFO... KBN NEWS
TYOUVIDEOGAME TORZIE LEE GULF-TIME... 1] @INXS1548... BTV CAMB... 7
THE TIMES OF Q... TYOUVIDEO... AFRICAGLO... 22 @PFL_FANS... 14 QVISION PA...
FIFA.COM 33 THE TIMES ... SPORTAL.TI... @CREATEY... 11 UNKNOWN ... 5
ANONYMOUS_US... FERA HD 30 THE-AFC.C... 21 @QMNAENGL..- 9 BEER GANZ... 4
GULF-TIMES.COM 31 YUDEBOY 3 NEWKERAL... @DAVID209... KBN NEWS
FERA HD 29 ERVIN QER... NEWPAPER... @GULFTIM... 7 SOCCEROOS
SCGUAMFOOTBALL 00 MINUTES SCORERS.... 20 @AMPADUN... SPORT TV 4
YUDEBOY 3 NEOKINGS1... 19 BIGNEWSN... 19 @DEVANJA... ILQ - ILOVE...
ROADTO 2... ANINEWS.IN @MARSAD... MALTA FOO...

Fuente: Mediatoolkit (2021)

Por lo que respecta a las localizaciones de las menciones, se muestran en la Figura 19

donde es Estados Unidos e Italia el origen principal de las mismas.

Figura 19: Localizacion de las menciones al FWC-Q2022 (enero-junio 2021)

Locations

Top locations
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ITALY
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ITALIAN
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TURKISH 47

Fuente: Mediatoolkit (2021)
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- Finalmente la Figura 20 recoge el word cloud de las palabras claves encontradas en la
busqueda donde destaca la de “qualifiers” en referencia a las rondas de clasificaciones

que tuvieron lugar a principios de junio al final del periodo de analisis

Figura 20: Word Cloud del FWC-Q2022 (periodo enero-junio
2021)

‘Word cloud

world

live e

finday

. qUalifiers

Fuente: Mediatoolkit (2021)

Igualmente, esta herramienta se aplico al seguimiento de las acciones del evento durante
el periodo de enero a junio de este afio 2021 obteniéndose importante informacion puntual
sobre la marcha de las acciones de marketing y promocién del evento. Entre éstas esta
por ejemplo como mas reciente el seguimiento y monitorizacion de reacciones ante el
nombramiento de Ronald de Boer, antiguo jugador del Barcelona FC y de la seleccién
holandesa como Qatar Legacy Ambassador of FIFA WCQ 2022. El analisis de

sentimiento aqui es de gran importancia.

A parte de estos analisis graficos la herramienta provee de importante informacion en

otros formatos como puedan ser Excel para su analisis particular.

Finalmente, se ha de resaltar que el objetivo de las anteriores lineas no ha sido el presentar
el resultado del andlisis sino una muestra de éste para resaltar sus posibilidades como
herramienta de analisis de este tipo de eventos. El llevar a cabo un analisis pormenorizado
de los resultados cae fuera de los objetivos de este trabajo y se deja a los organizadores

del evento en su dia a dia de seguimiento y monitorizacion del mismo.
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Resumen y conclusiones de la Parte 111

En esta Parte 111 se ha comenzado con la identificacion del marketing de eventos como

estrategia de apoyo (complemento) de las acciones estratégicas establecidas en el modelo.

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

calidad de presentacion) y cobertura de todo tipo de medios.

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

Barcelona FC y de la seleccidn holandesa como Embajador de la Copa).
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CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

En este epigrafe se van a presentar las conclusiones de este estudio distinguiéndolas entre
principales y derivadas de las mismas para su mejor comprension. Asimismo, y bajo esta

division, se van a mostrar de manera ordenada dentro de cada una de las Partes principales
(1, 11y ).

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

Marketing Deportivo” las siguientes conclusiones principales y sus derivadas:
Conclusion Principal Primera:

e Es necesario delimitar y diferenciar claramente el campo de actuacion del
place branding de sus conceptos afines para una mejor comprension,

delimitacion de sus principales stakeholders y campos de desarrollo.
Conclusiones derivadas:
- El place branding (PB) o marca del lugar se refiere a una actuacion genérica.
- El nation branding (NB) o marca pais es un PB limitado a una nacién/pais.
- El place destination (PD) es un PB con una connotacion turistica.

- El sports place branding (SPB) es la generacion de PB a través del deporte

como principal su driver.

- El sports branding diplomacy (SPB) es un nuevo término acufiado para este
trabajo que consiste en el empleo del deporte como estrategia diplomatica
principalmente en paises emergentes, en transicion, con mala imagen o de
nueva industrializacion. Resulta de la combinacion de dos términos conocidos

como son sports diplomacy con branding diplomacy.
Conclusion Principal Segunda:

e EI PB muestra un reciente importante desarrollo®®, con la existencia de una

variedad de stakeholders con complejas relaciones que se ha analizado (y

38 Descontando, claro est4, el reciente efecto del Covid-19 y la vuelta a normalidad en un momento dado.
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categorizado) asi como sus principales campos de desarrollo (mejora) entre los

que cabe destacar el place branding a traveés del deporte.
Conclusiones derivadas:
- Existe un importante desarrollo en el sector.

- El campo del PB cuenta con una gran variedad de stakeholders que se han

analizado y categorizado para su mejor estudio
- Se haidentificado al deporte como de los principales drivers de PB.
Conclusion Principal Tercera:

¢ Se ha identificado la oportunidad de desarrollar el PB a través del deporte y
aplicarlo a un evento de gran relevancia en actualidad como es la proxima
Copa del Mundo de la FIFA en Catar 2022.

Conclusiones derivadas:

- Para su correcta aplicacion, y dada su gran complejidad, es necesario el
desarrollo de un modelo gestion estratégica del place branding a través del

deporte que sea de calidad para su posterior aplicacion al evento en cuestion.

- Asimismo, se identifica al marketing de eventos como estrategia de apoyo
(complemento) y la aplicacion de las herramientas de gestion de redes como

monitorizacién de las acciones estratégicas establecidas en el modelo.

Por lo que respecta a la Parte 11 de “Analisis del Place Branding. Su aplicacion al caso

de Catar” estan las siguientes:
Conclusion Principal Cuarta

e Ha sido posible desarrollar un nuevo modelo conceptual del PB de calidad a
traves del deporte partiendo de los dos mejores modelos encontrados en la
revision de la literatura que son el SPBM: Strategic Place Brand-Management
Model de Hanna y Rowley (2011) y el Diamond of Place Branding de Richelieu
(2018).
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Conclusiones derivadas:
- Se haidentificado a ambos modelos como conceptuales y holisticos
- Se ha observado que son complementarios

- El SPBM se centra en buena parte en temas mas genéricos y de “branding”

teniendo como objetivo final la mejora de la experiencia de marca

- El del Diamante del PB a través del deporte se centra mas en temas de “place”

teniendo como objetivo final el legado socioeconémico.

- Se considera necesario ademéas afiadir una nueva componente al modelo
propuesto de fusion de los dos anteriores: sports branding diplomacy para su
mejor aplicacidn a paises emergentes, en transicion, con mala imagen o de

reciente industrializacion.
Conclusion Principal Quinta

e De la aplicacion del modelo al mega evento de La Copa del Mundo de la FIFA
Catar 2022 se observa que refleja muy bien las actuaciones llevadas a cabo por
los organizadores hasta la fecha.

Conclusiones derivadas:

- Se considera la gestion del PB por sus responsables como positiva hasta la

fecha actual.

- Esta positividad se esta reflejando ya en mejoras del PB a través del Sports
Branding Diplomacy resultado de los también mega eventos previos (Copa de
Clubs y Copa Arabe de la FIFA)

Conclusion Principal Sexta

e Al ser el modelo de PB a través del deporte propuesto conceptual, se ha

observado una cierta dificultad a la hora de su implantacion
Conclusiones derivadas:

- Se propone complementar la estrategia de PB con una estrategia de Marketing

Deportivo
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- Se denota igualmente la necesidad de monitorizacion del gran evento a traves
de andlisis de redes sociales que posteriormente se trata en la Parte 111 de este

trabajo.

Finalmente, respecto de la Parte Ill sobre “Analisis del Marketing de Eventos
Deportivos. Aplicacion y Monitorizacion a través de Redes Sociales: Social Listening y

Sentiment Analysis” las siguientes conclusiones principales y sus derivadas:
Conclusion Principal Séptima

e Es necesario complementar el modelo de PB a través del Deporte propuesto
con una estrategia Marketing Deportivo y su Monitorizacion a través del

Analisis de Redes Sociales:
Conclusiones derivadas:

- Contar con un buen modelo de PB a través del Deporte no es suficiente para

su éxito, es necesario también la correcta implantacion.

- Pararealizar una correcta implantacion, es necesario complementar el modelo
SPB con un buen Marketing de Eventos Deportivos y el uso de anélisis de

redes sociales.

- Se aconseja, dentro del analisis de Redes Sociales, el empleo las estrategias
de social listening y sentiment analysis

Conclusion Principal Octava

e Dada las caracteristicas del evento (mega evento, global y multicanal) es
necesario una herramienta de analisis de redes sociales que ofrezca inmediatez

de accidn, facilidad de uso y amplia cobertura de medios.
Conclusiones derivadas:

- La herramienta mas adecuada encontrada para las caracteristicas de este
analisis es Mediatoolkit que permitird la monitorizacion en tiempo real de

todas las acciones de marketing deportivo.
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Finalmente, en cuanto a futuras lineas de investigacion se han identificado un gran
namero y diversidad de ellas a lo largo de la confeccion de este estudio dada la amplitud
de campo abordado (place branding) por el mismo. A continuacién, se muestran algunas

de las mas inmediatas:

1. Completar el Modelo conceptual propuesto con una medicion del mismo y de
ahi poder contrastar su bondad real. Este modelo al igual en los que se basa se
trata de uno conceptual. Existe, por tanto, una falta de modelos que midan
realmente el efecto de sus distintas componentes en la mejora del place

branding final.

2. Una mayor identificacion de los stakeholders y su participacion en los
distintos eventos. Conocer el publico objetivo es basico y los modelos

existentes no ahondan lo suficiente en ello.

3. Identificacion de nuevos drivers de place branding y su integracion dinamica
entre ellos. Asi, se han de identificar y analizar otros como el arte, la cultura,
los monumentos, el paisaje, la gastronomia, etc. y lo que es mas dificil su

integracion dindmica entre ellos de como una afecta y es afectado a su vez.
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Anexo 1: Ficha pais Catar 2022

[mlﬂ - R L

- FE BTERID)

jrrp—

DATOS BASICOS

Superficie
Situacion
Capital

Principales ciudades

Clima
Poblacion
Densidad de poblacién

Crecimiento de la
poblacion

Esperanza de vida

Grado de
alfabetizacion

Tasa bruta de
natalidad {1/1000}

Tasa bruta de
mortalidad (1/1000)

Idioma

Religion

Moneda

Peso y medida

Diferencia horaria con
Espafia

11.610 km?=2
Costa occidental del golfo pérsico.
Doha

Doha, Al Rayyan, Al Wakrah, Al
Shamal, Mesaieed y Ras Lafan

Khor, Dukhan, Al

Desértico
2.642.112 habitantes (marzo 2021)

248,2 hab/km?2

-5,9% (entre marzo 2020 y marzo 2021, debido al
COVID-19 y sus consecuencias)
20,1 afios _; el
93,46% =g s
9,54 | —
1,2 S

SAUDI

ARABIA
Arabe, (inglés ampliamente extendido) | =5 ]\

Islam, aungue la musulmana sea la religion de estado,
la constitucion del emirato reconoce la  libertad
religiosa.

Rial Qatari (QAR), que mantiene un tipo de cambio fijo
con el délar americano (USD)

Sistema métrico decimal

2 horas de diferencia en inviernoc y 1 en verano

Fuentes: NNUU, Organizacion Mundial de Salud (OMS), Ministerio Asuntos Exteriores Espania,
Ministerio de Estadisticas de Qatar, base de datos del Banco Mundial.




Anexo 2: Renta per capita de paises por paridad de compra

MAYOR PIB PER CAPITA
En paridad de compra. En ddélares (2017)

1° Qatar 124 529
2° Macao 111.629
3° Luxemburgo 106.374
4° Singapur 93.905
5° Brunei 78196
6° Irlanda 75.538
7° Noruega 71.831
8° Emiratos Arabes Unidos 67.741
9° Kuwait 66.163

10° Suiza 61.422

11° Hong Kong 61.393

12° Estados Unidos 59.501

13° San Marino 59.466

14° Arabia Saudl 54.777

15° Holanda 53.635

16° Islandia 51.842

17° Suecia 51.475

18° Alemania 50.425

19° Australia 50.334

20° Taiwan 50.294

21° Dinamarca 49.883

22° Austna 49.869

23° Bahréin 48.505

24° Canada 48.265

25° Bélgica 46.553

26° Oman 45157

27° Finlandia 44.333

28° Reino Unido 44118

29° Francia 43.761

30° Japén 42.832

31° Maita 41945

32° Coreadel Sur 39.434

33° Nueva Zelanda 38.934

34° Espafa I 38.286

35° |talia 38.140

36° Puerto Rico 37.339

37° Chipre 37.023

38° |Israel 36.340

39° Guinea Ecuatonal 36.017

40° Republica Checa 35512

z

Fuente: BM (2017)




Anexo 3: Orry mascota Juegos Asiaticos de Doha 2006

Orry

Mascot. The Doha Asian Games Organising Committee chose "Orry", a Qatari Oryx,
as the official mascot of the 15th Asian Games Doha 2006. It was unveiled at the
waterfront of the Qatari capital on 1 January 2005 in conjunction with the start of the

700-day countdown to the games.

——

15TH ASIAN GAMES
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Anexo 4: Mascotas y emblemas de Copas del Mundo de Futbol
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Anexo 5: Emblemas de las proxima Copa del Mundo de Fatbol 2026

(Canada, México y United States)
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Anexo 5 Estadios y legados sostenible (I)

A sustainable legacy

Situated just north of Doha's many football clubs, Lusail will not need its own football stadium after 2022. Instead,
under current plans for the arena, it will become a community hub of schools, shops, health clinics and sporting
facilities, all within the original exterior of the stadium and under the original roof.

PR

acs g - b hac b sTl
TR e .w"“f (P

S LN

However, other places do need more sporting infrastructure, so most of the stadium’s 80,000 seats will be removed
and donated to sporting projects far and wide — a fittingly efficient use of materials from this most sustainable of
stadiums.

The FIFA World Cup 2022™ features an innovative approach to the operating model of
the tournament with the creation of FIFA World Cup Qatar 2022 LLC, a limited liability
company incorporated by FIFA, who holds 51 per cent of the shares, and the Qatar 2022
Local Organising Committee LLC, who holds 49 per cent. The joint venture is responsible
for projects related to the competition delivery, tournament operations and services for
the FIFA World Cup constituent groups and operations within FIFA World Cup official
sites. Team services, training sites, event volunteers, guest management, logistics,
catering and accreditation are examples of projects under the responsibility of the LLC.

H.E. Hassan Al Thawadi is the LLC Chairman. FIFA Chief Tournaments & Events
Officer  Colin  Smith is the Managing Director. (FIFA, 2021)

https://www.fifa.com/worldcup/organisation/lic/



https://www.fifa.com/worldcup/organisation/llc/

Anexo 6: Estadios y legados sostenible (1)

Supporting a new vision of city
life

Located 16km north of central Doha, Lusail Tisn pioncer among cities, Every aspect of its planning. from its tram
system “ and plentiful green spaces to this sustainability-focused arena, concentrates on human needs and
enwvironmental conservation. The result will be a city where 200,000 people live in harmony with the environment - and
enjoy the legacy of this spectacular stadium.

Once the FIFA World Cup Qatar 2022™ is over. Lusail Stadium will be transformed into a community space including
aschools, shops, cafés, sporting facilitics and health clinics. This multi-purpose community hub will allow people to find
everything they need under one roof - the original roof of the football stadium.

During the conversion, most of the stadium's 80,000 seats will be removed and donated 10 sporting projects, waking
this arena’s exwaordinary legacy - and a litde bit of FIFA World Cup™ history - to locatons around the globe.




Anexo 7: Estadios y legados sostenible (I11)

Discover more about Lusail
Stadium

Experience
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Sustainability




Anexo 8: Reporte Avanzado Mediatoolkit aplicado al evento FWC-Q2022 (enero-junio
2021)

@ Mediatoolkit

Advanced report

A detailed analysis with a breakdown of the most
important metrics.

ANALYZED PERIOD:

01.01.2021 - 06.06.2021
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Advanced report

Analyzed period: 01/01/2021 - 06/06/2021

Mentions over time

300
“&- FIFA Wolrd Cup Qatar (Current period)

150
100
I\
0
N
|
|
(1} - —
Jan ‘21 Feb'21 Mar '21
Number of mentions All sources
4,827
© Twitter
©) Mediatoolkit

-+« FIFA Wolrd Cup Qatar (Previous period)

Total impressions

101,706,958

® web
® YouTube @ Facebook
® instagram @ Reddit

Exported: 06/06/2021
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Advanced report

Analyzed period: 01/01/2021 - 06/06/2021

Menti time by . Pof:hve-negatne sentiment
ratio
150
- Web -+~ Facebook -8 Twitter -4 YouTube <% Instagram
-&- Reddit
125
100
75
50
25
0 ® Positive
Jan 2t Feb 21 Mar 21 Apt 21 May 21 2un21 ® Negative
Top influencers by number =
A maiing Top influencers by source
YouTube Web Twitter Facebook
MW 103
TORZIE LEE Mw 104 FIFA.COM as @GUAMFO... 25 KBN NEWS
TYOUVIDEOGAME TORZIE LEE 5 GULF-TIME.. 3 GINXS1548-... 16 BTV CAMS... 7
THE TIMES OF Q... 40 TYOUVIDEO.-. AFRICAGLO.. 22 @PFL FANS-. 14 QVISION PR... 7
FFA.COM a3 THE TIMES ... 10 SPORTAL.TL.. GCREATEY... 1 UNKNOWN ... 5
ANONYMOUS _US... FERA HD a0 THE-AFC.C.. 21 GONAENGL.... 9 BEER GANZ.. 4
GULE-TIMES.COM ay YUDEBOY 3 NEWKERAL ... @DAVID209... 7 KBN NEWS
FERA MD 20 ERVIN QER... NEWPAPER..- P @GULFTIM.-. 7 SOCCEROOS
@GUAMEOOTBALL 90 MINUTES SCORERS.... 20 GAMPADUN.... SPORT TV 4
YUDEBOY 3 NEOKINGS1... 19 BIGNEWSN.... 18 GDEVANJA... 5 ILQ - ILOVE...
ROAD TO 2... ANINEWSIN GMARSAD.-. MALTA FOO.. 3
©) Mediatoolkit Exported: 06/06/2021
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Advanced report

Analyzed period: 01/01/2021 - 06/06/-

Top influencers by reach
Facebook Twitter Web YouTube
Play Brazil 2250498 @FIFACOM 107 XINHUANET.COM 340,731.36 ALFAITH SPORTSTV 0
THEPAPARE FOOT... @FIFAWORLDCUP INDIATIMES.COM 85,167 SOMOY TV 26,975
CHRIS PUNNAKKA... 2253094 @SARIPERT2499477 194,970 IMDB.COM FOOTBALL SRI LA... 21,082
DIEGO DIBOS - 8O... 2052053 @SALISUISYAKUS 99,152 CHRON.COM 28,500 PALABRA DE GOL
BEIN SPORTS 1,084 436 GTHENOELOY 96,551 ESPN.COM 28,1015 SPOT ALL SPORTS 17,223
UNKNOWN USER 901,871.6 GKVNGLIMAH124 08,420 FLICKR.COM A SOCIAL FAMILY 13,918.63
SOCCEROOS GKELVINMILLER 127 FORBES.COM 13,500 FIFATY 11,079
POST KHMER 307,434 GERICKDEYAU 96,391 SFGATECOM CANADA SOCCER 2
CGTN AFRICA 230,585 ETIMMYNOLIE 96,383 DAILYMAIL.CO.UK 11,688 JUNGSA FOOTBALL 506.57
FRESH NEWS 184,353 G@YASHCULTARVIND 96,275 REUTERS.COM 8,438 GAMEPLAY BOLA ... 7,713.67
Locations Top locations Top languages
UNITED STATES ENGLISH 4,387
ITALY ara ITALIAN
INDIA INDONESIAN
-~ NIGERIA 206 SWEDISH
-
YEMEN SPANISH; CASTILIAN
QATAR ARABIC
INDONESIA 119 FRENCH 66
GHANA 106 ROMANIAN
CANADA 100 NORWEGIAN 51
| UNITED ARAB EMIRATES TURKISH 47
0 1k 2k X
©) Mediatoolkit Exported: 06/06/2021
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Advanced report

Analyzed per

Sentiment ratio Sentiment ratio by channel
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Advanced report

Analyzed period: 01/01/2021 - 06/0

Top influencers by sentiment

FERA HD
GLLF-TIMES.COM
FIFA.COM

HEOKINGS168

AFRICAGLOBALYILLAGE. COM

HEWKERALA COM

‘Word cloud

) Mediatoolkit

19

19

THE TIMES OF QATAR
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HEWSONAIR.COM

gatar
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live
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Exported: 06/06/2021

Fuente: Mediatoolkit (2021)
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