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RESUMEN

El objeto de estudio de este trabajo es el patrocinio deportivo en general y el patrocinio
deportivo relacionado con los Juegos Olimpicos en particular.

El estudio sirve para entender el patrocinio deportivo, su importancia y evolucién en las
Olimpiadas y mostrar lo que supone la realizacion de la actividad de patrocinio deportivo
para las empresas patrocinadoras, quedando latente los beneficios para ambas partes,
patrocinado y patrocinador, cuando se realiza dicha actividad.

De este modo se puede observar la relacidén existente entre la mayoria de las empresas
y el deporte, ademas de los valores que se asocian a la marca patrocinadora al existir
esta relacion.

Por un lado se analiza la evolucién del patrocinio en los Juegos y como ha ido
aumentando su importancia hasta el punto de ser imprescindible para poder mantener
y continuar con la realizacion del evento, para lo que es necesario hablar sobre los dos
Juegos que supusieron el cambio, Montreal 1976 y Los Angeles 1984. Para ello ha sido
de vital importancia la creaciéon del programa TOP, del que se habla ampliamente en el
trabajo.

Por otro lado también se muestra lo importante que ha sido para las empresas
relacionarse con el mayor evento deportivo del mundo, mostrando los beneficios, las
acciones de cada marca para aprovechar la relacién e incluso los problemas y las
polémicas que se generan en torno a algunas de las relaciones. Todo ello con ejemplos
de las diferentes marcas patrocinadoras de los Juegos.

La importancia para las empresas de tener relacion con este evento queda mostrada,
ademas de con algunos de los ejemplos que se explican como es el caso de la marca
Coca-Cola, con la gran cantidad de marcas que quieren formar parte de este evento, y
lo rapido que una empresa ocupa el hueco que queda cuando otra rompe la relacion.

A lo largo de todo el trabajo se han utilizado datos que ya se pueden conseguir sobre
los proximos Juegos a celebrar este afio que son los Juegos Rio 2016, y para temas
sobre los que todavia no se pueden conseguir datos, porque todavia no se han
producido, se han usado los datos de los Juegos de Londres 2012, ultimos Juegos
celebrados.
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ABSTRACT

The aim of this project is the sports sponsorship in general and in relation to the
Olympic Games in particular.

This study is meant to explain the importance and evolution of sports sponsorship in
the Olympic Games, as well as showing how the realization of this activity affects the
sponsors. The benefits are quite clear for both sides: the sponsors and the ones being
sponsored.

After the analysis, we can observe the existing relation between most of the enterprises
and sport, as well as the values associated to the brands

On the one hand, we analyze the sponsorship in the Olympic Games and how its
importance has increased up to the point of being essential to the development of this
event. We will focus on the Games of Montreal of 1976 and Los Angeles of 1984 and
the creation of the TOP program, which is widely approached in the essay.

On the other hand, it’s also explained the importance that being related to this great
event has caused to the sponsors, showing the benefits, the action, the problems and
even the controversial subjects of each sponsor of the Olympic Games.

One of the many examples given in the essay is the case of the brand Coca-Cola and
the speed with which and enterprise takes another enterprise’s place when they decide
to put an end to the professional relation.

All along this project, there have been used data already available about the coming
Olympic Games of 2016 as well as data from the previous Games of London of 2012
for those subjects of which there is no data available yet.
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IMPORTANCIA DEL PATROCINIO EN RELACION A LOS JUEGOS OLIMPICOS

1. INTRODUCCION

Actualmente las relaciones publicas, estan integradas en la sociedad de tal manera que
no somos conscientes de la cantidad de marcas a las que estamos expuestos
diariamente.

Dentro de las relaciones publicas tiene especial importancia e interés el patrocinio. El
patrocinio y el deporte estan intimamente ligados, ya que el deporte le permite a las
marcas patrocinadoras llegar a una gran cantidad de consumidores.

La finalidad de este trabajo es mostrar la importancia del patrocinio y mas
concretamente la importancia del patrocinio deportivo, relacionandolo con el mayor
evento deportivo del mundo, los Juegos Olimpicos.

Se quiere entender la relacion entre el patrocinio y los Juegos Olimpicos y su evolucion,
los beneficios para ambas partes y la necesidad de la existencia del patrocinio para los
Juegos.

2. JUSTIFICACION.

Con el paso de los afios los Juegos Olimpicos se han ido haciendo méas importantes y
sus repercusiones e impactos se han multiplicado, afectando y generando interés en
diferentes ambitos en todo el mundo. Dentro de estos ambitos podemos hablar de:
sociales, econdmicos, culturales, politicos, comunicativos, de desarrollo urbano,
medioambientales, etc. Cada edicion supone un desarrollo y un esfuerzo diferente para
la ciudad sede. (Moragas, 2012)

Estamos hablando de un acontecimiento que llega a todo el mundo por lo que es lgico
gue sea un tema de gran interés desde el punto de vista econémico.

2.1. LA DIMENSION ECONOMICA.

Para analizar la dimensién econémica de los Juegos Olimpicos no se puede establecer
una tendencia comparando las distintas Olimpiadas. Cada celebracion de las
Olimpiadas es diferente y cabe tener en cuenta dos aspectos muy importantes. El
primero de ellos es el motivo por el cual la ciudad desea ser sede de las Olimpiadas y
presenta la candidatura. El segundo y el mas decisivo es el nivel de desarrollo y el
tamafio de la ciudad anfitriona. Las ciudades mas pequefias y menos industrializadas
deberan realizar inversiones mas importantes en su infraestructura que las ciudades
mas desarrolladas y de mayor tamafio. Por todo lo anterior diferenciamos y separamos
las Olimpiadas en dos grupos; las que requieren la realizacién de amplias inversiones y
las que se limitan a la organizacion y celebracion de los Juegos Olimpicos. (Preuss,
2002)

El primer grupo realiza grandes inversiones en la construccion de instalaciones
deportivas y viviendas, sistemas de comunicacion e infraestructuras de trafico. Ejemplos
de este grupo son las Olimpiadas realizadas en Sydney, Barcelona, Seul, Montreal y
Munich que llevaron a cabo importantes inversiones en la construccién de instalaciones
deportivas. Barcelona, Seul y Pekin aprovecharon los Juegos para realizar mejoras
sustanciales a la infraestructura de la ciudad, mientras que Munich, Montreal y Atenas
ampliaron determinadas zonas de la ciudad. (Meyer-Kiinzel, 1999). Estos organizadores
estan de acuerdo con la teoria de que los gastos a corto plazo son compensados con
los beneficios obtenidos en el largo plazo. (Preuss, 2002)
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En el segundo grupo los costes se limitan a la organizacion y celebracion de los Juegos.
Todos los organizadores creian en la teoria de que los gastos a corto plazo se verian
compensados por los beneficios a largo plazo. Los Juegos resultaban “baratos” si los
costes se limitaban a la organizacion y la celebracion de los Juegos. Los Angeles y
Atlanta solo tuvieron que construir algunas instalaciones deportivas, al tiempo que
maximizaron el uso de sus infraestructuras existentes. Su objetivo basico era maximizar
los beneficios a corto plazo o evitar déficits. (Meyer-Kiinzel, 1999)

En la dimensién econdémica de los Juegos Olimpicos intervienen otras variables,
ademas de la financiacién y de las inversiones necesarias en la infraestructura. La
ciudad olimpica también se beneficiara a largo plazo de dos factores esenciales y a
menudo no tan reconocidos: la mejora de su imagen y la creacion de un mayor nivel de
conciencia. Dichas transformaciones pueden estimular la afluencia del turismo y
contribuir a que una ciudad sea elegida para el establecimiento de una industria
especifica. (Preuss, 2002)

Un gran ejemplo de los beneficios a largo plazo es el caso de los Juegos Olimpicos de
Barcelona 1992.

2.1.1. Los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992.

El deseo de Barcelona era desarrollar unas competiciones excelentes, segun el espiritu
olimpico, y promover una gran transformacién urbana que mejorara la calidad de vida y
el atractivo de la ciudad. Para conseguir organizar unos Juegos Olimpicos y que estos
alcanzaran la mayor calidad deportiva y humana, la ciudad realiz6 una impresionante
transformacion urbana. Este proceso puso de relieve tres aspectos: (Brunet, 2012)

1. Los Juegos de Barcelona fueron excelentes en cuanto a organizacion y resultados
deportivos.

2. Latransformacion urbana producida por las inversiones propiciadas por la celebracion
de los Juegos tuvo un alto impacto econdmico y social.

3. La capacidad de la economia de Barcelona para aprovechar el impulso de los Juegos
y su legado capital hicieron que la ciudad pasara de ser en 1990 la onceava ciudad
europea en atractivo a ser la sexta en 2000 y la cuarta en 2010.

“Por ello, los Juegos de Barcelona, su desarrollo y su impacto se han convertido en
modelo desde el punto de vista deportivo, organizativo, econémico, social y urbanistico
para otras ciudades sede.” (Brunet, 2012).

Las obras deportivas Unicamente supusieron el 9,1 % de la totalidad de las inversiones
de los Juegos de Barcelona. El porcentaje fue tan reducido debido a la magnitud de las
inversiones inducidas por el potente impulso que los Juegos ejercieron sobre Barcelona.
(Brunet, 2012)El impacto de la nominaciéon olimpica fue inmediato: comenzé a
descender el paro, a crecer el mercado de la vivienda y la construccion encontré su
mejor momento. (Brunet, 1995)

Barcelona ademéas de reaccionar muy bien ante la realizacion de los Juegos, supo
mantener su expansion de forma excepcional. A pesar de que en el afio posterior a la
celebracién, 1993, el impulso expansivo fue menor, los siguientes afios posteriores
estuvieron marcados por el gran crecimiento en los distintos indicadores (empleo,
inversion, renta, atractividad, etc.) superando todos los niveles anteriores. (Brunet,
2012)

“El elemento clave del “modelo Barcelona” de impacto de los Juegos Olimpicos son las
inversiones, por cantidad y por calidad. Pero el modelo de impacto presupone un modelo
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de organizacion de los Juegos e implica un modelo de transformacion urbana de la
ciudad.” (Brunet, 2012)

Gréfico 2.1. Las claves del éxito de Barcelona 1992.

Organos
separados para
organizacion
y obras

Unanimidad
institucional

Capacidad
de renovacion
urbana

Exzcelencia
en &l programs

deportivo y
urbanistico

Fuente: (Brunet, 2002)

Otras ciudades como Tokio, Seul, Sydney o Atlanta deberian haber seguido el ejemplo
pero sus inversiones fueron muy limitadas teniendo en cuenta la necesidad de estas
ciudades. Atenas lo intent6 y Pekin siguié el modelo Barcelona de impacto urbano y
economico profundo (Brunet, et al., 2009)

2.2. LA DIMENSION SOCIAL.

Con el transcurso de los afios los Juegos Olimpicos han ido aumentando su impacto
social consiguiendo una mayor repercusion. Cada vez son mAas las personas
interesadas en este evento al igual que las opciones de seguir uno de los
acontecimientos mas importantes del mundo ya que se puede asistir al acontecimiento
0 se puede seguir a través de la television, el internet, la radio y la prensa.

Para analizar el impacto social de los Juegos Olimpicos vamos a tomar como ejemplo
los dltimos juegos celebrados, Londres 2012. Estos Juegos se han convertido en unos
de los méas importantes de la era moderna, consiguiendo atraer al mayor publico
conseguido hasta entonces por las tecnologias. Cabe destacar que el publico mas
interesado en este evento fueron los jovenes que se encuentran comprendidos entre los
16 y los 34 afios, suponiendo un 73%. Estos juegos olimpicos han sido seguidos por: la
television, con un 87%, el 59% por internet; el 30 % la prensa; el 21% la radio; y el 9%
eventos en vivo. (Redaccién, 2012)

La ceremonia de inauguracion atrae a una gran cantidad de personas en todas las
ediciones. La ceremonia fue seguida por 900 millones de espectadores y mas de 60.000
personas pudieron disfrutar del evento en vivo. (Redaccién, 2012)

Otra muestra del impacto social que generan los juegos se puede ver en Rio 2016. El
pasado Octubre se pusieron a la venta dos millones de entradas para 518 eventos
deportivos, de las cuales 120.000 entradas se vendieron en solo una hora. A pesar de
estar conectados durante horas muchos aficionados no pudieron concluir la compra. Las
entradas mas demandadas fueron las de la ceremonia de apertura las cuales se
agotaron en 15 minutos. Fueron muy demandas también las entradas para las finales
masculinas de futbol, baloncesto, balonmano y de los cien metros lisos de atletismo.
(Xinhua, 2015)
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3. MARCO TEORICO.

3.1. LAS DOS DIMENSIONES DEL MARKETING.

“El marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del conocimiento
cualitativo o cuantitativo del entorno y del mercado y de sus tendencias, se ocupa de la
concepcibén, desarrollo, planificacion, difusion, y comercializacion de marcas, productos
y servicios, que satisfagan las expectativas de la demanda, logrando resultados
rentables para la empresa u organizacion interesada.” (Iniesta, 2001)

Dentro del marketing podemos diferenciar entre el marketing estratégico y el operativo,
y para conseguir mayor éxito y una mejor posicion hay que combinar las dos estrategias.

3.2. MARKETING ESTRATEGICO.

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes, localizar nuevas oportunidades de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, con el objetivo de valorar el potencial e interés de esos mercados para
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y realizar una planificacién para
conseguir los objetivos buscados. Debido a que el mercado es altamente competitivo y
esta en continuo cambio se requiere del andlisis continuo de las diferentes variables del
DAFO. Por ello, las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan
formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a
dicho entorno y adquirir ventaja frente a la competencia aportando valores diferenciales.
(Mufiiz, s.f.)

El marketing estratégico parte del andlisis de las necesidades de los individuos y de las
organizaciones. Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la
empresa pueda sobrevivir y posicionarse en un lugar destacado para los consumidores.
(Anon., 2011)

Lambin (1990) define la funcién del marketing estratégico como: “Seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades
a encontrar’.

La gestiéon del marketing estratégico se sitia en el medio y largo plazo, definiendo los
objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura
equilibrada de la cartera de productos.

“El marketing estratégico interviene activamente en la orientacién y formulacién de la
estrategia de la empresa. Facilita informaciéon sobre la evoluciéon de la demanda, la
segmentacién del mercado, las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades
y amenazas. Igualmente, analiza las capacidades y recursos para adaptar la empresa
al entorno y situarla en una posicion de ventaja competitiva sostenible.” (Anon., 2011)
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3.3. MARKETING OPERATIVO.

Por su parte el marketing operativo se encarga de las herramientas precisas del
marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le compete, por
tanto, al marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y controlar las acciones de
marketing estratégico del cémo llegar. (Mufiz, s.f.)

Tal como manifiesta Luque (1997): “El marketing operativo se refiere a las actividades
de organizacién de estrategias de venta y comunicacién para dar a conocer a los
posibles compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se
trata de una gestién voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo, mas
parecida a la clasica gestion comercial sobre la base de las cuatro. EI marketing
operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del programa de marketing mix.”
(Anon., 2011)

El marketing mix es un término creado por McCarthy en 1960. Es unos de los elementos
mas importantes del marketing, el cual se utiliza para referirse a cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucién y comunicacién (Gréfico 3.1). Estas son las cuatro
variables tradicionales que toda organizacidon necesita para conseguir sus objetivos
comerciales. Para conseguir estos objetivos es necesario que se combinen estas cuatro
variables con total coherencia, y se utilicen conjuntamente para poder completarse entre
si. (Espinosa, 2014) Vamos a analizar estas cuatro variables.

Grafico 3.1. Variables marketing mix.

Producto

Marketing

Distribucion :
mix

Comunicacion
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Cuadro 3.1. Esquema general de los componentes del marketing mix.

lograr el uso, posesion o
consumo de un producto o
servicio especifico.

COMPONENTES CONCEPTO OBJETIVOS
Todo elemento tangible o -Ser capaz de satisfacer
Producto intangible (bienes y servicios) eficazmente una necesida}d
que ofrece una empresa con la especifica de los consumidores
finalidad de satisfacer las 0 usuarios.
necesidades de los -Generar preferencia por parte
consumidores o usuarios. de los consumidores o usuarios.
Cantidad de dinero que estan Asegurar un nivel de precios
dispuestos a pagar los para el producto o servicio que
Precio consumidores o usuarios para responda a los objetivos de

marketing establecidos.

Distribucién

Estructura interna y externa que
permite establecer el vinculo
fisico entre la empresa y sus
mercados para permitir la
compra de sus productos o
servicios.

-Formalizar y desarrollar las
operaciones de compra-venta de
los productos y servicios de las
empresas.

-Generar mayores
oportunidades de compra por
parte de los consumidores o
usuarios.

-Facilitar la adquisicion,
obtencién de informacion o
asistencia técnica, la solucién de
problemas, el uso, la operacidn,
el mantenimiento, reparacién
etc. De los productos y servicios
de la empresa.

Comunicacion

Actividades que realizan las
empresas mediante la emision
de mensajes que tienen como
objetivo dar a conocer sus
productos y servicios y sus
ventajas competitivas con el fin
de provocar la induccién de
compra entre los consumidores
0 usuarios.

-Informar: distribuir
informacion, dar a conocer el
producto, ganar exposicién de
marca, eliminar barreras, crear
una imagen de marca, etc.
-Crear induccion de compra:
comunicar las potencialidades
de los productos, convencer,
reforzar o conquistar la
preferencia, etc.

Fuente: (Soriano, 1990)

3.3.1. Lacomunicacion.

La comunicacion es el conjunto de actividades que se encargan de transmitir
informacion al cliente sobre el producto o la empresa. Se realiza mediante distintos
medios, divididos en personales e impersonales. Como instrumento del marketing, el
objetivo de la comunicacion consiste en dar a conocer el producto o servicio, sus
caracteristicas, ventajas, necesidades que satisface y convencer al cliente potencial de
los beneficios del producto o servicio. (Rivera, s.f.)
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La técnica de la comunicacién se puede agrupar en cuatro grandes tipos: venta
personal, promocién de ventas, publicidad y relaciones publicas.

a)

b)

d)

Venta Personal: es una forma de comunicacion oral e interactiva con la cual se
transmite informacién directa y personalmente al cliente, recibiendo una
respuesta simultanea de quien recibe la informacion. Principalmente se realiza
cara a cara pero puede completarse con el uso de medios de comunicacién
interactiva. Sus funciones son informar, crear opiniones favores sobre el
producto, prestar servicio y observar, transmitir a la direccion los cambios
observados en el mercado y en el entorno y la configuracion del equipo de
ventas. En definitiva, puede definirse como la actividad de marketing
responsable de la planificacion, organizacion, administracion y control del
sistema y personal de ventas. (Rivera, s.f.)

Promocion de ventas: es el conjunto de actividades con corta duracion que estan
dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores, que tratan de
aumentar la demanda a corto plazo o la eficacia de los vendedores e
intermediarios mediante la realizacién de unas actividades especificas. Algunas
de estas actividades son rebajas o descuentos, muestras gratuitas, cupones,
regalos, premios... etc. La promocién de ventas se encuentra entre la venta
personal y la publicidad, ya que se dirige a un publico mayor que la venta
personal pero menor que la publicidad. (Rivera, s.f.)

Publicidad: es la transmisién de informacién impersonal y remunerada a través
de un medio de comunicacién, que se dirige a un publico objetivo. Intenta
estimular la demanda de un producto, cambiar la opinién sobre este, y conseguir
una imagen favorable. Se dirige a un puablico seleccionado mediante
caracteristicas demogréficas o socioecondémicas, comportamientos, actitudes y
preferencias de los segmentos del mercado al que se dirige. (Rivera, s.f.)

Relaciones publicas: consiste en un conjunto de actividades que realizan las
organizaciones, con el propésito de conseguir, mantener o recuperar la
confianza, el apoyo y la aceptacion de diferentes publicos, las cuales no siempre
estan relacionadas con los productos o actividades que desarrolla la empresa.
Algunas de estas actividades son noticias y comunicados, ruedas de prensa,
reuniones y actos, o patrocinio de actos sociales. En la | Asamblea Nacional,
celebrada en 1969 en Madrid se defini6 la actividad de relaciones publicas como
“...aquella que, con aplicacién de una técnica y de forma planificada y habitual,
se dirja a crear una reciproca corriente de comunicacion, conocimiento y
comprension entre una institucion publica o privada, o persona natural y sus
publicos.” (Rivera, s.f.)

Pagina 12 de 32



Sonia Manrique Sanchez

Cuadro 3.2. Instrumentos de promocién de relaciones publicas.

SEGUN EL AMBITO DE APLICACION Y LOS DESTINATARIOS DE LAS ACCIONES ]

Externas ¢ Medios de Comunicacion

e Clientes

¢ Organizaciones de Consumidores y Usuarios
e Accionistas

e Proveedores

e Acreedores

e Sindicatos

e Poderes Publicos

e Sociedad en General

Internas e Empleados

e Directivos

SEGUN LOS OBJETIVOS

Difusion de Informacion e Comunicaciones Externas
¢ Noticias, Conferencias y Acontecimientos

Especiales

e Material Escrito (memoria anual, catalogos,
folletos)

e Material Audiovisual

e Comunicaciones Internas (circulares, periddicos, ...)

Patrocinio e Financiacion de espacios y programas de los medios
de comunicacion

e Subvencién de actividades deportivas

Mecenazgo e Donaciones y subvenciones a instituciones
educativas, culturales, benéficas y sociales

e Organizacién de manifestaciones artisticas,
culturales y sociales

e Fundaciones educativas y culturales
e Becas y ayudas

e Premios culturales y artisticos
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Creacion, mantenimiento o mejora | e Identidad corporativa (logotipo, normalizacién de
de la imagen impresos, fachadas, colores, uniformes, ...)

e Mejora de la calidad de servicio

e Actuacion de los directivos (conferencias, asistencia
a actos sociales, ...)

Actividades de Servicio Publico ¢ Oficinas de asistencia y reclamacién de los clientes

¢ Colaboracidn en campafias sobre cuestiones sociales
(prevencion de accidentes, donacién de sangre,
mejora de la salud, ....)

Captacion de Fondos e De accionistas y obligacionistas

o De entidades de crédito y otras instituciones

Apoyo a Iniciativas e Consecucion de influencias

e Lobbies

Fuente: (Rivera, s.f.)

Como hemos visto dentro de las técnicas de comunicacién y mas concretamente dentro
de las relaciones publicas se encuentra el patrocinio, objeto de estudio de este trabajo.

3.3.2. El patrocinio.

El patrocinio consiste en un contrato por el cual “el patrocinado, a cambio de una ayuda
econdmica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o
de cualquier otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador”
(Ley General de Publicidad, 11.11.1988)

El patrocinio forma parte de la comunicacién integrada, es decir tiene relacion con el
resto de técnicas de comunicacion: (Agudo, 2003)

o lgual que cuando se realiza publicidad el patrocinio aporta poca 0 ninguna
informacién sobre la marca, se limita al nombre y al logo. El patrocinador debe
asociarse con el evento patrocinado, por lo que hay que realizar una campafa
publicitaria.

o Al encontrarse dentro de las relaciones publicas da lugar a comunicados,
publicaciones..., favoreciendo el contacto con clientes y lideres de opinion.

o Enrelacion con la promocién de ventas, se incentiva la venta pudiendo organizar
sorteos, promociones..., en relacion con el evento patrocinado.

Para la eleccion del patrocinio tanto el patrocinador como el patrocinado deben valorar
diferentes opciones y elegir la que mejor se adapte. Para ello el patrocinador debe fijarse
en el tamafio de la poblacion, el tamafio, estructura, historia y prestigio (del evento,
personaje...), la proyeccion internacional, y el nivel de intercambio acordado. Mientras
gue el patrocinado debe identificar y establecer relacion con las empresas potenciales
patrocinadoras, elaborar propuestas con las posibles prestaciones, negociar para llegar
a un acuerdo, seguir la implantacion y el desarrollo y realizar una post-evaluacion.
(Agudo, 2003)

Como ya hemos mencionado el patrocinio esta vinculado a diferentes sectores, de los
cuales uno de los méas importantes y el cuél es objeto de estudio en este trabajo es el
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deporte. Dentro del deporte como ya hemos explicado anteriormente vamos a tratar la
competicién de los Juegos Olimpicos.

El patrocinio deportivo es una “relacion comercial en la que una empresa patrocinadora
se asocia a un patrocinado y le ofrece unos recursos econdmicos o técnicos y/o ciertos
servicios que facilitan la organizacion de un evento deportivo o la participacion del
patrocinado en el mismo, a cambio de recompensas comerciales, generalmente de
difusién y mejora de la imagen de marca” (Agudo, 2003)

Algunas de las razones que explican la relacion entre el patrocinio y el deporte son:
(Agudo, 2003)

o El interés de las personas por los acontecimientos de ocio y especialmente
deportivos.

o El crecimiento de los nuevos medios, proporcionando nuevos canales de
comunicacion y consiguiendo llegar a un mayor nimero de personas.

o Estar presentes en acontecimientos de gran importancia como son los Juegos
Olimpicos y conseguir gue su marca sea vista y reconocida en todo el mundo.

Es por esto que el patrocinio deportivo dispone de distintos beneficios como son la
generacién de beneficios mediaticos, el alcance de audiencias muy numerosas, la
transmision de valores que refuerzan o modifican la imagen de la empresa y/o marca y
aumenta la notoriedad de la misma lo que la permite integrarse en una comunidad,
generando ademas un buen ambiente en el interior de la empresa y apoyando las
relaciones entre ésta y sus grupos de interés, todo ello le permite alcanzar contratos en
exclusividad, lo que supone una importante ventaja competitiva. (Agudo, 2003)

Pero para conseguir estos beneficios es necesario que el patrocinio tenga éxito por lo
que es importante llevar a cabo una buena estrategia de Marketing que debe: (Agudo,
2003)

1. Tener coherencia con los valores de la compafia.

2. Lograr la asociacion entre el patrocinador y el patrocinado.

3. Mejorar la notoriedad, consiguiendo el recuerdo del patrocinado.

4. Realizar una buena campafa publicitaria de modo que no se dependa de la
victoria o la derrota del patrocinado.

Establecer una relacion a largo plazo.

Conseguir la mayor visibilidad de la marca en el soporte del patrocinio.
Combinar patrocinios entre eventos, equipos 0 personas, para evitar la
saturacion publicitaria.

No o

4. LOS JUEGOS OLIMPICOS.

Los Juegos Olimpicos es el mayor evento deportivo, el cual recoge diferentes disciplinas
donde patrticipan atletas de todo el mundo. Existen Juegos Olimpicos de Verano y de
Invierno, realizandose cada 4 afios cada uno de ellos, y habiendo dos afios de
separacion entre los Juegos de verano y los de invierno.

El lema Olimpico es: “El mas rapido, el mas alto, el mas fuerte”, y el simbolo Olimpico
consiste en cinco anillos de distintos colores (azul, negro, rojo, amarillo y verde), que
representan la unidad de los continentes (Africa, América, Asia, Europa y Oceania). Los
aros se encuentran entrelazados unos con otros para simbolizar la paz y la amistad
deportiva de los diferentes participantes. (Chevalley, 2011)
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4.1. LOS JUEGOS OLIMPICOS MODERNOS.

Los primeros Juegos Olimpicos modernos se llevaron a cabo en Atenas en 1896. A
partir de este afio comenzaron a realizarse cada cuatro afios en diferentes ciudades,
con las interrupciones en los afos de las guerras mundiales. Durante estos afios ha ido
variando el programa olimpico y las especialidades deportivas.

Cuadro 4.1. Juegos Olimpicos de Verano.

NUmero ARo Lugar NUmero ARo Lugar
1 1896 Atenas, Grecia 17 1960 Roma, Italia
2 1900 Paris, Francia 18 1964 Tokio, Japon.
3 1904 San Luis, EEUU. 19 1968 México D.F.
4 1908 Londres, Inglaterra 20 1972 Munich, Alemania.
5 1912 Estocolmo, Suecia. 21 1976 Montreal, Canada.
6 1916 Berlin, Alemania 22 1980 Moscu, URRS

(Cancelados por la |
Guerra Mundial).

7 1920 Amberes, Bélgica. 23 1984 Los Angeles, EEUU

8 1924 Paris, Francia. 24 1988 Seul, Corea del Sur.

9 1928 Amsterdam, 25 1992 Barcelona, Espana.
Holanda.

10 1932 | Los Angeles, EEUU 26 1996 Atlanta, EEUU.

11 1936 Berlin, Alemania. 27 2000 Sydney, Australia.

12 1940 Tokio, Japon y/o 28 2004 Atenas, Grecia

Helsinki, Finlandia
(Cancelados por la
Il Guerra Mundial).
13 1944 Londres, Inglaterra 29 2008 Pekin, China
(Cancelados por la
Il Guerra Mundial).

14 1948 Londres, Inglaterra 30 2012 Londres, Inglaterra.
15 1952 Helsinki, Finlandia. 31 2016 Rio de Janeiro, Brasil.
16 1956 Melbourne,

Australia.

4.2. REPERCUSIONES ECONOMICAS.

La organizacion de los Juegos Olimpicos es un largo proceso que supone un gran
trabajo y esfuerzo para lograr adaptar la ciudad a las necesidades del evento. Esto
explica que la ciudad sede de los Juegos se elija con siete afios de antelacion. El efecto
econdmico comienza durante el proceso de presentacion de candidaturas y aumenta
durante la fase de preparacion. Debido a que las condiciones y los objetivos de cada
ciudad sede son distintos, la repercusién econdmica también es diferente, (Preuss,
2002) como hemos explicado anteriormente.
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Cuadro 4.2. Repercusion econémica

Afo
n=Ano Olimpico

Situacion

n-11

Idea de candidatura— Decision del Comité Olimpico Nacional
(NOC, National Olympic Committee)

Primero, la ciudad candidata realiza estudios de viabilidad. Por un lado,
se destina una suma para los estudios y, por el otro, se inician proyectos
urgentes, puesto que los estudios muestran déficits en la estructura. En
algunos paises, como EE.UU. o Alemania, varias ciudades se presentan
como candidatas para el ano 2012. En el afio 2003 (n-9), el CON
nomina a una ciudad para competir en el plano internacional (Olympic
Charter 2000, §37, 2).

n-9

Decision del CON- Decision del COI

La ciudad candidata debera demostrar que puede alcanzar estandares
olimpicos. Con ese objetivo, se realizan analisis de coste-beneficio y,
finalmente, se escribe el documento de candidatura. Entre otras
actividades se encuentran el inicio de proyectos de construccion, el
apoyo de la familia olimpica y hacerse con eventos internacionales para
demostrar una gran motivacion para la organizacion de los Juegos
Olimpicos y para alcanzar el consenso politico.

n-7

Seleccion de la candidatura

Decision del COI — Juegos Olimpicos
Construccion de instalaciones deportivas e infraestructura, asi como
preparacion para los Juegos.

n+?

Juegos Olimpicos — ?
Utilizacion de la estructura y primeras repercusiones de los Juegos,
atraccion de nueva industria, impulso del turismo.

Fuente: (Preuss, 2002)

4.3. LOS PROGRAMAS DE MARKETING OLIMPICO.

El Comité Internacional Olimpico (COIl), como poseedor de los derechos y simbolos de
los Juegos Olimpicos, es el responsable de la gestion de todos los programas de
marketing olimpico. Los objetivos que persigue son los siguientes: (I0C, 2002)

o Asegurar la estabilidad e independencia financiera del Movimiento Olimpico y
ayudar a la promocion mundial del Olimpismo.
o Crear y mantener los programas de marketing a largo plazo para garantizar
continuidad en el Movimiento Olimpico y los Juegos Olimpicos.
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o Construir una serie de actividades junto con el Comité Organizador de los Juegos
Olimpicos y eliminar la necesidad de crear nuevas estructuras de marketing para
cada edicion de los Juegos Olimpicos.

o Certificar la distribucion equitativa de los ingresos para todos los niveles del
Movimiento Olimpico (Comité Organizador, Comités Nacionales Olimpicos,
asociaciones continentales y federaciones deportivas internacionales) vy
proporcionar apoyo financiero para las naciones emergentes.

o Garantizar que los Juegos Olimpicos sean transmitidos a través de televisiones
en abierto para todo el mundo.

o Restringir la comercializacion no-controlada de los Juegos Olimpicos.

Proteger la equidad inherente a los Juegos Olimpicos.

o Obtener el apoyo de los patrocinadores olimpicos en la promocion de los ideales
olimpicos.

(0]

Existen tres niveles de organizacién del Movimiento Olimpico: (Puig, 2006)

1. Comité Internacional Olimpico (COIl), gestiona la retransmision y los derechos
de los nuevos medios de comunicacion, asi como el programa de patrocinio
mundial TOP, los proveedores oficiales y los programas de licencias. Desarrolla
un programa limitado de licencias en todo el mundo en categorias especificas
como peliculas, videojuegos y otros productos multimedia.

2. Comités Organizadores de los Juegos Olimpicos (COJO), bajo la direccion del
COl, los COJO gestionan el patrocinio local, la venta de entradas y los
programas de licencias en el pais sede. Los COJO autorizan a las empresas a
crear objetos de recuerdo relacionados con los Juegos. Estas empresas pagan
entre el 10 y el 15 %, para usar los emblemas de los Juegos. Los productos
normalmente son de tipo conmemorativo, como pins, camisetas y gorras.

3. Los Comités Nacionales Olimpicos (CON), dan licencia a las empresas para
crear objetos de recuerdo de los Equipos Nacionales. Estas empresas también
pagan entre el 10 y el 15 %, para usar los emblemas. Los productos, al igual que
en el caso anterior, son de tipo conmemorativo. Ademas también se encargan
de gestionar los programas de marketing a través de sus programas de
patrocinio local.

Estos tres niveles de organizacion controlan los programas de marketing olimpico que
cuentan con cuatro fuentes de financiacion: los derechos de television, los programas
de patrocinio, las entradas y las licencias olimpicas.

4.3.1. Los derechos de television.

La venta de derechos de television es la mayor fuente de ingresos para el Movimiento
Olimpico. Debido al acuerdo de difusién gratuita con los canales de television, los
telespectadores de todo el mundo pueden ver los Juegos Olimpicos. Podemos dividir la
evolucion de los ingresos por derechos de television en tres periodos:

1936-1956: Desde Berlin’36 (primera transmisién olimpica) hasta los Juegos de
Melbourne’56, los derechos de television no superaron nunca el 1,5% de los ingresos
totales de los Juegos. (Puig, 2006)

1960- 1980: A pesar de que comenz0 a crearse una relacion entre television y deporte
en la etapa anterior, no fue hasta los afios setenta cuando las emisiones deportivas
comenzaron a tener cierta importancia para los telespectadores. Rapidamente se
observé como incrementaban los indices de audiencia y la demanda publicitaria de las
emisiones deportivas. Ademas se comprobé que el coste de cubrir estos
acontecimientos era muy inferior al de la produccién propia de concursos y
documentales. (Mullin, et al., 1993). Para el deporte, la llegada de la television significo
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la revalorizacion de sus activos. Esta relacion dio lugar al fenbmeno que algunos
denominaron “TV Sport System”, ventajoso para todas las partes. “Las organizaciones
deportivas ganan mas dinero de anunciantes, patrocinadores y cadenas televisivas, las
cadenas gastan menos dinero en la compra de derechos de cobertura que el que
ingresan por publicidad, y las empresas anunciantes llegan a una amplia y segmentada
audiencia que rentabiliza sus inversiones publicitarias”. (Lobmeyer, 1992). Fue a partir
de este momento cuando la television comenzé a suponer un mayor porcentaje de los
ingresos totales de los Juegos Olimpicos, llegando en Munich’72 3,7% , en Montreal’ 76
el 5,2% y en Moscu’80 el 8,2%. (Puig, 2006)

1984- : A partir de Los Angeles’84 se produjo un cambio en las relaciones entre
television y olimpismo, y desde entonces los ingresos por derechos televisivos son
iguales a los de patrocinio. En ediciones mas recientes de los Juegos, los ingresos
televisivos siempre han superado el 25% y tienden a situarse alrededor del 50%. (Puig,
2006) Cabe destacar que el 55% de los derechos televisivos proceden de EE.UU.
(Preuss, 2002)

4.3.2 Las entradas.

Los ingresos por la venta de las entradas de los acontecimientos deportivos, y de las
ceremonias de aperturay clausura de los Juegos, suponen mas del 10% de los ingresos
del Comité Organizador. Los programas de entradas olimpicas permiten comprar las
entradas para los distintos acontecimientos desde cualquier pais. La venta de entradas
fue hasta los afios setenta, el principal ingreso de los Comités Organizadores. En
Londres’48, la venta de entradas representé el 71 % de los ingresos del Comité
Organizador; y en Helsinki’52, el 69 %. Estos porcentajes se mantuvieron hasta los
Juegos de Montreal’76, cuando el encarecimiento de la organizacion de los Juegos llevo
a una modificacion en las fuentes de ingresos de los Juegos. A partir de Montreal'76, el
incremento de los ingresos por la venta de entradas ha sido progresivo, pero nunca han
superado el 10% de la recaudacion total de los Juegos. La Unica disminucién se produjo
cuando los Juegos tuvieron lugar en Asia. Esta disminucion en Seul’'88 se debe al bajo
poder adquisitivo de los ciudadanos. (Puig, 2006)

4.3.3. Las Licencias.

El programa oficial de licencias de los Juegos Olimpicos proporciona licencias a
productos de los Comités Organizadores de los Juegos, los Comités Nacionales
Olimpicos y el COIl. Estos productos estan diseflados para conmemorar el evento, en
ellos aparecen los emblemas y la mascota de los Juegos o de los equipos nacionales.
Las monedas, los sellos y los pins olimpicos siguen la linea del marketing olimpico.
(Puig, 2006)

Los programas de licencias olimpicas sirven para atraer a consumidores, promoviendo
la marca olimpica, y para mantener un alto estandar del marketing olimpico con el fin de
mejorar su imagen y asegurar la calidad de los productos. El programa de licencias
olimpicas fabrica los productos con la licencia oficial de los distintos Comités. Hasta los
afios ochenta las ganancias por las licencias eran mayores que las obtenidas
actualmente, debido a los ingresos que se generaban por las monedas olimpicas. En
Mosc’80 se realizd un gran esfuerzo para obtener recursos a través de la venta de
licencias y los ingresos llegaron a suponer un 26,8% del total. Sin embargo desde
entonces los ingresos han ido disminuyendo y en los ultimos afios no han supuesto mas
del 2% de la recaudacion total. (Puig, 2006)
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4.3.4. El patrocinio olimpico.

El patrocinio olimpico es esencial para el Movimiento Olimpico y los Juegos Olimpicos.
El apoyo del sector empresarial no solo consiste en la inversién financiera si no que los
patrocinadores olimpicos se encargan también de suministrar tecnologia, productos,
servicios, conocimiento y personal para administrar las operaciones. (Puig, 2006)

Sobre esta fuente de financiacibn no se hace mayor hincapié, puesto que me centrare
en este tema mas adelante.

Grafico 4.1. Fuentes de ingresos del programa olimpico 2001-2004

Patrocinio
35%

Licencias
2%
Entradas
10%

Fuente: (Puig, 2006)

5. EL PATROCINIO EN LOS JUEGOS OLIMPICOS.

El patrocinio deportivo consiste en una “relacibn comercial en la que la empresa
patrocinadora se asocia a un patrocinado y le ofrece unos recursos econémicos o
técnicos y/o ciertos servicios que facilitan la organizacién de un evento deportivo o la
participacion del patrocinado en el mismo, a cambio de recompensas comerciales,
generalmente de difusion y mejora de la imagen de marca.” (Agudo, 2003)

Los Juegos Olimpicos son el escenario idoneo para el patrocinio deportivo debido a tres
aspectos importantes. La visibilidad del logo de la empresa patrocinadora, ya que se
puede ver en diferentes medios y soportes, la gran audiencia que consigue debido a la
retransmision de los Juegos en los diferentes paises del planeta, y la gran presencia
mediética que alcanzan dichos Juegos, dirigidos a un publico muy diverso y numeroso.
(Gélvez Llamas, 2012)
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Los Juegos permiten a las empresas patrocinadoras diferenciarse con respecto a la
competencia, lo que supone una ventaja muy importante, pudiendo relacionar sus
valores con los que promueve el olimpismo: esfuerzo, competitividad, constancia, afan
de superacion, sacrificio, alcanzar objetivos... (Gélvez Llamas, 2012)

El patrocinio olimpico, tanto a escala internacional como local, es esencial para el
Movimiento Olimpico y los Juegos Olimpicos. El apoyo del sector empresarial va mas
alld de la inversion financiera, los patrocinadores olimpicos suministran tecnologia,
productos, servicios, conocimiento y personal para administrar las operaciones. (Puig,
2006)

5.1 EVOLUCION DE LA IMPORTANCIA DEL PATROCINIO EN LOS JUEGOS
OLIMPICOS.

Hasta 1984 el patrocinio no tenia importancia para la organizacion de los Juegos, habia
muchas empresas patrocinadoras pero estas aportaban pocos ingresos. Fue a partir de
esta fecha cuando se comenzé a utilizar un marketing internacional, y con la firma de
contratos de patrocinio se ha conseguido asegurar el futuro financiero Olimpico. El
namero de patrocinadores se ha reducido enormemente, y los ingresos han aumentado
espectacularmente. (Preuss, 2002). Los patrocinadores han pasado de tener un papel
en el que Unicamente podian anunciarse reducidamente o vender mercancia, a tener
una participacion imprescindible para que el evento se lleve a cabo. (Anon., 2012)

A partir de esta fecha los patrocinadores se dividen en dos grupos, los patrocinadores
Top, y los Socios Comerciales Domésticos.

La evolucion en la importancia ha aumentado y ha beneficiado a las dos partes. Por una
parte al evento patrocinado, como ya se ha mencionado los Juegos Olimpicos debido a
esta relacion se han asegurado unos ingresos con los que poder mantenerse, mientras
que las empresas patrocinadoras se han visto muy beneficiadas por la relacion con el
evento, en especial las pertenecientes al programa Top por su relacion a un largo plazo.

Los patrocinadores Top acompafian siempre a los Juegos, y tienen el monopolio de la
actividad que desempefia cada empresa, obteniendo una gran cantidad de derechos.
Los Socios Domésticos sin embargo varian en cada celebracion de los Juegos y reciben
los derechos de explotacién de imagen de manera limitada. (Anon., 2012)

5.2. MONTREAL 1976 Y LOS ANGELES 1984.

Para entender la importancia que ha supuesto la evolucién del patrocinio en los Juegos
tenemos que hablar de dos momentos clave. El primero fue en 1976 con los Juegos de
Montreal, los cuales, fueron un fracaso, por lo que dieron lugar al cambio en el patrocinio,
gue se produjo en los Juegos de Los Angeles en 1984, segundo punto a analizar.

Los Juegos de Montreal 1976 fueron considerados un fracaso econémico. Estos Juegos
se fueron complicando cada vez mas, la ciudad tuvo que realizar una alta inversion, sin
apoyos del gobierno central, para la realizacion de instalaciones. Ademas a un mes de
comenzar el evento los obreros pidieron sueldos desorbitados y realizaron una huelga,
de modo que el estadio principal no llego a acabarse a tiempo para la realizacion de los
Juegos. (20 minutos S,L, 2012) El fracaso se debe a problemas sindicales y a una mala
planificacion ligada al mal empleo del dinero. Se contrajo una gran deuda que intentaron
cubrir con Impuestos Olimpicos Especiales tras la finalizacion del evento, que debian
pagar los empresarios durante los siguientes 20 afios. El resto de la deuda la hizo frente
la provincia de Quebec que la afronto con impuestos, extras al consumo de tabaco y
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con la organizacion de una loteria. ElI ministro de deportes de Quebec declaré: «Es una
herencia monstruosa, nacida de un gasto desaforado, que no tiene justificacion social ni
realidad econdémica». (Claudio, 2014)

Después del fracaso econdémico que fueron los Juegos de Montreal en 1976, ninguna
ciudad se presento para ser sede de los Juegos. Asi fue que, Los Angeles -junto con el
Comité Olimpico de USA — present6é una propuesta renovadora, que no solo reduciria
el riesgo de desaparicion de los Juegos, sino que proponia obtener ganancias y ser el
ejemplo para las siguientes ciudades. (Villarreal, 2014)

Los Juegos de Los Angeles son considerados la primera exhibicion de patrocinio
deportivo, siendo el momento en el que quedaron demostrados los beneficios de una
relacion entre acontecimientos deportivos y el patrocinio. Como ya se mencioné en el
apartado anterior el éxito consistio en reducir el nUmero de patrocinadores, en concreto
hasta 35 en estos juegos, concediéndoles exclusividad a estas empresas, de modo que
solo habia una empresa perteneciente a cada sector. A cambio de esta exclusividad y
de un impacto masivo en la television internacional estas empresas contribuyeron con
grandes aportaciones econémicas, consiguiendo un éxito financiero en los Juegos.
(Moragas, et al., 1995)

Como resultado de la experiencia de LA 84, el programa “The Olympic Partner’ —
conocido como TOP Programme — fue presentado por el Comité Olimpico Internacional
con la finalidad de generar ganancias que luego son distribuidas equitativamente entre
los Comités Organizadores de los Juegos Olimpicos y el Movimiento Olimpico. (Puig,
2006)

De esta forma se creo6 el programa TOP, “The Olympic Partners”.

5.3. PROGRAMA TOP.

El programa TOP (The Olympic Partners) se refiere exclusivamente a los acuerdos de
patrocinio de las empresas con el Movimiento Olimpico. El programa se establece por
un periodo de cuatro afios lo que facilita las gestiones con los patrocinadores y, en la
actualidad, representa el 40% de las ganancias, ademas de proveer de servicios
técnicos fundamentales para el comité, para la realizacion exitosa de los Juegos.
(Villarreal, 2014)

Desde sus comienzos este programa ofrece derechos de patrocinio sobre los Juegos
Olimpicos de verano e invierno de modo que los patrocinadores pueden explotar
diferentes estrategias de marketing, asi como los emblemas estatales durante cuatro
afios, lo que es una ventaja competitiva de gran importancia para cualquier marca
mundial. Por motivos de conveniencia se establecié programar en distintos afios los
juegos de invierno y los de verano como ha sucedido desde Lillehammer'94. (Puig,
2006)

Los patrocinadores TOP adquieren los derechos de explotar su pertinencia a este club
y de utilizar los simbolos del Comité Internacional Olimpico (COI), de los Comités
Organizadores y de los Comités Nacionales Olimpicos (CNO) en exclusiva dentro de su
sector comercial. Esta exclusividad se acentla por su alcance universal y por la
reduccion del nimero de patrocinadores mundiales. Ademas, estos derechos incluyen
la posibilidad de desarrollar programas de marketing con el COIl. (Puig, 2006)

El programa TOP establece diferentes niveles de participacién los cuales obtienen
diferentes derechos de exclusividad y marketing respecto a la utilizacion y asociacion
con las imagenes y marcas Olimpicas, dependiendo del nivel de las compafias que
participan. (Villarreal, 2014)
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5.3.1. Cronologia del programa TOP.

El primer programa TOP se llevoé a cabo entre los afios 1985-1988 para los Juegos
Olimpicos de Calgary’88 y Seul’'88. Se esperaba contar con la aportacion de 20
patrocinadores pero finalmente fueron solo 9 las empresas que participaron, las cuales
debian aportar un minimo de diez millones de dolares cada una. (I0C, 1992)

El programa no tuvo alcance mundial ya que participaron 150 de los 161 Comités
Nacionales que habia entonces. Los que no participaron alegaron estar en contra por
considerar que se favorecia una excesiva comercializaciéon de los Juegos. (Puig, 2006)

Para los Juegos de Barcelona’92 y Albertville’92 se desarrollé el programa TOP I,
desarrollado entre 1988 y 1992, en el que participaron 12 empresas. Esta vez la
aportacién de las empresas tenia que alcanzar los 20 millones de ddlares, aunque hubo
algunas empresas que pudieron negociar una cantidad inferior. Este programa beneficio
a 169 Comités Nacionales que se unieron, quedando fuera del programa los Comités
de Irak, Afganistan y Cuba. El 50% de los ingresos generados se destinaron a los
correspondientes Comités Organizadores, y el resto se repartid entre los Comités
Nacionales y el Comité Internacional. (Pound, 1992)

El programa TOP Il estuvo formado por diez empresas, las cuales aportaron el doble
que en el programa anterior, 40 millones de dolares, aportando no solo efectivo si no
gue las empresas contribuyeron con material y prestacion de servicios para los Juegos
de Lillehammer94 y Atlanta’96. Este programa fue el primero de alcance mundial,
firmado por los 196 Comités Nacionales. (Puig, 2006)

Después de los Juegos de Atlanta’96 algunos socios no renovaron sus contratos debido
al gran incremento desde el programa TOP | al programa TOP Ill, en las aportaciones
gue debian realizar. (Puig, 2006)

A pesar de que algunas empresas no renovaron, nuevas empresas quisieron participar
en el Programa TOP IV, contando con la participaciéon de una empresa mas que en el
programa anterior, once. En esta edicion el total de aportaciones alcanzé los 550
millones de dolares. Este programa se llevo a cabo para los Juegos de Nagano’98 y
Sydney 2000. (Puig, 2006)

El programa TOP V lo integraron de nuevo diez patrocinadores, produciéndose dos
bajas y una nueva incorporacién. Fue el programa realizado para los Juegos de Salt
Lake City 2002 y los de Atenas 2004. (Puig, 2006)

Para los Juegos de Torino 2006 y Pekin 2008 volvieron a ser once las empresas que
integraron el programa TOP VI, el cual alcanz6 el record de recaudacion ascendiendo a
una cantidad estimada de 886 millones de doélares. (Puig, 2006)

Los ultimos Juegos de Vancouver 2010 y Londres 2012, cuentan con 11 patrocinadores,
cada uno de los cuales aportaron 50 millones de ddlares.

Para los Juegos actuales de Sochi 2014 y Rio de Janeiro 2016, solo ha variado una
empresa patrocinadora respecto a los Juegos anteriores, por o que cuentan también
con 11 patrocinadores, incorporandose “Bridgestone” para ocupar el sitio que dejo
“Acer”. Las empresas pertenecientes al programa para estos juegos son:
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Cuadro 5.1. Empresas pertenecientes al programa TOP para RIO 2016.

Empresa Logo

Coca Cola é’@%

Mc Donalds

ATOS
Bridgestone B

BRIDGESTONE

Dow Chemical Company s
@
General Electric
GE
@)

OMEGA

Panasonic

Omega

Panasonic

Procter & Gamble

Samsung

Visa

VISA

Fuente: (Rio 2016, s.f.)

Desde el Comité Olimpico Internacional, se plantea incrementar la contribucién de las
empresas que forman parte del programa TOP y que tendran efecto en los Juegos
Olimpicos de 2022. (Villarreal, 2014)
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Este programa se ha convertido en uno de los programas globales de patrocinio mas
destacados recaudando mas de 3 billones de délares desde su creacion. (Villarreal,
2014)

5.3.2. Importancia de pertenecer al programa TOP.

Como hemos visto a lo largo de este apartado el patrocinio es de gran importancia para
los Juegos Olimpicos, pero los Juegos no son los Unicos beneficiados, si no que las
empresas pertenecientes al programa TOP realizan grandes aportaciones porque
también reciben beneficios muy importantes.

Una de las ventajas de pertenecer a este programa es que durante la celebracion de los
Juegos estas empresas junto con los patrocinadores locales poseen un monopolio, de
manera que al solo haber un patrocinador por sector, dentro de la ciudad olimpica solo
se encuentran estas empresas, es decir, solo se puede pagar con tarjetas VISA, o las
latas que encuentras en las maquinas son solo de las marcas pertenecientes a la
empresa Coca-Cola, por ejemplo. Respecto a esto el COl aseguré que “Sin estos socios
no habria juegos”. (Pascual, 2013)

Las ventajas que obtienen estas empresas son muy evidentes, de modo que en el
momento que uno de los socios principales deja de pertenecer al programa, es normal
que una empresa del mismo sector ocupe su lugar rapidamente. Esto pasé cuando
Motorola, exigié una reduccién en su aportacion para continuar patrocinando los Juegos,
pero el COI no lo aceptd y se puso en contacto con una empresa competidora, Samsung,
la cual aceptd inmediatamente y entr6 a formar parte del grupo TOP. De este modo
Motorola ha sido comprada por Google y practicamente ha desaparecido, mientras que
Samsung ha sabido aprovechar este privilegio convirtiéndose en el primer fabricante del
mundo de la electronica. (Pascual, 2013)

El mayor ejemplo de como aprovechar estas ventajas se puede ver en la empresa Coca-
Cola. Esta empresa ha participado en todas las ediciones de este evento, siendo
evidentemente la empresa que mas afios ha trabajado junto al COI. Durante afios Coca-
Cola ha realizado diferentes campafias ligadas a los Juegos Olimpicos, ya sea a través
de concursos con los que los aficionados pudieron acudir a los Juegos, con la reparticion
de regalos a los asistentes a las pruebas, o con la realizacién de carteles, chapas u
objetos conmemorativos, innovando continuamente en los disefios. También es
importante destacar que en cada edicion la empresa lanza ediciones de botellas y latas
gue homenajean y recuerdan al evento. (Mohorte, 2015)

En relacién a los Juegos Olimpicos de Barcelona’92 la empresa lanz6 una nueva bebida
enfocada a los deportistas llamada Aquarius. La bebida se cre6 con la intencién de que
un afio después desapareciera del mercado, pero el producto tuvo un gran éxito
sorprendiendo a la propia empresa, por lo que continué en el mercado alcanzando
actualmente el 33% de las ventas de refrescos no carbonatados. “Fue una sorpresa, ya
que el producto encajo mas alla del evento deportivo” explicé el director de
Comunicacion en Espafia de la empresa. (Pascual, 2013)

Esta situacion solo podia darse en esta empresa de refrescos, debido a que es
patrocinadora principal de los Juegos, por lo que puede lanzar al mercado nuevos
productos relacionados con el acontecimiento durante los cuatro afios que transcurren
entre las Olimpiadas, lo que es una fuerte ventaja competitiva. (Pascual, 2013)

Ademas desde que Coca-Cola entr6 en el programa TOP, en 1986, colabora con el
Comité en distintos programas sociales alrededor del mundo relacionados con el
deporte. (Mohorte, 2015)

Otras empresas como General Electric y Atos, se patrocinan en la realizacion de los
Juegos. La primera empresa, por ejemplo, recibe grandes oportunidades de negocio
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debido a la necesidad de crear infraestructuras, consiguiendo grandes ingresos con la
venta de tecnologia. Por otro lado, Atos se convirtié desde 2002 en el socio tecnolégico
mundial por lo que puede ensefiar a la gente sus servicios de forma préactica. (Pascual,
2013)

5.4. SOCIOS COMERCIALES DOMESTICOS.

Los socios comerciales domésticos son patrocinadores, colaboradores y proveedores
oficiales de los Juegos. Estos socios son propios de cada edicién por lo que varian en
cada celebracién. Su aportacion es menor que la de los socios TOP y por lo tanto
también sus beneficios, de modo que estos socios solo pueden relacionarse con la
marca olimpica durante el ciclo de la edicion de los Juegos a los que patrocinan.

5.4.1. Rio 2016.

Segun avanza la organizacion de los Juegos Olimpicos Rio 2016, cada vez es mayor el
ndamero de personas y empresas que desean asociarse al mayor evento deportivo del
mundo y conseguir productos y servicios. De igual manera crece el desafio del Comité
Organizador de proteger los compromisos relacionados a la proteccién de las marcas
de propiedad del Comité Olimpico Internacional (COI) y, las de los Juegos Olimpicos
Rio 2016. (Rio 2016, s.f))

Hay una gran expectativa con la posibilidad de uso de las marcas de los Juegos Rio
2016, a pesar de que solo podra ocurrir en casos muy especificos y mediante
condiciones previamente acordadas entre el Comité Rio 2016 y sus asociados oficiales.
(Rio 2016, s.f.)

La financiacién adecuada de los Juegos depende en gran parte del apoyo de los socios
comerciales. Por eso es tan importante proteger la propiedad intelectual, las inversiones,
y el derecho de exclusividad de los patrocinadores en los Juegos Rio 2016. Estos
objetivos son la base esencial para el éxito de los Juegos Olimpicos, un evento que por
primera vez se celebrara en Brasil, convirtiéndose en la primera ciudad de Sudamérica
que es sede de este acontecimiento mundial. (Rio 2016, s.f.)

Los socios comerciales domésticos para Rio 2016 hasta el momento son:

Cuadro 5.2. Patrocinadores oficiales de los Juegos Olimpicos Rio 2016.

Bradesco ( il >
Bradesco
Bradesco seguros - 5
Bradesco

Seguros

Embratel Embratel

Claro

Nissan NISSAN

Fuente: (Rio 2016, s.f.)
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Cuadro 5.3. Colaboradores oficiales de los Juegos Olimpicos Rio 2016.

Aliansce : AL'ANQCE

Cisco “ 2:.. .S.c.: lc; .

Estacio <@P> Estacio
Ernst&Young

EY
Globo @

cGZOBO

Sadia Sa d i a
Batavo

Batauvo
Skol Q
SIKJL
TAM lineas aéreas W
TAM viajes TAM
361°

Fuente: (Rio 2016, s.f.)

Cuadro 5.4. Proveedores oficiales y proveedores de los Juegos Olimpicos Rio
2016.

Airbnb - EF Education First - Eventim -
Proveedores oficiales ISDS - ManpowerGroup - Microsoft -
Mondo - Nielsen - Nike - RGS Events - SEG
Gymnastics - Symantec - Technogym

Proveedores Casa da Moeda do Brasil - EMC -

Posterscope Brasil
Fuente: (Rio 2016, s.f.)
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Como se puede apreciar, en la edicidbn que se celebrara este afio ya se cuenta con
treinta y dos socios domésticos los cuales prestan bienes, servicios, y/o aportaciones
dinerarias, que a pesar de ser menores que las de los socios pertenecientes al programa
TOP, son de gran importancia para la realizacion de las olimpiadas.

La mayoria de los patrocinadores oficiales quisieron relacionarse con el evento desde
el principio, apoyando la candidatura cuando se presentd. Las empresas han tenido
relacién con proyectos deportivos a lo largo de los afios y la posibilidad de relacionarse
con el mayor evento deportivo del mundo era una oportunidad mayor para poder dar
una imagen de apoyo al deporte sobre sus marcas.

La diferencia entre los distintos patrocinadores son la cantidad de aportaciones que
facilita cada uno de los niveles y por lo tanto los beneficios que obtienen. Por ejemplo
Airbnb al ser proveedor oficial estara incluida en la plataforma de emision de entradas a
través de una pagina web especifica en la que los clientes podran reservar sus espacios
en la ciudad. Rio 2016 y Airbnb estadn trabajando juntos para ofrecer alojamiento
alternativo y asequible para todos los visitantes que desean asistir. Ademas, habra
actividades, entradas y experiencias exclusivas reservadas para la comunidad de
Airbnb. (Redaccién TH, 2015)

5.5. POLEMICAS CON LOS PATROCINADORES.

En el apartado del marco tedrico se analizaron las claves para que el patrocinio tenga
éxito, y en este apartado se va a mostrar de forma practica la importancia de esas
claves.

Cuando los patrocinadores no representan los valores del evento al que patrocinan
comienzan a cuestionarse y generan polémicas.

Esto ha sucedido en los udltimos Juegos celebrados en Londres en el 2012 que
estuvieron marcados por grandes polémicas con algunos de los patrocinadores
pertenecientes al programa TOP. Las acusaciones mas fuertes fueron contra
McDonalds, CocaCola y Dow. Las polémicas con estas marcas proceden de distintas
razones pero todas ellas vienen a significar lo mismo: no representan los valores de los
Juegos y utilizan esta plataforma para lavar su imagen.

Recordamos como ya vimos al principio de este apartado que los valores del olimpismo
son: esfuerzo, competitividad, constancia, afan de superacion, sacrificio, alcanzar
objetivos... (Galvez Llamas, 2012)

McDonalds a pesar de que aprovecha esta relacién para cambiar su imagen y situarse
como empresa de comida saludable, y de haber conseguido una mayor aceptacion de
su marca, no consigue limpiar su imagen y se la acusa de promover un modelo
alimenticio poco recomendable para la poblacion y se les apunté como responsables de
la obesidad, problema que estd muy presente en Reino Unido. (Galvez Llamas, 2012)

El caso de la compafia quimica Dow Chemical es el mas polémico debido a la compra
en 2001 de Union Carbide, la cual fue responsable del desastre de Bhopal (India) en el
gue murieron mas de 20.000 personas. (Compromiso RSE, 2012)

A pesar de las polémicas no hubo ningiin cambio de patrocinadores, y estas empresas
como ya hemos visto vuelven a patrocinar los Juegos Olimpicos de Rio 2016, por lo que
se espera que en los meses previos al comienzo de las Olimpiadas vuelvan las
polémicas. (Compromiso RSE, 2012)
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6. CONCLUSIONES.

El deporte permite llegar a la sociedad de una manera global. La practica o interés por
el espectaculo deportivo esta en continuo aumento, por lo que supone una gran
oportunidad de patrocinio para las marcas.

Se ha podido demostrar la importancia que ha tenido el patrocinio dentro de los Juegos
Olimpicos, de tal modo que si no fuese por las aportaciones, dinerarias y no dinerarias,
de las empresas patrocinadoras posiblemente no se hubiesen seguido celebrando los
Juegos. Es por esta importancia por la que hay que controlar con rigor el patrocinio y
establecer normas para poder garantizar el éxito.

Es importante destacar como se consiguen mayores beneficios con menos
patrocinadores. Esto se debe principalmente al programa TOP y su acuerdo de
exclusividad y es que al haber menos patrocinadores, solo hay una empresa por sector,
por lo que son los Unicos proveedores de su actividad, y en la ciudad olimpica los
asistentes solo pueden usar productos y servicios de esas marcas, de esta forma los
consumidores perciben su marca continuamente. Todo ello le permite a las marcas
asociadas al programa TOP conseguir un mejor posicionamiento del mercado, pudiendo
realizar campafias, y relacionar sus productos con el mayor evento deportivo del mundo,
mientras que sus principales competidores de sector no disponen de esta ventaja.

Por todo esto es por lo que los patrocinadores aumentan su aportacion y los Juegos
consiguen una financiacion mayor garantizando el mantenimiento y la continuacién de
los Juegos.

Segun han ido avanzando los afios y las celebraciones el patrocinio ha ido
evolucionando y ganando mayor importancia como se ha podido ver, hasta convertirse
en la segunda fuente de financiacion. Para poder mantener esta fuente de financiacion
hay que establecer un control sobre las empresas y el patrocinio y determinar los limites.

También hay que tener en cuenta que tiene que haber una relacion entre los valores de
las marcas y los del evento. Es cierto que las marcas en muchas ocasiones usan esta
relacién para lavar y mejorar su imagen, como es el caso de McDonalds, pero esto
puede generar polémicas y permite que se cuestionen los valores del Olimpismo, por lo
gue hay que prestar atencion a estas relaciones y actuar para evitar que esto perjudique
a la celebracién de los Juegos.
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