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1. Introduccion

1.1. Mercado cervecero espaiiol y tendencias de consumo
El alcohol es una droga cuya ingesta estd generalmente aceptada en la sociedad espafiola
(Calafat, 2002), a pesar de haber sido declarada un factor de riesgo para la mortalidad y la
portabilidad de enfermedades (Rehm y Imtiaz, 2016). En 2019 se comercializaron 37,8
millones de hectolitros de alcohol, un 3,37% mas que el afo anterior, aunque también se ha
incrementado en un 7% la venta de cervezas sin alcohol (Informe Socioecondémico del Sector
de la Cerveza en Espaia, 2019). Aun asi, las Gltimas tres décadas han mostrado una tendencia
negativa en su consumo, e indican una transicion del vino hacia la cerveza como bebida con
alcohol de preferencia (Llamosas-Falcon et al, 2020; Guijarro 2018). El sector cervecero
significo el 1,5% del PIB espafiol (17.800 millones de euros) en 2019, y supone al estado una
aportacion fiscal superior a los 3.600 millones de euros a través de la recaudacion de impuestos

especiales (Informe Socioecondmico del Sector de la Cerveza en Espaia, 2019).

La cultura mediterranea, tradicionalmente ligada al wet drinking, se esta desplazando hacia el
binge drinking. Esta practica, protagonizada por un publico adulto, se caracteriza por una gran
ingesta de alcohol en una misma ocasion, que, afiadida al aumento de intoxicaciones etilicas
en jovenes, muestra una tendencia preocupante en el consumo de alcohol en Espana (Galan &

al, 2014).

El uso de la persuasion, combinado con los patrones de consumo intensivo de los jovenes, han
favorecido a que se expanda la creencia que no existe un gran riesgo vinculado a la ingesta de
alcohol, a pesar de que los estudios demuestran lo contrario (Sudrez-Relinque et al, 2017). Esta
actitud de “bajo riesgo” frente a las bebidas alcohdlicas puede haber estimulado el desarrollo
de su consumo, el inicio de la ingesta desde edades tempranas y su normalizacion. La
integracion del alcohol en la vida cotidiana como acompafiamiento a las comidas, el facil
acceso a su compra y el bajo nimero de abstemios (Galan & al, 2014) han convertido al sector
cervecero en un foco de inversion, logrando una tasa anual de 300 millones de euros invertidos
(Informe Socioecondmico del Sector de la Cerveza en Espaia, 2019). E1 93% de la produccion
sale de las fabricas de Mahou San Miguel, Heineken, Damm y Estrella Galicia (Sanz, 2018), y
el resto pertenece a los grupos Compania Cervecera de Canarias o pequefias marcas. En Espafia
se comercializan 53 variedades de cerveza, aunque la mas concurrida es del tipo Lager (19%),

y el concentrado de alcohol medio es de 4,65 grados.



1.2.  Patrocinio deportivo y alcohol

El patrocinio deportivo es una modalidad de financiacion de la actividad fisica cuyo objetivo
es visibilizar una marca. El articulo 24 de la Ley 34/1998, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, regula y define el contrato de patrocinio publicitario como aquel por el que e/
patrocinado, a cambio de una ayuda economica para la realizacion de su actividad deportiva,
benéfica, cultural, cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del
patrocinador, estableciendo que se regira por las normas del contrato de difusion publicitaria
en cuanto le sean aplicables. El interés por esta tactica publicitaria se ha visto favorecido por
la reduccion del poder adquisitivo de las partes contratantes al servicio de los clubes y
federaciones, que buscan financiacion en el mercado (Borrisser & Rodanellas, 2018). Ademas,
ofrece oportunidades a empresas o productos que no pueden desarrollar fuertes campanas
publicitarias en los medios tradicionales (Escamilla, 2002). En Espaia, durante la recuperacion
econdmica tras la crisis de 2008, los anunciantes diversificaron las tacticas publicitarias para
huir del mandato televisivo, y algunos optaron por invertir en el patrocinio deportivo, pues
permite a las empresas crear una asociacion directa con valores positivos como el esfuerzo, el
éxito y la ejemplaridad (Sanajahu et at, 2015). La regulacion del patrocinio deportivo viene

determinada por tres c6digos de derecho (ver tabla 1):

Tabla 1: Codigos y leyes que determinan la actividad publicitaria deportiva

Cédigo Ley Ambito de accién
Codigo de la Ley 35/1988, del 11 de noviembre, Determina los limites de la publicidad,
Publicidad General de Publicidad las actividades relacionadas con la salud

(derecho mercantil)

y la regulacion cualquier contenido
publicitario comercial.

Cddigo de la Cerveza
(derecho alimentario)

Real Decreto 1045/1990, de 27 de julio,
por lo que se regulan las tolerancias
admitidas para la indicacion del grado
alcoholico volumétrico en el etiquetado
de las bebidas alcoholicas destinadas al
consumidor final

Real Decreto 1334/1999, de 31 de julio,
por lo que se aprueba la Norma general
de etiquetado, presentacion y publicidad
de los productos alimenticios

Se regulan los margenes de error e
intervalos de nomenclatura en el alcohol
expresado, las limitaciones del
etiquetado y la informacion obligatoria
que debe aparecer.

Cddigo del Derecho
Deportivo
(derecho deportivo)

Ley 7/2010, del 31 de marzo, General de
la Comunicacion Audiovisual

Se regula la veracidad de la informacion
transmitida, la obligacion de diferenciar
la comunicacion comercial de otros
contenidos, los derechos de menor, el
derecho al emplazamiento de productos
y la limitacion de las comunicaciones
comerciales.




Tras la aprobacion de la ley 12/2012, de 26 de diciembre, en la que impide que las bebidas con
mas de 20 grados de alcohol puedan ser visibles en recintos deportivos espafioles (BOE-A-
2012-15595), la industria cervecera mantiene su compromiso de apoyar al deporte mediante
crecientes inversiones. Aun asi, existen leyes que evitan comunicaciones comerciales que
fomentan comportamientos nocivos para la salud, hecho que ha impactado al sector, cuya
publicidad estara limitada bajo el Proyecto de Ley para el Control de Expendio, Suministro y
Consumo de Bebidas Alcohdlicas. A pesar de ello, el sector ha activado ciertas campanas de
concienciacion para regular el consumo de alcohol, sobre todo en menores, embarazadas y
conductores (Informe Socioeconémico del Sector de la Cerveza en Espafia, 2019) debido a que

los patrones de consumo en Espafia son preocupantes.

Los anunciantes de bebidas alcohélicas han encontrado en el patrocinio deportivo un
touchpoint para alcanzar a sus audiencias, promocionando sus productos y reposicionando a
sus marcas en un espacio favorable de comunicacion. Este estilo de patrocinio permite asociar
a la marca unos atributos permanentes que pueden incidir en el proceso de decision de compra
(Barreda, 2009). Ademas, la concesion de incentivos fiscales al apoyo de actividades
deportivas profesionales ha derivado en el aumento de la financiacién privada (Gonzilez,

2020), que se materializa en tres vias de patrocinio (ver tabla 2):

Tabla 2: Modalidades de financiacion a clubes o deportistas

Financiacion | Descripcion Ejemplo

Donaciones | “Actuacion premeditada que una persona o una | Aportacion a un club para
entidad realiza a favor de una causa de manera | ayudar con los gastos de la
puntual” (Palencia, 2007). equipacion, transporte...

Mecenazgo | Compromiso de repetir la misma accion de manera | Aportar a una institucion a
continuada (Palencia, 2007). largo plazo para difundir la
participacion de la marca.

Patrocinio “Instrumento publicitario que hace posible ligar | Pago a una entidad deportiva
directamente una marca o una empresa a un | para publicitar la marca en la
acontecimiento atractivo para un publico concreto” | camiseta del equipo.

(Sahnoun y Doury, 1990)

La exposicion durante los eventos deportivos es una buena oportunidad para que la empresa se
comunique, ya que se llevan a cabo en un ambiente entusiasta, donde los usuarios son mas
receptivos, y por ello crean una vision mas positiva de la marca patrocinadora (Zapata,

Martinez, 2017). Las acciones de patrocinio tienen un impacto positivo en las actitudes de



marca y las intenciones de compra (Agrawal y Kamakura, 1995), especialmente en el caso del

patrocinio de atletas individuales.

Ademas, la exposicion a publicidad de bebidas alcohdlicas durante eventos deportivos fomenta
la cultura del alcohol y tiene incidencia en el consumo. Los resultados demuestran que el
patrocinio envia un mensaje que anima a la gente a beber, asi como ayuda a asociar de manera
implicita o inconsciente un producto, como la cerveza, dentro de un contexto especifico de ir
al futbol o ver un partido deportivo por la television (Zerhouni et al, 2019).
1.3.  Relacion entre el patrocinio de cervezas en la industria deportiva

E sector cervecero apuesta por la industria deportiva a través de patrocinios, tanto en los
deportes masificados como los minoritarios. La cerveza representa en Espafia un simbolo de
convivencia, y su asociacion con grandes eventos deportivos la han convertido en un atractivo
publicitario pues permite asociar valores propios del deporte a marcas de cerveza (Agencia
EFE, 2018). Se trata de un actor importante en el mundo del patrocinio; las imagenes
relacionadas con el consumo de alcohol aparecen 1,24 veces por minuto durante las
retransmisiones deportivas de alto impacto en Reino Unido (Adams, Coleman y White. 2014)
y en mas del 50% del tiempo de emision durante las retransmisiones deportivas en Nueva

Zelanda (Gee et al., 2017).

Los motivos de las empresas para patrocinar un evento pueden clasificarse en externos,
internos, oportunistas y altruistas en funciéon de su impacto en el negocio y el aprovechamiento

de las oportunidades que brinda el entorno o mercado (Slatten et al, 2017) (ver tabla 3).

Tabla 3: Motivos del patrocinio

Motivo Explicacion Aplicacion a las empresas cerveceras

Externos Pretenden aumentar los ingresos a través de los | La empresa puede aumentar su reputacion,
consumidores actuales o potenciales, y, por mejorar su imagen de marca y consolidar
tanto, se relacionan con las oportunidades de sus objetivos de Responsabilidad Social
negocio que representa. Tienen una gran Corporativa.
importancia en la decision de patrocinar un
evento, club o deportista.

Internos Llevar a una empresa a crear una relacion de Estan relacionadas con aumentar el sentido
patrocinio por motivos que involucran a los de compromiso de los empleados, socios y
stakeholders de la marca. otras partes interesadas.

Oportunista | Aumentar los ingresos, el conocimiento de la Se refiere a las oportunidades que se
marca o el retorno de la inversion. Alcanzar los | encuentra la empresa en el mercado, tenga
objetivos comerciales. relaciéon o no con su nicho, y que




aprovecha para sacar un rendimiento

Altruista

Abarcan un rango mas amplio de objetivos que
aquellos meramente comerciales. Esta decision
viene influida por el deseo de la empresa de
realizar una buena accion para la comunidad sin
esperar obtener s6lo ganancias monetarias a
cambio.

La empresa busca llevar a cabo una accion
social como parte de su plan de
Responsabilidad Social Corporativa que se
alinee con sus valores y el campo de
accion sobre el cual basan su compromiso
social

Con los elementos de la tabla 3 podemos obtener una matriz de cuatro casillas (Slatten et al,
2017), donde se combinan las categorias de motivos explicadas, y permite analizar las distintas
opticas que puede empujar a una empresa a patrocinar un evento determinado. En todas las
clasificaciones se obtienen beneficios, pero estos corresponden a distintas areas de la empresa
o seran recibidos por diferentes destinatarios (ver figura 1). Los motivos externos, combinado
con las oportunidades, ofrecen nuevas vias de mercado. Estos mismos motivos, combinados
con razones altruistas, ponen el foco en su impacto en la sociedad. En cambio, los motivos
internos que se basan en el oportunismo dan pie a una mejora fortuita de las relaciones con
stakeholders, potenciando los enlaces. Por ultimo, los motivos internos de caracter altruista

permiten generar comunidad.

Motivos externos

Mercado

Ejemplo: mejorar las ventas
con sus clientes o potenciales

Motivos clientes

Sociedad

Ejemplo: demostrar un
compromiso con la salud

general de la poblacion Motivos

oportunistas . e
Ejemplo: generar sentimiento

de orgullo y pertenencia entre

empleados y stakeholders de la

marca

Enlace

. . altruistas
Ejemplo: mostrar el cuidado

otorgado a los trabajadores

Comunidad

Motivos internos

Figura 1: Matriz de Slatten
Fuente: Elaboracion propia a partir de Slatten et al (2017)

A partir de estos motivos, Greenhalgh y Greenwell (citados por Slétten et al., 2017, p. 146)
identificaron ocho razones que las empresas deben considerar al decidir patrocinar o no un
evento: "1) sensibilizar al publico sobre la empresa, 2 ) mejorar la imagen de la empresa, 3)
cambiar la percepcion del publico sobre la empresa, 4) participar en actividades comunitarias,

5) generar transacciones comerciales de buena voluntad, 6) mejorar las relaciones y la



motivacion de los empleados, 7) aumentar la comprension de la empresa por parte del publico

objetivo y 8) aumentar las ventas y cuota de mercado".

En el caso de las marcas de cerveza, donde el factor emocional en el proceso de compra es mas
relevante que el racional (Sanchez, 2002), ven en el patrocinio una buena herramienta para el
desarrollo de sus marcas, a través de la oportunidad de difundirlas utilizando el patrocinio como
plataforma de comunicaciéon y como forma de construir su imagen apoyandose en los valores

de los patrocinados (GenCat, 2016).

Los cinco tipos de patrocinio deportivo mas utilizados por la industria cervecera son:
econdmico, material, mediatico, nominativo y personal (Sports Management School

Barcelona, 2019) (ver tabla 4 para detalles).

Tabla 4: Tipos de patrocinio y ejemplificacion de la industria cervecera

Tipo de patrocinio Caracteristicas Ejemplo

Econémico Entrega una cantidad monetaria para | Es el mas comun en el ambito deportivo.
participar en la organizacion de un Estrella Galicia patrocina la parte
evento y/o aparecer en su delantera de sus equipos, mientras que
equipacion. Estrella Damm y Mahou-San Miguel

opta mas por la aparicion en eventos de
los equipos y no en sus equipaciones.

Material Aporta algun tipo de material/medio | Estrella Galicia suministra los productos
para organizar un evento o apoyar la | de cerveza a los patrocinados tras
infraestructura de un equipo. finalizar cada carrera en las disciplinas

de motor para hacer un brindis, mas alla
del aporte econdmico que realizan.

Mediatico La marca utiliza los medios de Heineken opta por promocionar en sus
comunicacion, patrocinando el anuncios aquellos eventos que patrocina,
evento y ofreciendo informacion como la Champions League.
actualizada.

Nominativo Absorbe el nombre del evento. Es muy usado por el grupo Damm,
tenemos ejemplos tanto en deportes de
raqueta con el Circuito de Padel Estrella
Damm como en el torneo que organiza
junto al F.C Barcelona, el Trofeo Joan
Gamper Estrella Damm.

Personal Los trabajadores de la empresa Presentadores y animadores que
patrocinadora se trasladan al evento | podemos encontrar en los eventos en los
para que transcurra con éxito. que Estrella Damm.

Pueden hacerlo en forma de
voluntarios, técnicos o expertos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sports Management School Barcelona, 2019



Seglin el ‘Barometro de Patrocinio Deportivo 2016 (ESADE y la Asociacion de Marketing de
Espafia, 2017), los tres objetivos que persiguen las empresas cuando deciden apostar por
invertir en patrocinio deportivo son: visibilidad de marca, asociacion de valores y prestigio de

marca (ver grafico 1 para detalles).

Objetivos mas importantes para las empresas patrocinadoras

Visibilidad marca 81%
Asociacion valores
Prestigio de marca

Hospitalidad clientes

Lealtad de marca
Generacion negocio (con
target)

Herramienta apoyo fuerza
ventas

Generacién negocio (con
activo)

Responsabilidad social

Estimulacion prueba o,
prod/servicio 0%

Captura datos publico objetivo | 0%
Relacion con otros 0%
patrocinadores °

Presentacion 0%
productos/servicios °

Instrumento para RRHH 0
empresa 0%

0% 25% 50% 75% 100%

Grdfico 1: Objetivos mas importantes para las empresas patrocinadoras

Fuente: elaboracion propia a partir del Barometro Patrocinio Deportivo 2016 (Asociacion de Marketing de

Espafia & ESADE. (2017, enero).

El 81% de las empresas considera que el elemento mas importante es la ‘visibilidad de marca’.
En ese sentido, el deporte ofrece grandes posibilidades, pues permite alcanzar a una gran
audiencia en los mayores eventos deportivos y también puede conseguir la visibilidad adecuada
a sus necesidades con otros patrocinios menores, pero mas focalizados. El segundo objetivo
mas relevante fue la ‘asociacion de valores’ (59% de menciones). El patrocinio permite asociar
ciertas marcas al deporte, y a ciertos equipos o deportistas. La clave de esta asociacion de
valores reside en la sintonia establecida entre la marca y el club o deportista, generando que la
imagen mental que tiene el publico de la marca sea, en parte, la que transmita el evento o
deportista patrocinado (Tramoén, 2017). El tercer objetivo mas relevante es el ‘prestigio de
marca’ (48%). En el caso de las marcas de cerveza, viene dado de las relaciones que establezcan
con grandes eventos o deportistas de ¢lite. Heineken es la que mds opta por esta opcion gracias

a sus patrocinios en la Champions League y la F1 (Tramoén, 2017). Otros objetivos marcados



en este estudio fueron la ‘hospitalidad de los clientes’, la ‘generacion de negocio’, la ‘lealtad a

la marca’, ser un ‘apoyo a la fuerza de ventas’ o la ‘responsabilidad social’.

Con la intencidn de conocer en profundidad como actiian las empresas cerveceras en el ambito
del patrocinio deportivo repasamos en qué deportes se centran y qué estrategia siguen las
empresas con mayor produccion de cerveza en Espafia e inversion en patrocinio (Sanz, 2018)

(ver tabla 5).

Estrella Damm (ver tabla 18, anexos) invierte aproximadamente 20 millones de euros anuales
en patrocinio deportivo y cultural. Ha adaptado su estrategia comunicativa enfocandose en los
deportes y deportistas del Mediterraneo, especialmente en Barcelona, con el firme proposito de
convertir a la marca en la “cerveza de la Ciudad Condal” (Zertior, 2019). Mahou - San Miguel
(ver tabla 19, anexos) tiene un fuerte compromiso con el deporte con el fin de promocionar un
estilo de vida saludable, fomentando un consumo responsable de sus productos y participando
en la promocidn y creacion de eventos deportivos a nivel profesional o amateur de diferentes
disciplinas, centrada geograficamente en el centro del pais. Estrella Galicia (ver tabla 20,
anexos), con un presupuesto inferior a las otras marcas para marketing, destina un 50% al
patrocinio deportivo para conectar con su publico mediante una ‘“estrategia diversificada
basada en cuatro ejes principales que combinan presencia a nivel local y a nivel nacional”
(Osorio, 2016). El retorno en ventas medio suele estar sobre el 200% de la inversion, aunque
hay deportes que triplican dicho porcentaje (Bustos, 2019). El terreno con mayor presencia es
el motor, y el resto de las disciplinas en las que participa la empresa estan localizadas en
Galicia, de donde procede la marca. Heineken (ver tabla 21, anexos) se caracteriza por otorgar
importancia al componente geografico, ya que la marca holandesa opta por patrocinios
globales. Pese a no tener ningun acuerdo especifico en la industria deportiva del pais, los
espanoles asocian la cerveza al futbol por su patrocinio de la Champions League. Ademas,
patrocina otro gran evento global que le otorga una gran presencia en el sector; la Formula 1

(Recio, 2017).

Tabla 5. Numero de actividades / equipos patrocinados por marcas de cerveza

Deporte Damm Mahou San Estrella Heineken | Total %
Miguel Galicia
Total 25 21 11 5 62 100,0
General | Futbol 6 24% | 10 47,7% | 4 36,4% | 2° |[40% |22 35,4
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Baloncesto 2 8% 7 33,3% 1 9,1% 0 0% 10 16,2
Tenis 3 12% |0 0% 0 0% 0 0% 3 4,8
Padel 3 12% |0 0% 0 0% 0 0% 3 4,8
Hockey 1 4% 0 0% 1 9,1% 0 0% 2 3,2
Rugby 1 4% 0 0% 0 0% 1 20% |2 32
Moto GP 0 0% 0 0% 3 27,3% |0 0% 3 4,8
Fl 0 0% 0 0% 2 18,2% | 2 4% 4 6,4
ADO 1 4% 0 0% 0 0% 0 0% 1 1,6
e-Sports 0 0% 2 9,5% 0 0% 0 0% 2 3,2
Elite Golf 3 12% |2 9,5% 0 0% 0 0% 5 8,1
Vela 5 20% |0 0% 0 0% 0 0% 5 8,1

Inversion anual patrocinio, | 20m€? 17,8m€ 25,5m€ 107m€®

2019

Inversion anual publicidad, | 13m€ 22,3m€ 4,2m€ 11,6m€

2019

Inversion anual marketing, | 70,3m€ 78,4€ 51m€ 467m€

2019

Eje de comunicacion Mediterraneo | La cerveza de Presencia a Notoriedad a nivel mundial.
La cerveza la capital. nivel local y
de la Ciudad | Fuerte nacional.

Condal. inversion a Apuesta
Fuerte nivel decidida por el
inversion a publicitario y patrocinio.
nivel de patrocinio.

publicitario y

de patrocinio.

Publico Jovenes Transgeneracio | Jovenes Hombres jévenes modernos
adultos del nal en entorno | adultos del con vida social activa y
mediterraneo, | urbano que les | entorno preferencia a cerveza suave.
amantes de la | gusta el sabory | urbano con
cerveza que la variedad de una vida
les gusta la cerveza. moderna con
disfrutar de valores
pequeios centrados en la
momentos autenticidad y
especiales. la diferencia.

Notas: La tabla no toma en cuenta la inversion por actividad. ® Incluye actividades deportivas y culturales;
b Actividad internacional; ¢ Estimacion, no se proporcionan datos oficiales.
Fuente: elaboracion propia, a partir de los datos las memorias anuales de las marcas de cerveza (ver tablas 11, 12,

13y 14).
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Se observan diferencias estratégicas y puntos en comun que las marcas mas importantes en
Espana utilizan en sus patrocinios deportivos. En cuanto a la inversion, el grupo Damm y
Mahou-San Miguel comparten similitudes tanto en patrocinio como en publicidad, otorgando
una cantidad similar en ambas. Esto denota diversidad en la inversion desde el area de
marketing, y queda visible a través de sus estrategias de patrocinio en las que se apuesta por
diferentes deportes. Los mas masivos, futbol y baloncesto, cuentan con la mayor inversion,
aunque estas marcas también apuestan por sabores menos comerciales, pero con un publico
fiel, como es el caso de la vela para el grupo Damm, los e-sports para Mahou, o el golf para
ambas marcas. El caso de Estrella Galicia es remarcable, ya que a pesar de disponer de un
presupuesto mas reducido que el resto de las marcas, es la que mas invierte en patrocinio
espafiol, ya que destina la mitad de su presupuesto a patrocinio, sobre todo para jovenes
promesas en deportes de motor, y cuando se convierten en estrellas en su deporte, ya llevan
afios de relacion creando vinculos fuertes y gran reconocimiento de marca. Otra de sus apuestas
son equipos con los que comparten raices geograficas. Las tres cervezas analizadas tienen un
componente geografico muy marcado, que se explica a través de la busqueda de plasmar su
identidad a través de sus patrocinios. Sin embargo, en el caso de Heineken, al ser una marca
global opta por otro tipo de patrocinio a una escala mundial, invirtiendo grandes cantidades en
patrocinios de competiciones reconocidas a nivel mundial, que exigen una gran inversion pero

que a su vez otorgan un gran reconocimiento de marca.

En cuanto al publico al que se dirigen, va en consonancia con sus tipos de patrocinio. En el
grupo Damm, al tener un publico joven y destinado a los pequefios placeres del mediterraneo,
apuestan por deportes practicados en estos lugares, que se puedan practicar o ver con amigos
acompafiados de una cerveza, como el padel o el tenis. El grupo Mahou-San Miguel se dirige
a un publico mas amplio localizado en Madrid y alrededores, y se centra en los deportes mas
masivos con los que llegar a un mayor nimero de espectadores. Para el publico urbanita de
Estrella Galicia, la marca desarrolla sus patrocinios en el mundo del motor, y se arraiga al
publico objetivo gallego mediante el patrocinio en los equipos mas reconocidos de la zona.
Heineken se dirige a un publico general a nivel mundial, y se centran en los patrocinios de

campeonatos que llegan a millones de personas.

1.4. Efectividad del patrocinio deportivo
En un entorno cada vez mas competitivo las empresas cerveceras que invierten en patrocinio

necesitan disponer de datos objetivos y analisis que les permita poner en valor estas acciones.
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Lemon (2016) describe algunas dificultades en el momento de evaluar eventos: la medicion de

la efectividad y el indicador a utilizar.

Medir la efectividad de este tipo de impactos, en elementos intangibles (emociones,
sensaciones...) o dificiles de calcular tiene el problema de aislar los efectos provocados por el
patrocinio de los provocados por otras variables. Ademas, el hecho de que se busque aumentar
la notoriedad global de la empresa a través del patrocinio y no de productos/servicios concretos
afiade dificultad a la medicion de su eficacia. Finalmente, se le afade la duda de si se puede
establecer un indicador global o cada evento es en si una proposicion unica, con un inico grupo
de variables a medir. En ese sentido, las marcas deberian enfocarse en el Retorno sobre los
Objetivos (ROO) por encima del Retorno de la Inversion (ROI), de forma que se mida si se
han cumplido los objetivos de la empresa para dicho evento. Esto puede obtenerse realizando
encuestas a los asistentes sobre el conocimiento de la marca, sus atributos y valores antes y
después del evento patrocinado. Asi la empresa puede centrarse en los objetivos conseguidos
por el acto del patrocinio sin influencia de otras variables, algo que no seria posible a través

del célculo tradicional del ROL.
Los objetivos de una determinada acciéon de patrocinio se pueden dividir en cuatro areas
(Lennon, 2016): institucionales, de marketing, de prensa y de recursos humanos (ver detalle en

tabla 6).

Tabla 6. Objetivos del patrocinio

Objetivos del patrocinio

Objetivos institucionales | Objetivos de marketing Objetivos de prensa | Objetivos de recursos

humanos

Promover la
compaiiia 0 una
marca en los medios
de forma efectiva 'y
con bajo costo

Incrementar el
conocimiento de un
producto o marca
(notoriedad)

Fortalecer las relaciones
con la comunidad

Mejorar las relaciones
entre el personal de un
area o de la compafiia en
su totalidad

Incrementar el
conocimiento publico de la
compaiiia (notoriedad)

Reforzar o alterar la
percepcion del mercado
sobre un producto o marca

Generar visibilidad

Como elemento
motivador del personal
de la compaiiia

Contribuir a la
construccion y
consolidacion de la imagen
corporativa

Buscar la identificacion

con el producto o marca de
un segmento particular del
mercado (posicionamiento)

Realzar y fortalecer
una campaia
publicitaria
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Alterar la percepcion Incrementar las ventas Evitar la saturacion
publica comunicacional de
los medios

Construir buena voluntad | Influir positivamente en los
entre lideres, formadores canales de distribucion
de opinidn y decisores

Entretenimiento de Contrarrestar publicidad
publicos especiales (VIPs) | adversa

Contrarrestar una opiniéon | Facilitar contactos de
publica adversa ventas (Clientes en
prospectiva)

Contribuir a mejorar las
relaciones
gubernamentales

RR.PP. financieras

Fuente: Lennon, F. (2016), “Aproximacion a un modelo de medicion de la efectividad del patrocinio”.

La exposicion a publicidad de bebidas alcohdlicas durante eventos deportivos fomenta la
cultura del alcohol y tiene incidencia en el consumo. El patrocinio envia un mensaje que anima
a la gente a beber, ademads de ayudar a asociar de manera implicita o inconsciente un producto,
como la cerveza, dentro de un contexto especifico de ir al futbol o ver un partido deportivo por
television (Zerhouni, O., Beégue, L. K., & O’Brien, S. 2019). Sin embargo, en el proceso de
patrocinio, los consumidores transfieren de manera inconsciente las percepciones que tienen
del deporte hacia las percepciones de la marca o empresa patrocinadora (Kiister, 2009). El
mecanismo de transferencia de imagen se basa en la implicacion afectiva, funcional y simbolica
hacia el evento, la exposicion a la accion del patrocinio y la percepcion de congruencia entre
la marca patrocinada y la marca patrocinadora (Kiister, 2009). Sin embargo, esta transferencia
de imagen de un evento a una marca no se ha estudiado ni el caso de un club (de futbol) a una

marca (de cerveza), ni tampoco el efecto que tiene la implicacion hacia ese club.

1.5.  Justificacion
El patrocinio deportivo es una de las estrategias mas interesantes y de moda dentro de la enorme
variedad de caminos que tiene el Marketing deportivo (Marin, 2020). En la industria
publicitaria, el patrocinio de alcohol representa el 20% de los patrocinios deportivos
internacionales (Zerhouni, O., Bégue, L. K., & O’Brien, S. 2019). En ese sentido, la nueva
propuesta de ley que pretende regular la publicidad de bebidas alcohdlicas ha producido un

aumento del patrocinio de marcas de cerveza en el deporte.
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Existe literatura relativa a la transferencia de imagen durante el patrocinio deportivo de eventos,
aunque todavia no se ha profundizado en este modelo aplicado al patrocinio de clubes
deportivos. Es por ello por lo que la investigacion pretende: 1) comprobar la transferencia de
los valores de un club deportivo a una marca de cerveza; 2) comprobar si la transferencia afecta
a las actitudes e intencion de consumo de la marca de cerveza; 3) cuantificar la relevancia que
tienen la implicacion del aficionado con el club en esa transferencia. De esta manera, se
pretende comprobar si las conclusiones extraidas por los estudios sobre la transferencia de

imagen en eventos deportivos son extrapolables a los clubes deportivos.
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2. Marco teorico

2.1. Imagen y percepcion del patrocinio deportivo de marcas de cerveza
La exposicion a publicidad de bebidas alcohdlicas durante eventos deportivos fomenta la
cultura del alcohol y tiene incidencia en el consumo (Zerhouni, O., Bégue, L. K., & O’Brien,
S. 2019), pues el patrocinio envia un mensaje que anima a la gente a beber, ademas de ayudar
a asociar de manera implicita o inconsciente un producto, como la cerveza, dentro de un
contexto especifico de ir al futbol o ver un partido deportivo por television. Ademas, “cuanto
mas popular es la marca de alcohol, mayor es la influencia en los cambios en las actitudes de

los participantes con respecto al consumo de alcohol”.

El patrocinio deportivo se fundamenta en la transferencia de imagen que se produce durante el
evento deportivo hacia la marca que lo patrocina (Gwinner, 1997). Las cuatro variables
involucradas en el impacto para la transferencia de imagen son: la implicacion hacia el
evento/actividad, la exposicion a la accion del patrocinio, la percepcion de congruencia y la
actitud del publico hacia el patrocinio en general. Se busca generar correspondencias entre los
componentes cognitivos, simbdlicos y afectivos percibidos durante el transcurso del evento y

el valor percibido hacia la marca patrocinadora (Kiister et al, 2009).

El patrocinio deportivo se encuadra dentro del marco de la promocion del marketing mix, y
forma parte de la estrategia de comunicacion para alcanzar los objetivos de marketing (Barreda,
2009). Sus objetivos se fundamentan en un mayor conocimiento del producto entre el publico
objetivo, la creacién de nuevas oportunidades de exposicion y la mejora de las actitudes del
consumidor respecto al producto (Dixon (1985) en Barreda, 2009). El patrocinio deportivo
genera un mayor nivel de reconocimiento entre los no-usuarios, y mejora la percepcion de la
marca patrocinadora. También comporta un impacto sobre el comportamiento de compra del
consumidor, que muestra una mayor predisposicion al consumo respecto a la marca
patrocinadora (Barreda, 2009). Ademas, las campafias promocionales de alcohol estan
relacionadas con el inicio al consumo por parte de los abstemios o el aumento de la ingesta de

los bebedores (Anderson et al. 2009).
2.2. Modelos de transferencia de marca-consumidor

El patrocinio deportivo es una herramienta comunicativa que pretende alcanzar exitosamente

resultados monetarios y no monetarios a partir de una provision de recursos. En el segundo
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caso, priman la transmision de sentimientos positivos y de asociaciones que realiza el

consumidor sobre el patrocinador a partir del deportista, equipo, actividad o instalacion

deportiva patrocinado (Aragonés et al., 2016). A nivel perceptivo, las 7 teorias que estudian el

comportamiento del consumidor son: el modelo de la transferencia afectiva, el modelo de la

transferencia de imagen, la teoria del equilibrio la teoria de la mera exposicion, la teoria de la

identidad social, la teoria de la sefial y la teoria de la atribucion (ver tabla 7).

Tabla 7: Modelos y teorias de la transferencia de marca-consumidor

Modelo / teoria

Autor(es) / aflo

Area de accion

Modelo de transferencia
afectiva

Pracejeus (2004)

La eficacia del patrocinio esta basada en la
capacidad emocional de la audiencia, y la
influencia emocional supera al storytelling. Define
que el patrocinio funciona mas por asociacion que
por persuasion, y que tendemos al efecto de la
mera exposicion. Creamos asociaciones:
emocionales, de imagen, de afiliacion, de tamafio,
de credibilidad y de reciprocidad.

Modelo de transferencia de
imagen

Gwinner (1997)

La imagen de marca depende de las asociaciones
creadas por los consumidores a partir de los
atributos, beneficios y actitudes. Las asociaciones
creadas a partir del patrocinio de eventos se
conocen como “transferencia de imagen”. Las
asociaciones dependen del tipo de evento
patrocinado, sus caracteristicas y los factores
individuales de la audiencia.

Teoria del equilibrio

Heider (1958)

Cuando un consumidor es expuesto a nuevas
variables comunicativas de una marca, debe alterar
las percepciones establecidas para armonizarlas y
crear nuevas asociaciones.

Teoria de la mera
exposicion

Zajonc (1968, 1980)

El ser humano ha creado una herramienta de
supervivencia basada en un reflejo de evitacion
ante un nuevo estimulo. Consecuentemente, una
exposicion repetida frente a un estimulo estatico
produce el conocimiento por parte de la audiencia.

Teoria de la identidad social

Tajfel y Turner (1979)

La TIS defiende que la transferencia de una marca
al consumidor depende de la importancia que
otorga a su valor en la escala social, donde la
significacion emocional depende de la pertenencia
a un grupo

Teoria de la sefial

Spence (1973) y Ross
1977)

Las cadenas de significacion de las marcas y los
consumidores son circulares. Cuando una variable
cambia una tendencia asumida, las sefiales (de
marketing) influyen en la codificacion de la
informacion por parte del consumidor.

Teoria de la atribucion

Heider (1958), Jones y
Davis (1965) y Kelley

El consumidor crea unos atributos a partir de su
actitud y conocimientos previos, que ¢l puede
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(1973) reconocer como suyos, otorgando validez a su
construccion de las asociaciones que realiza

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aragonés (2016) en Modelo de transferencia del valor y la experiencia

para el turista deportivo

2.3. Modelo de transferencia de imagen de Gwinner
La transferencia de imagen es un modelo teérico que define como las asociaciones de un evento
se trasladan a la marca patrocinadora cuando un individuo conecta los atributos, beneficios y

actitudes transmitidos durante el evento con la marca en su memoria (Larson, 2009).

La imagen de marca es la percepcion que tienen los sujetos tras un proceso de acumulacion,
evaluacion y asociacion que desarrollan mentalmente respecto a la marca (Orozco et al, 2013).
Se trata de la recepcion de todos los mensajes desarrollados para la identidad de marca y
emitidos para el publico objetivo. La imagen (ver grafico 2) comprende la totalidad de
percepciones del publico: la imagen de marca y la experiencia del usuario con el producto o

servicio (Orozco et al, 2013).

El valor percibido y la experiencia generada en un evento deportivo tienen incidencia en el
proceso de toma de decisiones del consumidor, que genera una asociacion entre el evento y la
marca patrocinadora para alterar o mantener su percepcion respecto a esta (Aragonés et al.,

2016).

Las marcas son una fuente de valor personal que simplifican el proceso de eleccion, ya que
representan un medio para que los individuos alcancen sus metas a nivel personal y social
(Saavedra et al, 2007). La compra de un determinado producto o servicio depende del grado de
conocimiento de la marca, ademas de la cantidad de asociaciones positivas y unicas que el
consumidor tenga hacia ellas (Bayardo et al, 2019). Este proceso viene determinado por dos
factores de la marca: brand awareness, basado en el reconocimiento del consumidor sobre una
marca respecto a la categoria, y brand image, que valora las asociaciones que realizan los

consumidores sobre las marcas, ya sean atributos como beneficios (ver grafico 2).

18



| BRAND KNOWLEDGE |

)\

[

\

BRAND AWARENESS BRAND IMAGE

Reconocimiento de marca Asociaciones que hacen

BRAND RECOGNITION

Habilidad del consumidor

los consumidores sobre las
marcas

BRAND ATTRIBUTES

de reconocer las marcas
expuestas

BRAND RECALL

Habilidad del consumidor

servicio

Elementos distintivos que
caracterizan un producto o

BRAND BENEFITS

Valores personales y

de recordar una marca
cuando piensan en una
categoria

los atributos de cada una
de las marcas

significados que otorgan a

Grdfico 2: Brand knowledge y factores determinantes

Estudios basados en el modelo de transferencia de imagen demuestran que las variables mas

importantes para que el patrocinio deportivo resulte efectivo son la congruencia (Chedi, 2008

& Larson, 2009 & Alonso dos Santos et al, 2016), la implicacion (Larson, 2009 & Alonso dos

Santos et al, 2016) y la preferencia de marca (Chedi, 2008). Se confirma que las personas que

perciben cierta congruencia en el patrocinio son mas propensas a tener una mayor transferencia

de imagen (ver tabla 8). Asimismo, se demuestra que es mas fuerte cuanto mas identificados

se sientan los espectadores con el evento y el patrocinio, y que tendré una influencia positiva

en el comportamiento de compra del consumidor respecto a la marca y la entidad patrocinada.

Tabla 8: Experimentos basados en la transferencia de imagen

Estudio

Resumen

Hipotesis

Resultado

Chedi, C.R. (2008). The influence of brand preference on brand image transfer: A research on brand event

congruity in sponsorships

Analiza el grado en que las
asociaciones imagen de un
evento se transfirieron a una
marca a través de patrocinios
de eventos. El estudio
concluye que los patrocinios
congruentes mejoran la
transferencia de imagen, cuyo
efecto fue moderado por las
preferencias de la marca

H1. Cuanto mayor sea la congruencia
entre la marca y el evento patrocinado, la
transferencia sera mayor

H2. La percepcion de congruencia se ve
facilitada por la facilidad de
procesamiento, que conduce a una mayor
transferencia de imagen (efecto de
mediacion)

H3. Los consumidores con fuertes
preferencias de marca tendran esquemas

La transferencia de imagen de marca
en condicién congruente es mayor que
en condicion incongruente

Los encuestados con preferencias de
marca altas tienen esquemas
significativamente mas desarrollados
que las personas con preferencias de
marca débiles o nulas, por lo que
existe una relacion directa entre la
preferencia de marca y la transferencia
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bien definidos, que puede conducir a una
menor transferencia de imagen de marca,
a diferencia de los consumidores sin
esquemas de producto definidos

H4. El efecto positivo de la congruencia
en la transferencia de imagen es mas
pronunciado en personas con preferencias
de marca débiles

Variables estudiadas: congruencia y
preferencia de marca

de imagen.

La preferencia de marca modera el
efecto entre la percepcion de
congruencia y la transferencia de
imagen

Larson, B. (2009). Image Transfer in Corporate Event Sponsorship: Assessing the Impact of Team
Identification and Event-Sponsor Fit

Se estudia como el proceso de
transferencia de imagen se ve
afectado por el nivel de
identificacion de los
espectadores y el grado de
conexion que se percibe entre
el patrocinador y el evento

HI. La transferencia de imagen sera
significativamente mayor para los fans
altamente identificados en comparacion a
los poco identificados

H2. La transferencia de imagen sera
significativamente mayor en aquellas
personas que perciban que el patrocinio
encaja en el evento frente a aquellas
personas que no lo piensan

H3. Los mayores niveles de transferencia
de imagenes entre evento y marca se
asociaran con mayores intenciones de
comprar productos patrocinados

Variables estudiadas: implicacion y
congruencia

Se confirma que la transferencia de
imagen es mas fuerte para los fanaticos
altamente identificados

Se valida que la transferencia de
imagen es significativamente mas
fuerte en aquellas personas que
perciben un fuerte ajuste entre el
patrocinador y el evento

Se demuestra que existe una influencia
positiva y significativa en la
transferencia de imagen y la
efectividad del patrocinio

Alonso Dos Santos, M; Calabuig Moreno, F; Crespo, J; Nuiiez-Pomar, J.M. (2016). Influencia de la website
sobre el patrocinio: Segmentacion PLS-POS

El estudio aplica una
segmentacion no observada
orientada a la prediccion (PLS-
POS) con el objetivo de
examinar el efecto del sitio
web sobre el proceso de
transmision de imagen segin
la teoria propuesta por
Gwinner (1997). El estudio
aporta dos importantes
novedades, por un lado,
examina la influencia del sitio
web sobre el efecto del
patrocinio, y por otro, aplica
una metodologia inédita en el
estudio del patrocinio.

H1. Un consumidor deportivo en linea
puede mostrar conductas diversas a través
de la pagina web (comprar un producto,
informarse sobre competiciones o
compartir opiniones), y cada
comportamiento puede ser descrito en
términos de percepciones, procesos y
resultados de calidad (Riel, Liljander y
Jurriens, 2001). La forma en que dichas
percepciones se asocian al evento
deportivo esta influenciada por la calidad
percibida de dicho sitio web.

H2. Investigar la influencia de la web
sobre la transmision de imagen en el
patrocinio.

Variables estudiadas: implicacion y
congruencia

Los resultados confirmaron el modelo
de transmision de imagen. Asi mismo,
se confirma la influencia de la calidad
y actitud web sobre las variables del
patrocinio y la actitud hacia el evento
y la web. No se confirma la relacion
propuesta entre la actitud hacia la web
y la actitud hacia el patrocinador.

Se mostr6 que para los usuarios con
menor actitud hacia el deporte la
actitud hacia la web no activa el
patrocinio, pero si la calidad de la web.
Respecto a los usuarios con mayor
actitud hacia el deporte, dicha actitud
activa el patrocinio, sin embargo, la
calidad de la web no altera su
percepcion sobre el evento, quizas por
su posible alta implicacion.

Singh Rai, J. et al. (2021) en Sports celebrity personality and purchase intention: the role of endorser-brand

congruence, brand credibility and brand image transfer.

El estudio examina la

H1: SCP impactara positivamente en CBC

Los descubrimientos indican que no
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influencia de la personalidad
de las celebridades deportivas
en la congruencia y el
patrocinio para la transferencia
de imagen de marca.

H1, SCP impactara positivamente en EBC
H1s SCP impactara positivamente en TBI

H2; CBC impactard positivamente en
EBC

H2, CBC impactara positivamente en TBI
H23; CBC impactara positivamente en CPI

H3 EBC afectara directamente al CPI
H31 EBC mediara indirectamente entre el
CBCyel CPI

H4 TBI afectara directamente al CPI
H41 TBI mediara indirectamente entre el
CBCyel CPI

existe un impacto directo del CBC en
el CPI, aunque el efecto total (efectos
directos e indirectos) es significativo.
La variacion del CPI se explica por
tres variables independientes: CBC,
EBCy TBI.

El efecto del CBC en CPI a través del
EBC es altamente significante, y
sugiere que el EBC es un mediador
completo entre el CBC y el CPI. De
igual manera, el efecto indirecto del
CBC en el CPI resulta ser
significativo, sugiriendo que el TBI
también es un mediador entre ele CBC

y el CPI. Aun asi, el EBC es un
mediador mas influyente en
comparacion con el TBI.

Variables estudiadas:

SCP: sports celebrity personality
CBC: celebrity brand congruence
EBC: endorsed brand credibility
TBI: transfer brand image

CPI: consumers purchase Intention

Fuente: Elaboracion propia a partir de Chedi (2008) en The influence of brand preference on brand image transfer:
A research on brand event congruity in sponsorships, Larson (2009) en Image Transfer in Corporate Event
Sponsorship: Assessing the Impact of Team Identification and Event-Sponsor Fit, Alonso Dos Santos et al. (2016)
en Influencia de la website sobre el patrocinio: Segmentacion PLS-POS'y Singh Rai, J. et al. (2021) en Sports
celebrity personality and purchase intention: the role of endorser-brand congruence, brand credibility and brand

image transfer.

Una predisposicion positiva de los consumidores frente a los significados del evento y su
patrocinio seran determinantes para convertir el lead o proveer de una razon para comprar a la
marca patrocinadora. La transferencia de imagen es mas efectiva cuando los consumidores
perciben una congruencia funcional en el patrocinio (la marca es utilizada en el evento) o las
imagenes transmitidas (percepciones abstractas) para la marca y el evento son similares

(Gwinner & Eaton, 1999 en Larson, 2009).

Se puede considerar que la transferencia de imagen se ha efectuado positivamente cuanto
mayor sea la congruencia que creen los consumidores que existe entre la marca patrocinadora
y el evento patrocinado (Larson, 2009). Las marcas se benefician de la asociacion con
patrocinadores porque poseen una variedad de significados deseables que se transfieren al
patrocinado cuando aparecen unidos (Chedi, 2008). La congruencia y consistencia del

patrocinio son esenciales para asegurar la transferencia de imagen, ya que una baja relacion
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entre el patrocinador y la marca puede no tener influencias positivas en la respuesta del

consumidor (Chedi, 2008).

La efectividad o no del patrocinio en la transferencia de imagen tiene tres etapas (adquisicion

de significado, mera exposicion y transferencia de imagen) (Chedi, 2008) (ver grafico 3).

1.

La adquisicion del significado depende de cuatro factores: el tipo de evento, sus
caracteristicas, su estatus y la congruencia que tenga para el consumidor. Estos
significados pueden ser de caracter actitudinal (favorable/no favorable) o percepciones
no-juiciosas (joven, tradicional, exclusivo).

La mera exposicion al patrocinio deportivo tiene efectos en la brand recall (recuerdo
de marca) del consumidor, a través de su experiencia previa con la marca, y el proceso
de reconocimiento de marca. Deriva en un efecto Unico que recae sobre la marca
patrocinadora y un efecto interactivo respecto al deportista, equipo, club o instalacion
patrocinado, cuando el consumidor es capaz de interrelacionar la imagen y significados
de ambas figuras.

Durante la transferencia de imagen del evento a la marca se desarrolla la imagen de
marca a través del patrocinio deportivo. El patrocinio deportivo, cuando se realiza de
manera offline (formatos tradicionales), intensifica la asociacion de la marca con un

evento o experiencia, mejorando su transferencia en cuanto a la imagen de marca.

ADQUISICION DEL SIGNIFICADO INTERACCION CON LA IMAGEN TRANSFERENCIA DE LA IMAGEN

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3

Tipo de evento Imagen asociada a la marca de cervezas Imagen de marca percibido por el

Imagen del que patrocina el evento consumidor del evento (receptor de las

evento acciones derivadas del patrocinio)
Caracteristicas del
evento Efecto tinico

Efecto interactivo

Grdfico 3: Etapas de la transferencia de imagen a partir de A Theoretical Framework for

analysis of Image Transfer in Multiple Sponsorship (Chien et al., 2005).

Los estudios expuestos anteriormente (ver tabla 8) demuestran que existe una relacion entre el

patrocinio deportivo y la actitud que toman los receptores frente a la marca (Dixon (1985), en

Barreda, 2009), basada en la transferencia de imagen que realiza inconscientemente el

individuo (Larson, 2009). En ese sentido, el receptor de la accion debe estar implicado como
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espectador en la parte patrocinada, percibir la congruencia entre el patrocinador y el evento
patrocinado y desarrollar una preferencia de marca respecto al patrocinador (Chedi, 2008;

Larson, 2009; Alonso dos Santos et al., 2016).

Asi, la preferencia de marca por parte del consumidor modera la transferencia de imagen, que
es mas efectiva en una condicidén congruente y cuando se percibe un fuerte ajuste (sintonia)
entre el patrocinador y el evento (Chedi, 2008; Larson, 2009). En contraposicion, los individuos
con una menor implicaciéon y una actitud poco efusiva respecto al deporte serdn menos

receptivos a los efectos del patrocinio (Alonso Dos Santos et al., 2016).

Los estudios realizados mediante el modelo de transferencia de imagen demuestran que una
predisposicion positiva e implicacion con el evento tienen un impacto positivo en la percepcion
de marca, y en el caso contrario se da un efecto inversamente proporcional (Chedi, 2008 &
Larson, 2009 & Alonso dos Santos et al, 2016). Aun asi, esta correlacion no se ha demostrado

en el caso de que las marcas patrocinen a clubes deportivos.

Hasta ahora, las investigaciones no han profundizado en estudiar el impacto del patrocinio
deportivo de los equipos en la transferencia de imagen. Es por ello por lo que este TFG plantea
dos hipotesis:

HI1. A mayor implicacién hacia el equipo deportivo, mayor sera la transferencia de

imagen del club hacia la marca patrocinadora.

H2. A mayor implicacion hacia el equipo deportivo, las actitudes que genere el

patrocinio seran mas positivas
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3. Metodologia

3.1. Contexto
El futbol es uno de los deportes mas masificados en Espafia, y cuenta con mas de 1 millon de
licencias deportivas en la Real Federacion Espanola de Futbol (Statista, 2021), y en el
panorama deportivo actual todos los equipos que forman parte de la LFP tienen un acuerdo de
patrocinio con una marca de cerveza, a pesar de que existe un segmento de espectadores que
consideran negativa la presencia de estas marcas en deportes en los que se realiza un esfuerzo
fisico (McDonald, 1991, en Gonzalez et al., 2019). El crecimiento del sector futbolistico ha
provocado un aumento en patrocinio deportivo en los equipos de la Primera Division de la Liga
de Futbol Profesional (LFP), que se cifraron en un total de 828,04 millones de euros durante la

temporada 2018-2019 (Palco23, 2018 en Gonzalez et al. 2019).

3.2. Disefio
Para analizar la transferencia de imagen durante el patrocinio deportivo de marcas de cerveza
a clubes se planted un experimento 2 (club conocido-club desconocido) x 2 (alta-baja
implicacion por el club conocido). Se eligi6 la marca Bavaria (una compafiia cervecera
extranjera que no tiene distribucion en Espafia). Asi, se controlaba la influencia de
conocimiento de las marcas. Se eligieron dos clubes: el Futbol Club Barcelona (FCB) y un club
desconocido, el Club Deportivo Eldense (CDE), que milita actualmente en la tercera division
espafiola y con el cual nuestros encuestados no tenian unos valores asociados, como grupo de
control. Se ha buscado que ambos clubes dispongan de unos mismos colores, una composicion
de imagen similar y el mismo texto para evitar que las diferencias no relativas a la transferencia

de imagen afecten al resultado.

La muestra se dividié en cuatro grupos; dos de ellos con una alta implicacion hacia el Futbol
Club Barcelona y los otros dos con una baja implicacion hacia el mismo club. Asi, se realizaron
4 encuestas diferentes y se distribuyeron segun la implicacion del individuo con el FCB y segtin

la imagen mostrada (ver tabla 9).

3.3. Datos del estudio
3.3.1. Muestra
La muestra seleccionada comprendié a hombres jovenes de entre 20 y 30 afios (sin tener en

cuenta su nivel de estudios) universitarios y deportistas. La resolucion de las encuestas se
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consiguid a través medios digitales, donde se distribuyeron los cuestionarios a la muestra. Se
optd por realizar la encuesta a 140 (35 x 4) integrantes que cumplieran los requisitos (entre 20
y 30 afios, aficionados al futbol y La Liga, y que reconocieran la marca Bavaria tras el visionado
de la imagen), con la que esperar un tamafio de efecto considerable: 0,3 (mediante el cual los

resultados esperados transmitieran los valores del FCB a la marca Bavaria).

3.3.2. Pretest
Antes de realizar la encuesta, se llevd a cabo un pretest sobre la muestra seleccionada para
comprobar si los valores que aparecen en la pagina web del Futbol Club Barcelona: respeto,
esfuerzo, ambicidn, trabajo en equipo y humildad (F.C. Barcelona, 2021) coincidian con la
percepcion que tenian los espectadores de futbol. Para ello se envidé un cuestionario a 30
individuos que valoraron del 1 (nada caracteristico) al 7 (muy caracteristico) cuales son los
valores que perciben como mas caracteristicos del Futbol Club Barcelona. En la siguiente tabla

(ver tabla 9) se muestran los resultados del pretest.

Tabla 9: Pretest sobre los valores percibidos del Futbol Club Barcelona

Puntuacion

Total Puntuacion
Segun FCB I |2 13 |4 |5 |6 |7 (puntuacion) | media (1 a 7)
Esfuerzo 0 0 1 1 5 7 16 186 6,2

Valor | Compaifierismo | 0 1 1 0 4 14 |11 182 6,1

Respeto 0 |0 |2 |3 3 13 19 174 58
Ambicion 0 |3 |3 |7 8 6 |5 142 4,7
Humildad 2 1 |6 |7 7 4 |3 130 4,3

Consistencia 5,42

Los resultados del pretest indicaron que los valores percibidos como mas caracteristicos del
Futbol Club Barcelona fueron la esfuerzo (6,2), el companerismo (6,2) y el respeto (5,8), frente
a la ambicién (5,1) y la humildad (4,3), percibidos como valores menos caracteristicos. Por
tanto, los valores de esfuerzo, compafierismo y respeto fueron mas propensos a ser transferidos
a la marca cervecera durante el visionado de la imagen. Ademas, se calcul6 la consistencia

interna de la escala (McDonald’s @ = 0.70) (ver tabla 10).
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Tabla 10: Anélisis de la fiabilidad de los resultados

Escala de fiabilidad de las estadisticas

5 items (ambicidn, compafierismo, respeto, esfuerzo, humildad)

media sd Cronbach’s a McDonald’s

Escala
5.42 0.854 0.672 0.709

3 items con mayor consistencia interna (respeto, compafierismo, esfuerzo)

media sd Cronbach’s a McDonald’s
Escala
5.52 1.01 0.726 0.759
3.2.3. Materiales

A continuacién, se muestran los grupos cuatro experimentales (2x2) (ver tabla 11) para estudiar

coémo afecta la implicacion con el club deportivo FCB en la transferencia de imagen.

Tabla 11: Planteamiento experimental 2x2

Patrocinio de Bavaria en el FCB Patrocinio de Bavaria en el Club Deportivo
Eldense
Implicacion | Grupo de estudio 1 Grupo de control 1
alta con el 0o
& (Bava A § B‘jwiria
FCB g 3 3 i
I - ﬂs
» g g q
CERVEZA BAVARIA 4 rd CERVEZA BAVARIA
NUEVO PATROCINADOR 4 " NUEVO PATROCINADOR x B1v1rn
OFICIAL DEL F.C BARCELONA i OFICIAL DEL C.D ELDENSE v >
s
Implicaciéon | Grupo de estudio 2 Grupo de control 2
baja con el g
p B;\véria
FCB :

@Gc Qqs

NUEVO PATROCINADOR NUEVO PATROCINADOR i Bavana
OFICIAL DEL F.C BARCELONA 7 OFICIAL DEL C.D ELDENSE 11

9

CERVEZA BA\IARIA % ] CERVEZA BAVARIA

Texto 1: Cerveza Bavaria - Nuevo patrocinador oficial del F.C. Barcelona
Texto 2: Cerveza Bavaria - Nuevo patrocinador oficial del C.D. Eldense

26



3.3.1. Cuestionario

El cuestionario (ver tabla 12) tenia 2 tipos de preguntas: las necesarias para llevar a cabo el

experimento y preguntas “de despiste” (indicadas con un *; no se vera el * en el cuestionario).

jHola! Estamos haciendo un estudio sobre el patrocinio deportivo en clubes de futbol. ;Nos

puedes ayudar a contestar a unas preguntas? No te llevara mds de 5 minutos. Se divide en tres

partes: habitos de consumo (parte 1), implicacion con el futbol (parte Il) y preguntas

sociodemogrdficas (parte I1l).

Tabla 12: Cuestionario del experimento

N° | Pregunta Escala Objetivo
Parte 1. Habitos de consumo.
En esta primera parte encontraras preguntas sobre tus habitos de consumo
1 (Cuantas veces sales a comer a restaurantes a la Pregunta cerrada Despiste
semana? - Dela3veces
- De4 a6 veces
- 7vecesomasala
semana
2 (Cuantas cervezas bebes a la semana? Pregunta abierta Habitos de
consumo de
cerveza (light users
y heavy users)
3 Sin contar las cervezas, ;cuantas copas bebes a la | Pregunta abierta Despiste
semana? (vino, cubata, sidra...)
4 (Cuantos refrescos bebes a la semana? Pregunta abierta Despiste
5 (Cuantos minutos dedicas a escuchar musica? Pregunta abierta Despiste
6 (Cuantas horas dedicas a ver la television? Pregunta abierta Despiste
7 (Cual es tu deporte favorito? Pregunta abierta Despiste

Parte II. El futbol

En esta segunda parte encontraras preguntas sobre tus preferencias futbolisticas

8 (Eres aficionado al futbol / sigues de alguna

Pregunta cerrada

Descartar a los no

manera La Liga? - Si aficionados.
- No
9 Del 1 (indica poco) al 7 (indica mucho), jcuanto | Escala de Likert Implicacion con el

te consideras del FCB?

Del 1 (indica poco) al 7
(indica mucho)

Futbol Club
Barcelona

10 | Del 1 (indica poco) al 7 (indica mucho), ;cuanto

sigues La Liga Santander?

Escala de Likert
Del 1 (indica poco) al 7
(indica mucho)

Implicacion con el
fatbol
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11

(Prefieres la SuperLiga o la Champions League?

Pregunta cerrada
- La SuperLiga
- La Champions
League

Despiste

12

(Cual de las cinco grandes ligas prefieres?

Pregunta cerrada

- Premier League
(Inglaterra)

- Liga Santander
(Espaiia)

- Bundesliga
(Alemania)

- Serie A (Italia)

- League | (Francia)

Despiste

13

(Eres del Futbol Club Barcelona?

Pregunta cerrada
- Si
- No

Pregunta check
point para asegurar
que esta en el
cuestionario
correcto

14

Imagen {ver tabla 10}

Opcion A. En la siguiente fotografia podras ver al Ftitbol Club Barcelona con su nuevo patrocinador. Por favor,

mira la foto con detalle para responder a las siguientes preguntas con la mayor precision posible. Imagen del

Futbol Club Barcelona patrocinado por cerveza Bavaria.

Opcion B. En la siguiente fotografia podras ver al Club Deportivo Eldense con su nuevo patrocinador. Por

favor, mira la foto con detalle para responder a las siguientes preguntas con la mayor precision posible. Imagen

del Club Deportivo Eldense patrocinado por cerveza Bavaria.

15 | Después de haber visto la imagen, ;qué valores Escala de Likert Transferencia de
asociarias a la marca patrocinadora? siendo 1 - Humildad imagen
nada caracteristico y 7 poco caracteristico - Diversion*
- Adulto*
- Respeto
- Compafierismo
- Exclusivo*
- Ambicioso
- Local*
- Esfuerzo
16 | (Cuantos jugadores aparecian en la imagen? Pregunta abierta Manipulation
Check
17 | (De qué color es la equipacion que aparecia en la | Pregunta abierta Despiste
imagen?
18 | ¢Sabrias decir cudl era el patrocinador que Pregunta abierta Transferencia de
aparecia en la fotografia? imagen
19 | (Qué sensaciones te despierta Bavaria? Escala de Likert Actitud hacia la
Del 1 (indica negativas) al 7 | marca
(indica positivas)
20 | ¢;Prefieres el patrocinio de Bavaria o el anterior? | Pregunta cerrada Actitud hacia la
- Bavaria marca
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- Anterior
- Indiferente

21

(Estarias dispuesto a probar la cerveza Bavaria?

Pregunta cerrada
- Si
- No
- Talvez

Intencion de
compra

Parte III. Preguntas sociodemograificas
En la tercera y ultima parte, encontraras preguntas sociodemogrificas

22

(Con qué género te identificas mas?

Pregunta cerrada
- Masculino
- Femenino
- Preferiria no
decirlo

Forma parte de la
muestra
seleccionada

23

(En qué rango de edad te encuentras?

Pregunta cerrada
- Entre 15y 19 afios
- Entre 20y 30 afios
- Entre 31 y 40 afios
- Mas de 40 afios

Forma parte de la
muestra
seleccionada

24

Por ultimo, como agradecimiento por tu
participacion, sotearemos un menu de Just Eat.
De entre las siguientes opciones, ;qué comida

preferirias?

Pregunta cerrada
- Pizza
- Hamburguesa de
carme
- Hamburguesa
vegetariana
- Sushi

Despiste

25

(Y qué bebida preferirias?

Pregunta cerrada
- Refresco
- Cerveza
- Vino
- Agua

Transferencia de
imagen

26

Deja un correo para poderte informar si te toco el sorteo
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4. Resultados

La escala de los valores establecidos por el Futbol Club Barcelona arroj6é una consistencia

adecuada (Cronbach’s 0=0.729, McDonald’s ©=0.733).

Los resultados muestran que la Hi (a mayor implicacién [ser aficionado] hacia el equipo
deportivo, mayor serd la transferencia de imagen del club hacia la marca patrocinadora) si se
confirma (Sum of Squares =655.8, df=1, M?=655.8, F=31.49, p=<.001, >=0.161) (ver grafico
4). Si que existe una transferencia de valores del club patrocinado a la marca patrocinadora,
aunque la efectividad de la transmision depende de la implicacion del individuo receptor del

patrocinio con el club.

La transferencia de valores depende de la implicacion con el Barga [ser aficionado] (ver tabla
13). Los individuos que no son del Futbol Club Barcelona (otro) tienen menos transferencia de
valores del Barca a Bavaria cuando ven la imagen del Futbol Club Barcelona que cuando ven
la imagen del Club Deportivo Eldense. Pero cuando se trata de la imagen del patrocinio del
Futbol Club Barcelona, si que hay diferencias (Mean difference=8.2, p<.001, d=1.79), ya que
hay mayor transferencia de valores del Futbol Club Barcelona a Bavaria entre los aficionados

al Barca que entre aquellos que no lo son (otro) (ver tabla 14) (ver grafico 4).

Tabla 13: Analisis Anova

ANOVA - SumValors

Sum of Squares df  Mean Square F p n?
Overall model 1234.4 3 411.5 19.76 <.001
Foto 54.1 1 54.1 2.60 0.109 0.013
Aficionat 524.6 1 524.6 25.19  <.001 0.129
Foto *k Aficionat 655.8 1 655.8 3149 <.001 0.161
Residuals 2832.6 136 20.8

30



Tabla 14: Post Hoc Comparison - Foto * Aficionado

Post Hoc Comparisons - Foto % Aficionat

Comparison

Foto Aficionat Foto Aficionat Diz[eizl:lce SE df t Ptukey Col:ien's
Eldense  Bar - Eldense  Otro -0.457 1.09 136 0.4 19_ 0.975 -0.100
-  FCB Bar -3.086 1.09 136 2828 0.027  -0.676

-  FCB Otro 5.114 1.09 136 4.688 <.001 1.121

Otro -  FCB Bar -2.629 1.09 136 2409 0.080 0.576

-  FCB Otro 5.571 1.09 136 5.107  <.001 1.221

*FCB Bar -  FCB Otro 8.200 1.09 136 7.516  <.001 1.797

Nota: las comparaciones se basan en medias marginales estimadas

Estimated Marginal Means
Foto *k Aficionat

2509

I\
N
3]

SumValors

Aficionat

Bar
Otro

Eldense
Foto

Grdfico 4: Efecto de la implicacion con el FCB [ser aficionado] en la transmision de valores.

La H2 (a mayor implicacion hacia el equipo deportivo, las actitudes que genere el patrocinio
seran mas positivas), no se confirma. El patrocinio a clubes deportivos no afecta ni a la actitud
hacia la marca (df=138, t=0.713, Mgarca= 3.66, MEidense= 3.86, p>0.05) ni a la intenciéon de
compra de la cerveza (df=138, t=0.622, Mpara= 1.97, MEidense= 2.06, p>0.05) (ver tabla 15 y

grafico 5).
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Tabla 15: Actitud e intencion de compra hacia la marca Bavaria

0 Median

Median

Implicacion
Group N Mean Median SD SE
Actitud hacia | Eldense 70 3.86 4.00 1.467 0.1754
la marca
Bavaria
FCB 70 3.66 4.00 1.833 0.219
Intencién de | Eldense 70 2.06 2.00 0.740 0.0884
compra hacia
Bavaria
FCB 70 1.97 2.00 0.884 0.106
4.00 214
é o 0 Mean (95% CI) ? 20 . . ° Mean (95% Cl)
; -

Eldense

FCB

Foto

Eldense FCB
Foto

Grdfico 5: actitud e intencion de compra hacia la marca Bavaria

Sin embargo, comprobamos que los sujetos que beben poca cerveza (< 3 por semana, Low)
tienen una actitud mas favorable hacia la marca Bavaria y una mayor intencion de compra (ver
tabla 18), que los bebedores de cerveza (High): (df=138, t=0.622, MLowBirraaciwi= 4.45,
MHighBirraacine=  3.33, p>0.05; df=138, t=0.622, 2.30,
MHighBirraicompra= 1.84, p>0.05) (ver tablas 16 y 17) (grafico 6).

MLowB irraICQmpraz
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Tabla 16: One-Way ANOVA (Welch’s)

One-Way ANOVA (Welch’s)

F dfl df2 p
Sum 0.124 1 112 0.726
AcMarca 16.290 1 105 <.001
Icompra 11.582 1 112 <.001

Tabla 17: Actitud e Intencion de compra segun los habitos de consumo de cerveza

Cervbebedor N Mean SD SE
AcMarca Low 53 4.45 1.624 0.2231
High 87 3.33 1.538 0.1649
Icompra Low 53 2.30 0.774 0.1063
High 87 1.84 0.791 0.0848
Mean (95% CI) Mean (95% CI)
8 g 22
2 S 20
-

LOW

High

High

Cervbebedor

Grdfico 6: Actitud e Intencion de compra segun los habitos de consumo de cerveza
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5. Discusion y conclusiones

Este TFG estudio la efectividad de la transferencia de imagen en el patrocinio de una marca de
cerveza a un club deportivo. A pesar de que la publicidad de bebidas alcoholicas durante
eventos deportivos fomenta la cultura del alcohol y tiene incidencia en el consumo (Zerhouni,
0., Bégue, L. K., & O’Brien, S. 2019), y que el patrocinio deportivo permite transferir la
imagen de marca al patrocinador (Gwinner, 1997), todavia no se demostrado que en el
patrocinio a clubes deportivos por parte de marcas de cerveza responda de la misma manera

ante la transferencia de imagen.

Para comprobarlo se realizé un experimento basado en el anélisis de la transferencia de imagen
a través de cuatro grupos experimentales (un 2x2, ver tabla 11), para los que se utilizaron las
variables de implicacion con el club deportivo (alta implicacion o baja implicaciéon con el
Futbol Club Barcelona) y visionado del patrocinio de la marca Bavaria en dos clubes distintos
(Fatbol Club Barcelona y Club Deportivo Eldense). El objetivo era estudiar si existia
transferencia de imagen de los valores del Futbol Club Barcelona hacia Bavaria, la marca

patrocinadora, a través de la comparacion de los resultados obtenidos.

Tras analizar los resultados, no se pudo confirmar una transferencia de imagen significativa
durante el patrocinio de marcas de cerveza a clubes deportivos. Este hecho contrasta con los
estudios realizados sobre la transferencia de imagen durante el patrocinio a eventos (Chedi,
2008; Larson, 2009; Alonso dos Santos et al., 2016), para los que se confirma que variables
como la implicacion (Larson, 2009 & Alonso dos Santos et al, 2016) son esenciales para que
ocurra este fenomeno. Podemos establecer diferentes escenarios por los que las hipotesis no se

han podido confirmar.

Respecto a la primera hipdtesis, H1 (a mayor implicacion hacia el equipo deportivo, mayor
serd la transferencia de imagen del club hacia la marca patrocinadora), se buscd demostrar que
los sujetos mas implicados con el Futbol Club Barcelona transferian la imagen del club a la
marca de manera significativa. Como indica Gwinner (1997) en el modelo de transferencia de
imagen, este fenomeno define cémo las asociaciones de un evento se trasladan a la marca
cuando un individuo conecta los atributos, beneficios y actitudes transmitidos durante el evento
con la marca (Larson, 2009). Elementos como el valor percibido tienen incidencia en la

asociacion que realiza el consumidor entre la marca y el evento (Aragonés et al, 2016). Aun
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asi, la transferencia de imagen durante el patrocinio a eventos deportivos no es efectiva hasta
que el consumidor adquiere el significado del evento (segln tipo, caracteristicas, estatus y
congruencia) y se expone al patrocinio deportivo. Cuando el consumidor es capaz de
interrelacionar la imagen de marca y los significados de ambas figuras, se valida la

transferencia de imagen (Chedi, 2008).

La falta de transferencia de imagen de los supuestos valores del Futbol Club Barcelona puede
deberse a diversas causas:

a. Los valores del FCB estan mal definidos o no se transmiten de manera adecuada. Se
utilizo el extracto oficial del Futbol Club Barcelona donde se destaca que los valores
que mayormente determinan al equipo son el respeto, el companerismo, el esfuerzo, la
ambicion y la humildad, pero no se comprobd cudles eran los valores reales que
perciben los espectadores. Consecuentemente, no conocemos hasta qué punto son
representativos del imaginario popular, ya que el club ha sufrido diversas crisis
deportivas y econdmicas en los ltimos anos.

b. La transferencia de imagen en los clubes deportivos no funciond en el caso de estudio

(Barga - Cerveza Bavaria).

Sin embargo, se ha comprobado que los seguidores del Futbol Club Barcelona (M=21.4)
muestran una mayor transferencia de imagen que los individuos implicados con otros equipos
(M=17.6), y realizan una mayor transferencia de valores hacia la marca Bavaria que los
individuos implicados con otro club. Este resultado demuestra que la efectividad del patrocinio
de clubes deportivos queda ligada a los aficionados del club patrocinado, generando en estos
una transferencia de valores hacia la marca que no se da en los aficionados de otros equipos.
Ademas, los valores de transferencia de imagen en aquellos aficionados del Futbol Club
Barcelona no son diferentes si ven la imagen del Barga o del Club Deportivo Eldense. Este
hecho puede deberse a que los seguidores del Futbol Club Barcelona asocien los colores

blaugranas a valores mas afines con su club, independientemente del escudo.

En cuanto a la segunda hipotesis, (a mayor implicacion hacia el equipo deportivo, las actitudes
que genere el patrocinio serdn mas positivas), tampoco se encontraron diferencias significativas
sobre la actitud hacia la marca y la intencion de compra en el andlisis total, y en este caso

tampoco se encuentran diferencias entre las personas implicadas en un club u otro. En este
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sentido, la alta o baja implicacion del espectador con la parte patrocinada condiciona la

transferencia de imagen que realiza el individuo de manera inconsciente (Larson, 2009).

Con todo ello, resulta sorprendente que el patrocinio deportivo mueva enormes cantidades de
dinero, aunque en este estudio no se haya podido comprobar y demostrar una efectividad
generalizada basada en la trasmision de valores, la actitud hacia la marca y la intencion de
compra. Seria interesante plantear si el patrocinio deportivo a clubes favorece a las entidades

en igual medida que lo hace el patrocinio a eventos deportivos.

A pesar de ello, se puede considerar que el patrocinio a clubes deportivos es eficiente, aunque
el publico que realiza la transferencia de imagen es muy segmentado: solo funciona para los
individuos altamente implicados con el club patrocinado. Es por ello por lo que no se puede
demostrar una efectividad tan amplia como en el caso del patrocinio a eventos deportivos,
donde la implicacion se relaciona con el propio evento y no se focaliza tanto en un club o

deportista concreto.
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6. Limitaciones y lineas futuras

Durante el desarrollo de esta investigacion se han presentado diversas limitaciones, una de ellas
marcada por la actual pandemia sanitario-econdmica causada por el coronavirus que nos obligd
a realizar las encuestas de forma online, cuya distribucion fue a través de medios digitales. El

hecho de haber distribuido las encuestas de forma online ha limitado la captacion de la muestra.

Por otro lado, el momento de la temporada de futbol espafiol en el que se realizo la encuesta
puede haber condicionado los resultados recogidos, ya que el pretest se realizd cuando el Futbol
Club Barcelona todavia peleaba por el titulo de La Liga Santander (jornada 36), mientras que

la encuesta se distribuy6 cuando el Barga ya no tenia posibilidades (jornada 37).

Finalmente, solo se estudio la transferencia de imagen en el caso del Futbol Club Barcelona.
Es por ello por lo que los resultados obtenidos deberan ser contrastados con estudios posteriores
respecto a esta tematica (otros clubes y otras marcas). Por otra parte, se seleccion6 una muestra
que comprende un Unico rango de edad (20-30 afios) y género (masculino) limitado para poder
obtener unos resultados mas precisos sobre esta. Para completar el estudio, seria adecuado
investigar la transferencia de imagen del patrocinio de marcas de cerveza en clubes deportivos

en mas rangos de edad y géneros.

Tras la realizacion de este TFG, se encontrd una gran limitacion que podria convertirse en una
linea de investigacion. Tras comprobar que la transferencia de imagen en el patrocinio
deportivo en clubes es mucho mas segmentada y depende fuertemente de la implicacion de los
individuos con el club patrocinado, a diferencia del publico generalizado de los eventos
deportivos, seria interesante estudiar cual de ellos es mas efectivo. Por un lado, los clubes tienen
la capacidad de llegar a un publico muy segmentado, que ya ha desarrollado la imagen de marca
respecto al club con el que estd implicado, por lo que una marca patrocinadora puede interesarse
por los valores establecidos para integrarlos en su estrategia de comunicacion. Por otro lado, el
publico mucho mas masivo de los eventos permite que la imagen de marca se difunda mas
ampliamente. Aun asi, seria adecuado investigar cual de los dos patrocinios deportivos (a

eventos o a clubes) es mas eficiente para la marca patrocinadora.
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8. Anexos

Tabla 20: Patrocinios del Grupo Damm

Deporte Marcas Periodo Datos de interés

Futbol F.C Barcelona 1993-2022 Realizan actos de patrocinio como el premio al

RCD Espanyol, 1995-2023 | jugador Estrella, que deciden los aficionados

RCD Mallorca, 2000-2023 después de cada partido.

Girona FC, 2012-2021 Inversion de 7 millones de euros anuales en la

FC Andorra 2020-2022 alianza con el F.C Barcelona.

C.F Damm 1954-ind. Ha constituido un club de futbol sin animo de
lucro, el C.F. Damm, a través de su Fundacion,
con el objetivo de formar y educar a la juventud
a través de la practica del deporte.

Baloncesto F.C Barcelona 1993-2022 El vinculo entre Damm y el deporte se remonta

Basquet Girona 2019-2022 | alos inicios de la compaiiia y se consolida en los
aflos 50 con la fundacion del C.F. Damm y los
primeros patrocinios en el mundo del
baloncesto. Actualmente esta disciplina ha
perdido importancia frente a sus competidores.

Golf Clubes amateur 1993-2021 El vinculo de la cervecera con el golf nace a

Mediterranean Ladies 2017-2021 finales de la década de los afios 90, apoyando su

Open practica a nivel amateur en clubs de toda

Andalucia Masters 2019-2024 | Espaifia, hasta llegar en el afio 2017 a la élite
profesional.

Tenis Mutua Madrid Open 2008-2021 La presencia de Estrella Damm en el Mutua

Barcelona Open Banc Madrid Open consolida la apuesta de la marca

Sabadell Trofeo Conde de por el tenis internacional, al que también

Godo acompaia desde hace unos afios en el Barcelona
Open Banc Sabadell - Trofeo Conde de Godo .

Padel Series Nacionales 2012-2021 Es el patrocinador principal de las Series

World Padel Tour Nacionales de Padel, la competicioén por equipos

Circuito Estrella Damm mas importante de Espafia (Series Nacionales
Padel, 2020). Es igualmente la propietaria del
World Padel Tour y organiza desde hace mas de
20 afios el Circuito Estrella Damm.

Hockey Atlétic Terrassa Hockey 2010-2021 Es uno de los contratos mas importantes para la
institucion, considerado uno de los mejores
equipos de Europa.

Vela Copa del Rey de Vela 1981-1998 / | Larelacion se inici6 con los primeros

2018-2021 patrocinios de la Copa del Rey de Vela (Palma),

Barcelona World Race, 2007-2022 | competicion en la que el Estrella Damm Sailing

Regata Estrella de Team se alz6 ganador en 1998. En 2007 y 2010

Levante 2012-2021 el equipo particip6 en la 32 y 33 edicion de la

Circuito Mar Menor de America'’s Cup (Valencia), mismos afios en los

Cruceros, 2018-2021 que participd en la primera y segunda edicion de

la Barcelona World Race, 1a unica regata de
vuelta al mundo a vela con dos tripulantes y sin
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escalas. En 2019, el equipo compiti6 en el
Trofeo Conde de Godo (Barcelona) y gand la
Copa del Rey de vela por tercera vez en la
historia, y segunda de forma consecutiva.

Rugby UE Santboiana de Rugby | 2010-2021 Es el acuerdo con el club de rugby mas antiguo
de Espaiia.
ADO Asociacion de Deportes 1992-2021 El objetivo es trabajar conjuntamente para el

Olimpicos

desarrollo y la promocién de deportistas
nacionales de alto rendimiento de cara a los
Juegos Olimpicos. El patrocinio de ADO ha
convertido a Estrella Damm en la primera marca
de cerveza espafiola en promocionar unos JJOO,
empezando por los de 1992.

Fuente: elaboracion propia a partir de Grupo Damm Informe Anual 2019, (2020)

Tabla 21: Patrocinios del Grupo Mahou-San Miguel

Deporte Marcas Periodo Datos de interés

Futbol Mahou Han desarrollado una estrategia de marketing
Real Madrid CF 2001-2023 movil centrada en el fatbol y dividida en tres:
Club Atlético de Madrid 2003-2022 | nacional (patrocinando la Liga de Futbol
Getafe C 2014-2022 Profesional, LFP), local (vinculado a equipos) y
San Miguel embajadores de marca (jugadores).
Athletic Club 2009-2023 Es el patrocinador oficial de la LFP, por lo que
A.D Eibar 2015-2022 | crea contenidos sobre todos los equipos de La
C. A Osasuna 2016-2022 Liga, ademas de patrocinar a clubes de primera y
Villarreal C.F. 2017-2023 segunda division a través de tres de sus marcas
Alhambra (Mahou Cinco Estrellas, San Miguel vy
Granada C.F 2015-2022 | Alhambra).

Futbol Mahou Es la marca espafiola que mas apoyo ha

femenino Rayo Vallecano 2015-2022 | brindado al futbol femenino en los ultimos afios,
Club Atlético de Madrid apoyando su crecimiento y expandiéndose afio
Madrid CFF 2019-2021 tras afio, especialmente en la zona de Madrid.
Real Madrid CF 2020-2023
San Miguel
Athletic Club 2009-2023
Malaga,

Baloncesto Seleccion Espatfiola 2012-2022 | Es el patrocinador oficial de la Seleccion
ACB 1994-2022 | Espaifiola de Baloncesto y de la liga profesional,
Copa del rey 2007-2021 la ACB, ademas de muchos clubes que participan
Real Madrid 2012-2022 en esta competicion. Destaca su presencia en los
Movistar Estudiantes 2016-2023 eventos mas relevantes de baloncesto en el pais:
Fundacion Club 2018-2022 | la Copa del Rey y la Supercopa de Espaia.
Baloncesto Granada

Golf Real Federacion Espafiola | 2008-2022 | Mantiene una gran relacion con la Real
Circuito Mahou San 2011-2021 Federacion Espanola de Golf, e impulsa torneos
Miguel Golf Club a lo largo de la temporada (Olympus, 2020)

e-Sports Team Heretics 2017-2021 Se ha adentrado en la industria de los eSports,
Movistar Riders 2019-2022 siendo la primera marca de cervezas en apostar

por los videojuegos a través del patrocinio de
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Team Heretics y los Movistar Riders (Grupo
Mahou-San Miguel, 2020). Ademas, el grupo
patrocina a creadores de contenido en YouTube
especializados en futbol, concretamente en el
canal “Sabor a futbol”, donde se realizan retos
futbolisticos.

Fuente: elaboracion propia a partir de Grupo Mahou-San Miguel Informe Anual 2019, (2020).

Tabla 22: Patrocinios del Grupo Estrella Galicia

Deporte Marcas Periodo Datos de interés
Futbol Deportivo 2008-2021 Los equipos de futbol llevan impresos en sus
Celta 2016-2021 camisetas el logo de la marca, llegando incluso
Lugo 2012-2022 el Lugo a tener una camiseta inspirada en la
Real Valladolid 2020-2024 | cerveza.
Baloncesto Obradoiro 2017-2022 | Desde 2017 es el patrocinador exclusivo de la
parte delantera de la camiseta. La union se asocia
a compartir “muchas sefias de identidad, muchos
valores de filosofia de empresa, y esto es
sinonimo de garantia para una relacion de
patrocinio” (Mateo, 2017).
Hockey Liceo 2014-2022 Siguiendo con su politica, es el patrocinador
principal del equipo mas laureado de Galicia.
Moto GP Marc Marquez 2011-2022 | Parte fundamental en el mundo del motor son los
Alex Marquez 2014-2022 | patrocinios entre marcas y pilotos. Una de las
Equipo Repsol-Honda 2013-2021 relaciones mas consolidadas en MotoGP es la de
los hermanos Marquez con Estrella Galicia 0,0.
F1 Carlos Sainz Jr 2013-2021 La marca de cerveza ha estado al lado del piloto
Escuderia Ferrari 2021-2021 madrilefio desde 2013 cuando competia con éxito

en GP3. Desde entonces, Estrella Galicia 0,0 se
ha mantenido a su lado en su trayectoria, desde su
llegada a la F1 hasta ahora, que se ha incorporado
a la escuderia Ferrari.

Fuente: elaboracion propia a partir de Hijos de Rivera Memoria de sostenibilidad 2019, (2020)

Tabla 23: Patrocinios del Grupo Heineken

Deporte Marcas Periodo Datos de interés

Futbol Champions League 2005-2024 | Es la cerveza que los espafioles asocian al futbol,
Europa League 2020-2024 | gracias a ser la patrocinadora desde 2005 de la
UEFA EURO 2020/2021 | 2020-2021 competicion mas importante a nivel europeo, la

Champions League. Ademas esta temporada
aumenta su inversibn y se convierte en
patrocinador principal de uno de los torneos de
selecciones nacionales mas importantes del
mundo, la UEFA EURO.

47



Rugby Copa del Mundo Fem. 2017-2023 | Este patrocinio tiene como objetivo expandir el
Copa del Mundo Masc. 2019-2023 deporte en aquellos paises con menos cultura del

rugby.
Fl Fl 2016-2024 | Es el patrocinador oficial de la Férmula 1 y desde
FE 2018-2024 | 2018 se asoci6 con el campeonato de vehiculos

eléctricos.

Fuente: elaboracion propia a partir de Heineken Informe de Sostenibilidad 2018, (2019)
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