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1. Historia del marketing olimpico en la era moderna

1.1 De los Juegos Olimpicos de Atenas 1896 a los de Roma 1960

El camino realizado por los programas de marketing en el Movimiento Olimpico no ha sido
corto, y hasta 1895 no encontramos la primera muestra de financiacién en unos Juegos
Olimpicos de la era moderna. El griego Georges Averoff financié la reconstruccion del Estadio

Olimpico de Atenas, que un afio después seria la sede de los primeros Juegos.

Los primeros Juegos Olimpicos modernos cuentan con varias ayudas empresariales. Por
ejemplo, Kodak (actualmente patrocinador TOP) colabord con el Comité Organizador de los
Juegos de Atenas 1896 a cambio de un anuncio en el programa oficial de pruebas (I0C, 1994a).
Los Juegos de Estocolmo’l2 también recibieron ingresos extraordinarios por parte de
Granberg Industrial Art Company, que firmdé un acuerdo con el Comité Organizador para
comercializar fotografias de las competiciones a cambio de una aportacion de 3.600 ddlares, y
otra empresa compro los derechos para instalar basculas para los espectadores (OCOG 1912,
1913:33). Estos son, sin duda, los primeros pasos en el patrocinio del deporte moderno.
Muchas empresas se interesaron por tener sus productos asociados con los grandes
acontecimientos del mundo del deporte, que proporcionaban publicidad de prestigio a todo
tipo de productos. Las guias de los Juegos de Amberes’20 y Paris’24 son una buena fuente de
ejemplos del entusiasmo de las empresas para asociarse con los Juegos a través de los

anuncios.

Asi, desde los Juegos de Estocolmo los derechos para comercializar productos con signos o
referentes olimpicos se han convertido en un bien codiciado por todos. En los Juegos de
Amsterdam’28 ya se contabilizaron ingresos proporcionados por la publicidad en accesos al
estadio y en quioscos préoximos porque, aunque en el interior de los estadios la publicidad aun
estaba prohibida y sélo se otorgaron concesiones a los restaurantes, Coca-Cola (actualmente
patrocinador TOP) inicié su asociacién con los Juegos Olimpicos facilitando mil cajas de bebida

para el equipo norteamericano (OCOG 1928, 1931: 149).

En los Juegos posteriores, las empresas de confeccion de la costa este americana centraron sus
campafias de promocién de nuevos trajes en los Juegos Olimpicos de Invierno de Lake

Placid’32, y los Juegos de Los Angeles de aquel mismo afio fueron los primeros en incluir la
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idea de la Villa Olimpica. Después de estos Juegos, los bungalows fueron desmontados vy
vendidos como equipamientos para turistas. Estos Juegos fueron los primeros de los que se

obtuvieron beneficios (OCOG 1932, 1933).

Los primeros pasos de patrocinio se incentivaron con el desarrollo de la television y la
transformacion del deporte en fendmeno mediatico. El patrocinio deportivo cambid, asi, de
forma espectacular. La televisidn inaugurd las emisiones deportivas en los Juegos Olimpicos de
Berlin’36. Estos Juegos no sélo representan un cldsico ejemplo de manipulacién politica y
propagandistica por parte del régimen nazi de Hitler, sino que suponen también un uso
generalizado de la radio y de la primera transmisidn televisiva recibida en Alemania y en los
paises fronterizos (Moragas, 1992). Estas olimpiadas fueron el primer ejemplo de
retransmisién deportiva, con un total de 138 horas de retransmisién y 162.000

teleespectadores.

A partir de aqui, y de forma progresiva, las televisiones convirtieron en contenido habitual los
acontecimientos deportivos. En 1937, la BBC inicié emisiones experimentales de la regata
entre las universidades de Oxford y Cambridge y, dos afios mas tarde, Estados Unidos se
incorpord a esta moda cuando una filial de la NBC transmitié un partido de baloncesto entre

Columbia y Princeton.

Las audiencias empezaron a aumentar progresivamente y estimularon a los anunciantes a
insertar espacios publicitarios. La expansiéon del medio televisivo marcd el inicio de un
horizonte nuevo para el patrocinio deportivo y dio, a los patrocinadores, la oportunidad de
llegar a un publico mucho mds amplio que el del estadio. Por ello facilitan a las cadenas la
retransmisién de las competiciones. En los Juegos Olimpicos es donde se puede percibir mas
claramente la conversion del deporte en un fendmeno de masas, que ya nunca mas volverd a

ser un simple acontecimiento deportivo.

Los Juegos de Londres’48 fueron los primeros en los que se establecid un precio por los
derechos de retransmision televisiva. La BBC llegd a un acuerdo con el Comité Organizador de
los Juegos y pagd 3.000 ddlares por retransmitir 64 horas de programacion olimpica, que

fueron vistas por unos 500.000 teleespectadores.
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En los Juegos de Helsinki’52, mas de 25 empresas de once paises, la mayoria del sector
alimentario, incluyendo Coca-Cola, aportaron gratuitamente bienes materiales para la
organizacién (OCOG 1952, 1955). En Melbourne’56 fueron 112 las empresas que aportaron
bienes o servicios, entre ellas Kodak (OCOG 1956, 1958). Los Juegos de Invierno de Cortina
d’Ampezzo’56 fueron los primeros que ofrecieron retransmisiones en directo, mientras que
Roma’60 presentd la primera experiencia de patrocinio de unos Juegos Olimpicos tal y como lo
entendemos hoy en dia. Las empresas patrocinadoras de estos Juegos pudieron usar lemas

III

como "proveedor oficial” y "patrocinador oficial", enfatizando la exclusividad.

1.2 De los Juegos Olimpicos de Tokyo 1964 a los de Moscu 1980

Este desarrollo se consolidé y amplié en Tokio’64. Las empresas compitieron entre ellas para
ofrecer productos que aseguraran el éxito de los Juegos Olimpicos y una perfecta estancia de
los invitados y atletas. IBM acudidé por primera vez a los Juegos proporcionando tecnologia
informatica y un sistema de calculo electrénico, que tuvo que completarse con un alimentador
de corriente (Tokio Shotura Electric), una impresora (Ricoh) y un refrigerador (Toyo Kogyo)

para controlar la temperatura del pesado ordenador (OCOG 1964, 1966).

Hasta entonces, la colaboracion de los patrocinadores consistia tan sdlo en aportaciones de
bienes sin ningln tipo de recargo econdmico y no se tenian en cuenta cuestiones de
competencia, ya que distintas marcas que competian entre ellas patrocinaban unos mismos
Juegos. En México’68, los presupuestos incluyeron ingresos en concepto de derechos que
ascendieron a casi nueve millones de délares. Adidas y Puma, que ya habian iniciado su fuerte
competencia, pugnaron para que los atletas llevaran su calzado deportivo, pagdndoles
importantes cantidades de dinero en lo que se suponia que aun era un torneo amateur

(Moragas, 1992).

El nimero de patrocinadores aumenté de forma considerable en los afios setenta. En Munich
1972, los patrocinadores ya estaban divididos en tres categorias (los que aportaban dinero, los
que aportaban bienes materiales y los licenciatarios) y todos ellos tuvieron contratos que
especificaban sus derechos y obligaciones. Ademds, una agencia de publicidad actuaba como

delegada del Comité Organizador. Por primera vez existid una mascota oficial (Waldis), cuyos
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derechos de utilizacién en publicidad por parte de las firmas comerciales reportaron

importantes ingresos (OCOG 1972, 1977).

En Montreal’76, 628 empresas, participaron y fueron clasificadas en patrocinadores oficiales,
colaboradores, suministradores y licenciatarios. Este programa aportd siete millones de

dolares (OCOG 1976, 1978).

Sin embargo, este crecimiento no es nada comparado con lo que sucederia en las dos uUltimas
décadas del siglo XX, cuando los programas de marketing entraron en un mercado de
dimensiones mundiales. Este periodo de auge debe considerarse en paralelo a la conversidn
del deporte en un fendmeno global y a la nueva relacidn de interdependencia entre televisidon

y deporte.

El efecto resultante fue la transformacidn de la naturaleza del deporte de élite, que se tradujo
en un desplazamiento de los espectadores del estadio a los receptores televisivos de su sala de
estar, un aumento de la audiencia de los deportes televisados, y una predileccién por parte de

las empresas por asociar su imagen a estos deportes.

1.3 De los Juegos Olimpicos de Los Angeles 1984 a los de Atenas 2004

Los Juegos Olimpicos de 1984 en Los Angeles constituyen la primera gran exhibicion de
patrocinio deportivo. El nimero de patrocinadores habia aumentado entre 1960 y 1980: hasta
200 en Moscu’80, y 381 en los Juegos de Invierno de Lake Placid’80. Aun asi, no fue hasta Los
Angeles’84 cuando quedd patente por primera vez el valor potencial de los grandes
acontecimientos deportivos como vehiculo para el patrocinio comercial. El éxito no fue reunir
a un mayor numero de empresas, sino al contrario, reducirlo. Los organizadores de los Juegos
limitaron el nimero de patrocinadores a 35 y establecieron con precision el criterio de
exclusividad: se elabord una lista de sectores comerciales y sélo una Unica empresa de cada
sector podia asociarse como patrocinadora de los Juegos. Estas empresas seleccionadas
estaban dispuestas a contribuir con enormes aportaciones econémicas puesto que tenian
garantizada la exclusividad y un impacto masivo en la audiencia televisiva internacional. Como

resultado, a los Juegos obtuvieron un sefalado éxito financiero (Moragas et al., 1995).
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La experiencia de Los Angeles’84 condujo al Comité Internacional Olimpico (CIO) a disefiar el
programa de patrocinio mundial olimpico conocido como TOP (The Olympic Partners). Las
empresas adscritas a dicho programa tienen el derecho de utilizar en todo el mundo los

simbolos olimpicos a cambio de una destacada aportacion econdmica.

Asi, bajo la direccidn del CIO, en los Juegos de Invierno de Calgary’88 se implementd el primer
programa de patrocinio mundial TOP. Las nueve categorias de negocios de los TOP se limitaron
a una serie de productos y servicios que pudieran ser distribuidos en el mundo entero. Asi
pues, por primera vez, el CIO se unid al Comité Organizador de los Juegos para trabajar en un
programa de marketing global, que dio al CIO un mayor control del uso de sus simbolos. El
programa de patrocinio olimpico se desarrollé bajo el principio de que a menos participantes,

mayor valor obtendria cada patrocinador de forma individual.

Los dos Juegos Olimpicos de 1992 (los de invierno en Albertville y los de Barcelona) siguieron
apostando por el programa TOP, con 12 patrocinadores mundiales y un sistema sofisticado de
empresas colaboradoras. Por primera vez, se implantd una estructura de operatividad
televisiva en distintos paises con posibilidades de desconexiones locales. La television oficial
facilitd la cobertura de acontecimientos adicionales a otras televisiones de cable y satélite,
ampliando asi el nUmero de deportes televisados. En paises como Espafia y Reino Unido nueve

de cada diez personas sintonizaron en algiin momento los Juegos Olimpicos de Barcelona.

En los Juegos Olimpicos de Lillehammer’94, los programas de marketing generaron mas de 500
millones de ddlares, un nuevo récord para unos Juegos Olimpicos de invierno. Los resultados
econdmicos de los programas de licencias fueron tres veces mas positivos que los ingresos que
se habian previsto. Mas de 120 paises transmitieron los Juegos por televisién, en comparacién
con los 86 que lo hicieron en los Juegos de Albertville’92. Por primera vez, los Juegos Olimpicos

de invierno fueron televisados oficialmente en Africa.

Como en Los Angeles’84, los Juegos centenarios de Atlanta 1996 fueron financiados
totalmente con fondos privados. Las principales fuentes de financiacién fueron los derechos
televisivos, el patrocinio y la venta de entradas. La audiencia global de television fue de 3.500

millones de espectadores de 214 paises diferentes. La venta de entradas generd el 26 % del
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total de los ingresos de los Juegos: con 11 millones de entradas para los espectadores, las
ventas superaron las de los Juegos Olimpicos de Barcelona’92 y Los Angeles’84 juntos. Atlanta
1996 vio nacer la era digital para los Juegos Olimpicos, puesto que su Comité Organizador fue

el primero que tuvo una pagina web oficial (I0C, 2002).

En los Juegos Olimpicos de Nagano’98, el CIO prosiguié la linea exitosa de los programas de
marketing y de derechos televisivos de Lillehammer’94. El acuerdo entre los patrocinadores
tecnoldgicos y el Movimiento Olimpico marcé el criterio de los Juegos del futuro. La cobertura
televisiva llegd hasta 160 paises y superd los 120 que habian recibido imagenes en
Lillehammer’94. Por vez primera en unos Juegos Olimpicos, Australia vio en directo los Juegos
de invierno. La pagina web oficial de los Juegos de Nagano’98 facilitd resultados e informacidn
de las competiciones en tiempo real y recibié 646 millones de entradas durante los Juegos, un

récord en Internet en aquel momento.

Los Juegos Olimpicos de Sydney 2000 supusieron un mayor desarrollo en lo que respecta al
programa de marketing. Se integraron todas las parcelas de marketing para dar una imagen de
cohesion de los Juegos. La cobertura televisiva fue masiva, con mas de 3.500 horas de
deportes en directo y una audiencia de 3,7 billones de teleespectadores de 220 paises. Gracias
al satisfactorio resultado del programa de marketing (1.331 millones de ddlares en derechos
televisivos), los Juegos de Sydney facilitaron alojamiento gratuito a atletas y arbitros por

primera vez en la historia.

Los Juegos Olimpicos de Salt Lake City 2002 supusieron una nueva muestra del potencial
financiero de unos Juegos Olimpicos con la puesta en marcha del programa TOP V. Se pasoé de
las 600 horas de emisiéon de Nagano’98 a 900, con la significativa cifra de recaudacién de 130

millones de délares, via patrocinio.

Los Juegos Olimpicos de Atenas 2004 obtuvieron 1.496 millones de délares en concepto de
cobertura mediatica. Los Juegos fueron retransmitidos a 220 paises, con 3.800 horas de
emisién en directo y una audiencia aproximada de 4’2 billones de personas (I0C, 2005a). A
través del programa local de patrocinio de Atenas 2004, se obtuvieron 302 millones de

dolares, de 38 socios (I0C, 2005b).
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2. Organizacion de los programas de marketing olimpico

2.1. Objetivos
El Comité Internacional Olimpico (ClIO), como poseedor de los derechos y simbolos de los
Juegos Olimpicos, es el responsable de la gestion de todos los programas olimpicos de

marketing. Los objetivos que persigue son los siguientes (I0C, 2002):

= Asegurar la estabilidad e independencia financiera del Movimiento Olimpico y ayudar
a la promocién mundial del Olimpismo.

= Crear y mantener los programas de marketing a largo plazo para garantizar
continuidad en el Movimiento Olimpico y los Juegos Olimpicos.

=  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.

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

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

= Restringir la comercializacién no-controlada de los Juegos Olimpicos.

= Proteger la equidad inherente a los Juegos Olimpicos.

= Obtener el apoyo de los patrocinadores olimpicos en la promociéon de los ideales

olimpicos.

2.2. Fuentes de ingresos de los programas de marketing olimpico

Actualmente, los programas de marketing olimpico cuentan con cuatro grandes fuentes de
financiacién (los derechos de televisién, los programas de patrocinio, las entradas y las
licencias olimpicas) controladas por tres estratificaciones del Movimiento Olimpico: Comité
Internacional Olimpico (ClO), Comités Organizadores de los Juegos Olimpicos (COJO) y Comités

Nacionales Olimpicos (CNO).
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El CIO gestiona la retransmisidn 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. Bajo la direccidn del CIO, los COJOs gestionan el patrocinio local, la venta de entradas
y los programas de licencias en el pais sede. Ademas, los programas de marketing también son

gestionados por los CNOs a través de sus programas de patrocinio local.

Grafico 1 | Evolucidn de los ingresos de los programas de marketing olimpico 1980- 2004 (en millones de délares)
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los Marketing Fact Files del CIO

Grafico 2 | Fuentes de ingreso del programa de marketing Olimpico 2001-04
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Derechos televisivos

La venta de derechos de television es la mayor fuente de ingresos para el Movimiento
Olimpico, asi como el principal motor de promocién de los Juegos Olimpicos y de los ideales
olimpicos alrededor del mundo. Ademas, la cobertura televisiva de los Juegos permite a los
teleespectadores de todo el mundo presenciar los Juegos Olimpicos sin pagar, gracias al
acuerdo de difusidn gratuita con los canales de televisién.

Patrocinio

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.

Licencias y otras operaciones

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 CIO. En estos
productos aparecen los emblemas y la mascota de los Juegos o de los equipos nacionales, y
estan disefiados para conmemorar el evento. Asimismo, las monedas, los sellos y los pins
olimpicos prosiguen la linea del marketing olimpico.

Entradas

Los ingresos por la venta de las entradas de los acontecimientos deportivos, asi como de las
ceremonias de apertura y clausura de los Juegos, representan mas del 10 % de los ingresos del

Comité Organizador.

2.3 Distribucion de los ingresos
El CIO redistribuye el 92% de los ingresos de marketing entre la Familia Olimpica (COJOs, CNOs
y Federaciones Deportivas Internacionales). El CIO retiene el 8% de estos ingresos par cubrir

gastos de gestion, administracion y operaciones.
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Grafico 3 | Distribucion de los ingresos del programa de marketing olimpico 2001-2004
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de los Marketing Fact Files del CIO

3. Los cuatro pilares de los programas de marketing olimpico

Tal como se ha explicado en la seccién 2, los programas de marketing olimpico tienen cuatro
fuentes principales de ingresos: los derechos de televisidn, los programas de patrocinio, la
venta de entradas y las licencias olimpicas, que seran analizadas con mas detalle en esta

seccion.

3.1. Derechos de television

La evolucién de los ingresos de los derechos de televisidn se puede dividir en tres periodos:
1936-1956: Desde Berlin’36 (fecha de la primera transmision olimpica) hasta los Juegos de
Melbourne’56, los derechos de televisidon no supusieron nunca mas del 1,5 % de los ingresos
totales de los Juegos.

1960- 1980: A pesar de que la relacidn entre televisién y deporte se inicié con el nacimiento
del nuevo medio audiovisual, no fue hasta los setenta que las emisiones deportivas se
convirtieron en el principal pasatiempo de un destacado sector de la poblacién mundial. Los
programadores se dieron cuenta, rapidamente, que las emisiones deportivas incrementaban
los indices de audiencia y los niveles de demanda publicitaria. Ademas constataron que el
coste de la cobertura de los acontecimientos deportivos era muy inferior al de la produccidn
propia de concursos y documentales (Mullin et al., 1996). Para el deporte, la llegada de Ila

television significd la revalorizacidén de sus activos: las vallas publicitarias del terreno de juego

10
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superaron el limite fisico del estadio para ser percibidas por millones de personas, con el
consiguiente aumento del valor de la explotacion. Esta peculiar relacién desembocé en lo que
algunos denominan “TV Sport System”, aparentemente ventajoso para todos: 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; las empresas anunciantes llegan a una amplia y segmentada
audiencia que rentabiliza sus inversiones publicitarias (Lobmeyer, 1992). En Munich’72, la
televisién supuso el 3,7 % de los ingresos totales, en Montreal’76 el 5,2% y en Moscu’80, el
8,2 %.

1984- : A partir de Los Angeles’84 se produjo un cambio en las relaciones entre televisién 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 %.

Los ingresos por la venta de los derechos de televisidon de los Juegos han experimentado un
continuo y notable aumento. La tabla 1, con cifras exactas de los contratos y con el nimero de

paises con cobertura televisiva de los Juegos, muestra la evolucion de estos ingresos.

Tabla 1 | Evolucién de los ingresos de los derechos de television de los Juegos Olimpicos y paises con
cobertura televisiva (1972-2008)

Afio Ciudad Paises con Ingresos por derechos
organizadora  cobertura televisiva de televisién (ddlares)

1972 Sapporo 98 26,3m
Munich

1976 Innsbruck 124 43,6m
Montreal

1980 Lake P’Iaud 111 122m
Moscu

1984 Sara{evo 156 390m
Los Angeles

1988 Calgary 160 728m
Seul

1992 Albertville 193 928m
Barcelona

1994-96 Lillehammer 214 1.251,2m
Atlanta

1998-2000  Nagano 220 1.845m
Sydney

2002-04 Salt Lake C. 220 2.236m
Atenas

2006-08 TO['-no 220 2.546,7m
Beijing
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Grafico 4 | Evolucion de los ingresos de los derechos de television de los Juegos Olimpicos y paises con
cobertura televisiva (1972-2008)
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los Marketing Fact Files del CIO

3.2. Los programas TOP para patrocinadores olimpicos
Aungque la expresién "patrocinio olimpico" puede hacer referencia a diferentes acuerdos entre
empresas y olimpismo, el programa TOP (The Olympic Partners) se refiere exclusivamente a los

acuerdos de patrocinio de las empresas con el Movimiento Olimpico.

3.2.1 Objetivos, origen y desarrollo

El programa tiene cuatro objetivos principales:

a) asegurar la estabilidad del Movimiento Olimpico (para desarrollar el Olimpismo en
todo el mundo) y diversificar sus ingresos, que desde finales de los afios sesenta y
hasta los ochenta procedian exclusivamente de las televisiones norteamericanas;

b) crear una estructura que permita estabilidad econémica a los Comités Organizadores y
gue evite tener que inventar un modelo financiero nuevo para cada edicion de los
Juegos;

c) asegurar que los ingresos de patrocinio se distribuyen de forma adecuada entre los

miembros del Movimiento Olimpico;
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d) evitar una comercializacion no controlada del Movimiento Olimpico reduciendo el
numero de empresas asociadas y controlando el uso de los simbolos olimpicos (I0C,

1994b).

El origen del programa TOP debe situarse en los Juegos de Los Angeles’84. En 1983, el CIO
encargdé a la agencia internacional de marketing ISL el desarrollo de un programa mundial de
marketing que incluyera un paquete de prestaciones para sus miembros potenciales. En esta
decisién influyd el interés de algunas multinacionales por asociarse globalmente al

Movimiento Olimpico.

La fase de disefio del programa requeria el consenso de los Comités Nacionales Olimpicos.
Segun la Carta Olimpica, sélo con este consenso los potenciales patrocinadores TOP podrian
utilizar los emblemas estatales, contrapartida de especial importancia para cualquier marca de
ambito mundial. El consenso sélo se exigia a aquellos estados que quisieran participar de los
beneficios del programa. La dificultad de poner de acuerdo a la mayoria de los Comités
Nacionales Olimpicos habia imposibilitado, hasta entonces, la existencia de un programa

mundial de patrocinio similar al desarrollado por el Mundial de Futbol en 1982.

ISL realizé la primera presentacion del programa durante la reunidn del CIO en Nueva Delhi en
1983. Las negociaciones entre la mayoria de los CONs, las multinacionales interesadas en el
proyecto, y el propio CIO duraron dos afios (1983-1985). El programa ideado por la agencia fue
aprobado definitivamente por el Consejo Ejecutivo del CIO en 1985 y pronto se evidenciaron

algunas de sus ventajas (Carrogio, 1996).

En primer lugar, el TOP simplificd el camino que debian recorrer las empresas que querian
unirse al Movimiento Olimpico a escala mundial. Antes de 1988, una empresa que pretendiera
convertirse en patrocinador mundial tenia que negociar los derechos, por separado, con los
dos Comités Organizadores de cada Olimpiada, los Comités Nacionales y el CIO. De hecho,
ninguna empresa consiguid nunca estos derechos y sélo unas pocas (entre las que destacaba
Coca-Cola) los adquirieron con un numero significativo de paises. El programa consiguié que
los contactos de cada empresa se centralizaran en un unico punto, el CIO, a través de la

agencia ISL. En 2001, ISL hizo suspension de pagos y, actualmente, los patrocinadores
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mundiales deben negociar un Unico contrato con el departamento de marketing del CIO, que

se responsabilizé de esta tarea.

En segundo lugar, el contrato TOP tiene vigencia durante una Olimpiada completa. Desde sus
inicios, ofrecia derechos de patrocinio sobre los Juegos de verano e invierno: sus
patrocinadores disponen de un periodo de cuatro afios para explotar diferentes posibilidades
de marketing. La propia légica de los programas TOP determind la conveniencia de programar
en distintos afios los Juegos de invierno y los de verano, tal y como ha sucedido desde los

Juegos de Lillehammer’94.

En tercer lugar, ademas de los beneficios habituales para los patrocinadores como la
publicidad, el programa también ofrece otras ventajas comerciales, como el asesoramiento

permanente de marketing.

Los patrocinadores TOP adquieren los derechos y oportunidades de explotar su pertinencia a
este club y de utilizar los simbolos del CIO, de los Comités Organizadores y de los CONs en
exclusiva dentro de su sector comercial. Esta exclusividad se ve favorecida por su alcance
universal y por la reduccion global del nimero de patrocinadores mundiales. Ademads, estos

derechos incluyen la posibilidad de desarrollar programas de marketing con el CIO.

3.2.2 Implementacion

La primera experiencia del programa TOP abarcé los afios 1985-1988 (Calgary’88 y Seul’'88) y
contdé con la participacién de nueve componentes, bastantes menos de los 20 esperados
inicialmente, que debian aportar un minimo de diez millones de ddlares cada uno (I0C, 1992).
Este fue el primer programa de patrocinio olimpico internacional, no aun de alcance mundial
ya que participaron 150 de los 161 Comités Nacionales constituidos hasta entonces. Los
comités de Cuba, Libia, Venezuela y Grecia fueron algunos de los que se manifestaron en
contra del programa porque consideraban que favorecia una excesiva comercializacién de los
Juegos. Los principales beneficiarios del programa fueron el Comité Organizador de Sell’88 y el

de Calgary’88.
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Tabla2 | Patrocinadores Olimpicos mundiales (1985-2008)
TOPII TOP 11l TOPV
TOP | TOP IV TOP VI
Albertville- Lillehammer- Salt Lake City-
Calgary- Seul Nagano- Sydney Torino- Beijing
Barcelona Atlanta Atenas
1985-88 1997-2000 2005- 2008
1989-92 1993-96 2001-04
Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
Kodak Kodak Kodak Kodak Kodak Kodak
Time/Sports Time/Sports Time/Sports Time/Sports Time/Sports
Atos Origin
Illustrated Illustrated Illustrated Illustrated Ilustrated
VISA VISA VISA VISA VISA VISA
Brother Industries Brother Industries  Xerox Xerox Xerox Manulife
Phillips Phillips US. Postal Service  US. Postal Service Samsung Samsung
3M 3M IBM IBM Sema GE
Federal Express US Postal Service  John Hancock John Hancock John Hancock Omega
Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic
Bausch & Lomb Bausch & Lomb McDonald’s McDonald’s McDonald’s
Ricoh Samsung Lenovo
Mars
Tabla 3 | Evolucidn de los programas TOP (1985-2004)
Programa TOP Numero de Numero de paises/ Ingresos generados por
patrocinadores Comités Olimpicos los patrocinadores TOP
(en délares)
TOPI
Calgary-Seul 9 159 95 millones
1985-88
TOPII
Albertville-Barcelona 12 169 175 millones
1989-92
TOP Il
Lillehammer- Atlanta 10 197 279 millones
1993-96
TOP IV
Nagano-Sydney 11 199 579 millones
1997-2000
TOPV
Salt Lake City-Atenas 11 202 603 millones
2001-04
TOP VI
Torino- Beijing 11 202 866 millones

2005- 2008

Fuente: 10C, 2002
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En el programa TOP Il (para Barcelona’92 y Albertville’92), que se desarrollé entre 1988 y
1992, participaron 12 empresas. El precio inicial para cada una fue de 20 millones de ddlares,
aunque algunas empresas negociaron una cantidad inferior. El TOP Il beneficié a los 169 CONs
que se sumaron al programa, es decir, a todos los Comités Nacionales excepto los de Irak,
Afganistan y Cuba. El 50 % de los ingresos generados en aquella edicién se destinaron a los
correspondientes Comités Organizadores, y el resto se dividid entre los CONs adscritos al

programay el CIO, que obtuvo el 6,5 % (Pound, 1992:3).

Diez empresas firmaron su contrato con el programa TOP lll, el primero que alcanzé un
consenso absoluto entre los 196 CONs. Cada empresa aportd 40 millones de ddlares (el doble
gue en el programa TOP Il) en efectivo, material y servicios para los Juegos de Lillehammer’'94
y Atlanta’96. Desde el punto de vista geografico, las empresas TOP trabajaban en todo el
mundo, aunque su capital procedia mayoritariamente de Estados Unidos. En 1989, el 80 % del
apoyo financiero al Movimiento Olimpico provenia de empresas norteamericanas, tanto en
términos de patrocinadores como de cadenas de televisién. En la actualidad, se avanza hacia

una diversificacidn geografica y las empresas japonesas han incrementado su participacién.

El contrato que marcé un salto importante en este sentido fue el que firmé en 1993 IBM por
un importe aproximado de 200 millones de ddlares. Tenia una duracién de ocho afos e incluyé
los derechos de patrocinio sobre dos Juegos Olimpicos de verano (Atlanta’96 y Sydney 2000) y
dos de invierno (Lillehamme’94r y Nagano’98). Una parte importante del pago se realizé en
especies: se proveyo la tecnologia informatica, incluyendo los servicios de resultados de las
cuatro ediciones de los Juegos. Una ventaja importante para IBM como patrocinador TOP Il
fue la posibilidad de exhibir su logotipo, en la parte superior de la pantalla de television, cada
vez que aparecia un resultado. A pesar de que IBM habia sido patrocinador de 16 de los 18
ultimos Juegos, sélo disponia del derecho a exhibir su logotipo en los paises anfitriones de los
Juegos, ya que no era patrocinador TOP sino patrocinador de los respectivos Comités

Organizadores.

Después de los Juegos de Atlanta’96, algunas de las empresas no renovaron sus contratos y

alegaron como motivo el elevado aumento de los precios (de diez millones de ddlares en el

TOP | a 20 millones en el TOP Il y 40 en el TOP Ill). Asi pues, canalizaron sus presupuestos de
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patrocinio hacia competiciones que permitian publicidad en los estadios, con el
correspondiente tiempo de aparicién en pantalla, como el Mundial de Futbol o de Atletismo.

Fue el caso, por ejemplo, de Phillips y de M&M Mars.

El programa TOP IV fue el de los Juegos Olimpicos de Invierno de Nagano’98 y los Juegos
Olimpicos de Sydney 2000, en el que participaron 11 empresas. En conjunto, pagaron 550

millones de ddlares.

El programa TOP V integro los Juegos de Salt Lake City 2002 y los de Atenas 2004. El niumero
de patrocinadores TOP se redujo a diez: las bajas con respecto al TOP IV fueron IBM y UPS,
mientras que la Unica nueva incorporacion fue la de Sema, ahora propiedad de Atos Origin,

gue sustituyd a IBM.

Las novedades del programa TOP VI para los Juegos de Torino 2006 y Beijing 2008 incluyen la
decisiéon de cambiar Swatch por su marca Omega, y la participacion de GE (empresa
emparentada con NBC), Lenovo y Johnson and Johnson en febrero de 2006. El valor estimado

del programa TOP VI constituye la cifra récord de 886 millones de ddlares.

3.3. Las entradas

Los programas de entradas olimpicas permiten al publico comprar las entradas de los
acontecimientos olimpicos y de las ceremonias de apertura y clausura de los Juegos, no tan
solo desde el pais anfitridn sino también desde cualquier punto del planeta. Actualmente, los
ingresos por la venta de estas entradas suponen el 10 % del total de ingresos del Comité
Organizador de los Juegos. El Comité Internacional Olimpico recibe aproximadamente el 5 %

de los ingresos generados por este programa de entradas.
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Tabla 4 | Evolucidn de los ingresos de venta de entradas al publico de los Juegos
Olimpicos (1976-2008)

Afio Ciudac_i Ingresos por la venta de entradas (délares)
Organizadora

1976 Innsbruck 35 millones
Montreal

1980 Lake Placid 52 millones
Moscu

1984 Sarajevo 146 millones
Los Angeles

1988 Calgary 79 millones
Seul

1992 Albertville 110 millones
Barcelona

1994-96 Lillehammer 450 millones
Atlanta

1998-2000 Nagano 716 millones
Sydney

2002-04 Salt Lake City 380 millones
Atenas

2006-08 Torino 300 millones
Beijing

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los Marketing Fact Files del CIO

La venta de entradas al publico supuso, hasta los setenta, el principal ingreso de los Comités
Organizadores. Por ejemplo, en Londres’48, la venta de entradas representd el 71 % de los
ingresos del Comité Organizador; y en Helsinki’52, el 69 %. Esta ténica se mantuvo hasta los
Juegos de Montreal’76, cuando el encarecimiento de la organizacion de los Juegos requirié

nuevas fuentes de ingresos, que fueron los derechos de televisién.

A partir de los Juegos de Montreal’76, el incremento de los ingresos por la venta de entradas
ha sido progresivo, pero nunca han superado el 10 % de la recaudacidn total de los Juegos. La
Unica disminucidn se produjo cuando los Juegos tuvieron lugar en Asia. Para los Juegos de
Beijing 2008 se espera, tal y como sucedid en los Juegos Olimpicos de Seul’88, una disminucion

de los ingresos generados por la venta de entradas debido al bajo poder adquisitivo de los
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ciudadanos de un pais como China. En concreto, se espera que para el periodo 2006-2008 (que
abarca los Juegos de Invierno de Torino 2006 y los de Verano de Beijing 2008) los ingresos por

la venta de entradas disminuyan el 80 %.

3.4. Los programas de licencias

Los programas de licencias olimpicas sirven para promover la marca olimpica de una manera
activa y creativa y hacen de ventana de los Juegos para atraer a los consumidores y mantener
un alto estandar del marketing olimpico a fin de mejorar su imagen y asegurar articulos de
calidad para el publico. El programa de licencias olimpicas fabrica los productos con la licencia
oficial de los Comités Organizadores, los Comités Nacionales Olimpicos, y el Comité
Internacional Olimpico. Estos productos incorporan los emblemas y mascotas de los Juegos
Olimpicos o de los Equipos Nacionales y estan disefiados para conmemorar el acontecimiento.

Existen tres niveles en el programa de licencias dentro del Movimiento Olimpico:

El Comité Organizador
Los COJOs 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.

Los Comités Nacionales Olimpicos

Los CONs 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, como pins, camisetas y

gorras.

El Comité Internacional Olimpico
El CIO desarrolla un programa limitado de licencias en todo el mundo en categorias especificas

como peliculas, videojuegos y otros productos multimedia.

En los ultimos afios, los ingresos por ventas de licencias nunca han supuesto mds del 2 % del
total de la recaudacion de los Juegos. Pero, como se expone en la tabla 5, en los Juegos

Olimpicos anteriores a los aflos ochenta las ganancias eran mayores a causa de los ingresos
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generados por las monedas olimpicas. Por ejemplo, en Moscu’80 se realizd un esfuerzo
considerable para obtener recursos por la venta de licencias y los ingresos supusieron el 26,8

% del total.

Tabla 5 | Evolucidn de los ingresos por la venta de licencias de los Juegos
Olimpicos (1980-2004)

Aiio Ciudad Ingresos generados por el programa de
organizadora licencias (en délares)
1972 Sapporo 176 millones
Munich
1976 Innsbruck 245 millones
Montreal
1980 Lake Placid 202 millones
Moscu
1984 Sarajevo 30 millones
Los Angeles
1988 Calgary 8 millones
Seul
1992 Albertville 18,5 millones
Barcelona

1994-96 Lillehammer 114 millones
Atlanta

1998-2000 Nagano 66 millones
Sydney

2002-04 Salt Lake City 100 millones
Atenas

2006-08 Torino 110 millones
Beijing

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los Marketing Fact Files del CIO

4. Retos para el futuro en la era Internet

El papel de los patrocinadores en los Juegos Olimpicos y el Movimiento Olimpico sufrié un gran
cambio tras los Juegos Olimpicos de Los Angeles’84. Caracterizados por basarse en un modelo
comercial puro, limitaron el uso exclusivo de los simbolos a un grupo restringido de empresas

que tuvieron que pagar mas por la exclusividad. Asi, el Comité Organizador de Los Angeles’84
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ingresd 100 millones de dodlares por patrocinio, mientras que los COJOs anteriores habian

alcanzado sélo los 10 millones de ddlares

La férmula magica era simple: la exclusividad para un ndmero limitado de patrocinadores
proporcionaba no sélo prestigio a las empresas, sino también un reconocimiento internacional
de su marca. De modo similar, la compra de derechos por parte de las cadenas de televisidn
asegurd una ventaja mas alld de la competicién para atraer el acontecimiento deportivo mas
visto del mundo. El creciente coste de los derechos de television y patrocinio limitaba su
acceso a multinacionales y principales grupos de comunicacion. Este modelo operativo ha
llevado a la optimizacion de las relaciones entre las televisiones y los patrocinadores, quienes

se han convertido en la mayor fuente de recursos financieros del Movimiento Olimpico.

El boom de Internet abre nuevas posibilidades financieras para el Movimiento Olimpico vy el
establecimiento de un nuevo paradigma de relaciones econdmicas con los patrocinadores y las

televisiones, asi como oportunidades para llegar a nuevas audiencias.

La crisis de las punto.com comporté una cierta incertidumbre sobre los futuros desarrollos
entorno a Internet. El CIO ha sido especialmente cauto en la formulacién de una politica de
derechos en Internet, un medio mas desafiante en términos de protecciéon del copyright y
mantenimiento de la exclusividad para los poseedores potenciales de derechos. Cada nueva
edicion de los Juegos Olimpicos demuestra la importancia creciente de Internet como medio
para el consumo de los Juegos, y cdmo el CIO gestione su estrategia online en coordinacién

con sus estrategias de patrocinio y televisidn aln esta por conocer.
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Marketing olimpico: una perspectiva histdrica

A partir de los Juegos de Los Angeles'84, el Movimiento Olimpico tiene el control directo de los programas
de marketing olimpico. Estos acuerdos comerciales han permitido ampliar la magnitud de los Juegos
Olimpicos, que han experimentado un crecimiento acelerado tanto en nimero de atletas como en paises
competidores y disciplinas olimpicas. Actualmente, los programas de marketing olimpico cuentan con
cuatro fuentes principales de financiacién (los derechos de televisidn, los programas de patrocinio, las
entradas y las licencias olimpico) que, junto a los programas TOP (The Olympic Partners), aseguran la
viabilidad y el crecimiento de los Juegos Olimpicos. La leccion ofrece una vision histérica de estos programas
y plantea algunos retos en el contexto de la era digital.
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