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Tema 8. La perspectiva del propietario de derechos

El éxito del patrocino
El secreto del éxito de los patrocinios es generar multiples sentimientos. El deporte es una maquina de

provocar sentimientos y si los propietarios logran enganchar a sus socios con el corazén, les serd mucho
mas facil llegar a sus cabezas.

Red Bull es uno de los patrocinadores a nivel global que busca aliarse con eventos o deportes que
generen espectdculo para asociar su marca a la juventud y a la energia. Un ejemplo es el salto de Felix
Baumgartner, quizd uno de los mejores momentos para esta compaiiia.

Haz clic para revisar la informacién.

Red Bull. (2012, 14 de octubre). Felix Baumgartner Space Jump World Record 2012 Full HD 1080p [FULL] [Archivo de
video]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=vvbN-cWeDAQ

Los propietarios de derechos deben conocer sus armas vy, sobre todo, lo que de ellos esperan las
empresas al igual que un director de cine tiene que manejar a sus actores para conseguir el resultado
final delante de los espectadores.

¢Qué tipo de publico quieres impactar con un patrocinador?

¢Qué informacion debes conocer para realizar un buen patrocinio?

Estado del arte
8.1 Aspectos clave de un contrato de patrocinio

En el momento de establecer un contrato de patrocinio deportivo, la propiedad deportiva debe tener en
cuenta varios aspectos clave que le facilitaran el proceso hasta llegar a obtener ese acuerdo de patrocinio
que anhela. Estos aspectos a tener en cuenta son los siguientes:

Derechos de Autor Reservados. ENSENANZA E INVESTIGACION SUPERIOR A.C. (UNIVERSIDAD TECMILENIO).


https://www.youtube.com/watch?v=vvbN-cWe0A0

Universidad
Tecmilenio

1

Localizar el publico objetivo. Como propiedad deportiva, debemos conocer muy bien a nuestros

aficionados: edad, sexo, poder adquisitivo, otras aficiones, etc., para poder asi ofrecérselo a marcas que
tengan como publico objetivo a personas de ese perfil.

2

Intercambio. También debemos tener en cuenta que en ocasiones puede interesarnos contactar a una
marca patrocinadora y si ésta no tiene un presupuesto destinado a patrocinio, negociar con ellos para
obtener un producto a través del intercambio de una serie de soportes. En caso de que la marca si pueda
aportar econdmicamente una cantidad, no deja de ser interesante esta opcion de generarle negocio y
tener condiciones mas beneficiosas por la compra del producto. Si como propiedad deportiva generamos
negocio a nuestro patrocinador, estaremos demostrando un alto nivel de compromiso y afianzando asi
nuestra relacion.

3

Derechos. Es fundamental detallar en profundidad los derechos a los que va a tener acceso la marca tras
firmar el acuerdo de patrocinio. Pueden ser derechos de imagen, de promocién, de comunicacidn,
etcétera.

4

Contraprestaciones. Asi mismo es necesario establecer las obligaciones que la marca va a tener al firmar

el acuerdo: pueden ser monetarias, de intercambio, etcétera.

5

Activacidén. Especificar en el contrato posibilidades de activacién para la marca patrocinadora, asi como
si los costes de esa activacion estan incluidos o no en la inversiéon econdmica que efectlia o se deben
considerar aparte. Detallar muy bien todo lo que esta incluido y lo que no, para evitar dar lugar a
equivocos posteriormente.

6

Clausulas de incumplimiento. En el contrato es necesario incluir clausulas que especifiquen lo que

ocurrira en diferentes escenarios, de modo que quede establecido los motivos por los que se puede
rescindir el contrato de patrocinio.
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8.2 Gestion de crisis

Caso: Ryan Lochte

Haz clic aqui.

<4

Uno de los objetivos que la marca tiene al realizar un patrocinio deportivo es el asociarse e impulsar los
valores que el deporte transmite, tal y como indica Jesis Gomez (2016). Invertir en el sector deportivo
disminuye practicamente a cero las repercusiones negativas por los valores que éste representa. Sin
embargo, que las probabilidades sean pocas no quiere decir que no existan. Segiin Gémez (2016) existen
grandes ejemplos de deportistas con problemas fuera del deporte que tiene repercusiones negativas
para una marca, sin embargo, en este caso es sencillo retirar el patrocinio alegando un desconocimiento
de las malas actuaciones extradeportivas sujetas al patrocinio.

Por tanto, queda demostrado que si es posible vivir una situacién de crisis. Como la posibilidad existe, lo
mejor es estar preparado y saber qué es lo que hay que hacer en caso de que ésta ocurra para minimizar
las consecuencias negativas que pudiera acarrearnos.

Miguel Angel Arifio y Enrique Alcat (2005) inciden en esta idea de que “la crisis llega sin avisar. Debemos
estar preparados para que, si llega, podamos convertir, si es posible, ese desastre corporativo en una
oportunidad de salir reforzados”. Para ello es necesario contar con una buena comunicacién para
resolver o minimizar el impacto de la crisis. Es preciso conocer todos los detalles involucrados para
gestionar adecuadamente las situaciones. Una mala decisién, acompafiada de una nota periodistica,
puede acabar con el trabajo de muchos afos y con el crédito ganado a pulso.

José Luis Pifiuel Raigada (2002) menciona que la crisis es un cambio repentino que amenaza la imagen y
equilibro de una organizacidn. Por lo tanto, la crisis se caracteriza como una ruptura de equilibrio, tras
un acontecimiento que implica a la empresa, la reaccion del publico y a su relaciéon habitual con sus
interlocutores internos y externos. El mismo autor define acontecimiento como cualquier variacién de
un entorno si ésta es imprevista o extraordinaria para quien, al desarrollar su actividad dentro de ese
entorno, trata de mantener su constancia dentro de limites definidos para la consecucion de sus propios
objetivos.
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En el sector deportivo podriamos identificar crisis como los comportamientos extradeportivos de un
deportista que hemos mencionado anteriormente y que pueden ir desde actitudes mas leves en las que
la aficidn puede verse identificada como una pelea en un bar o una sancion leve de trafico, por ejemplo,
por dejar mal estacionado el vehiculo, pasando por el dopaje, la defraudacion de impuestos o la comision
de cualquier otro delito.

La crisis también puede ser provocada por la situacion institucional de la propiedad deportiva de la marca
patrocinada, por ejemplo, la acusacién de un delito de abusos a un directivo o la salida de un presidente
por una mocion o por verse implicado en alguin escandalo de cualquier indole. También puede llegar a
considerarse una crisis la pérdida de categoria por una situacién inesperada en un equipo que estaba por
ganar el campeonato, o una lesién de larga duraciéon de nuestro deportista patrocinado que no nos
permita contar con él en el largo plazo.

La crisis puede aparecer, como decimos, en cualquier situacion y puede afectar también a los productos
que la marca patrocinada ofrece como intercambio, por ejemplo, que un mévil que hayamos cedido
explote de forma improbable en manos de nuestro deportista, o que el material innovador de una nueva
camiseta que hemos presentado se rasgue durante un partido y dé una imagen de que nuestro producto
es de poca calidad. No por muy inverosimil o improbable que parezca la situacién quiere decir que no
vaya a suceder, en cuanto exista una posibilidad, hay que estar preparado para afrontarla de la mejor
manera posible.

¢Cémo prepararnos entonces? Arifio y Alcat (2005) lo tienen claro: “con prevencion. Prevencion es la
palabra clave. Prevencidn significa tener todos los escenarios posibles planteados y planificadas las
actuaciones en funcién de estos posibles escenarios”. Los autores agregan que prevencion significa no
dejar la gestion a la improvisacién o a las ideas brillantes del directo de turno cuando una empresa se
encuentra inmersa en una crisis. Hay que tener un equipo gestor de crisis y un manual de procedimientos
en el que se especifique qué se debe hacer, quién debe hacerlo y cémo tiene que gestionarse, para asi
evitar reaccionar con nerviosismo y sin método. La eleccién de los portavoces adecuados, la elaboracion
y actualizacién de los mensajes clave, la escenificacion de los mensajes clave, la escenificacidon de todos
los supuestos posibles, son algunas de las medidas preventivas que toda empresa debe tener si quiere
afrontar con éxito una crisis.
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Ademas, previamente debemos:

1

Conocer a fondo la situacion en la que se encuentra la empresa y nuestro patrocinado, encontrando
posibles puntos débiles en nuestra asociacion.

2

Elaborar el manual de crisis, el cual debe contemplar todos los aspectos y escenarios posibles,
definiendo qué es una crisis y qué no, quién debe formar el gabinete de crisis, el modo de atender las
llamadas, cdmo debe responder la persona que atiende el teléfono y a quién debe pasar las llamadas,
cémo contactar con las personas necesarias para enfrentarse a la crisis.

3

Contar con un gabinete de crisis, que debe incluir obligatoriamente a uno de los maximos responsables
de la empresa — una persona de confianza del primer directivo - el responsable de comunicacion, un
miembro del equipo juridico y el responsable de relaciones humanas. Ademas, dependiendo del tipo de
crisis se deberd tener en cuenta a otros posibles miembros como responsable de marketing, de producto.
Idealmente, se contaria también con una persona externa experta en gestidn de crisis.

4

Designar y preparar a un portavoz que representa a la empresa ante las demandas de informacion por
parte de los medios, trabajadores, proveedores, clientes, etc. Puede haber mas de un portavoz, pero
deben transmitir los mismos mensajes y estar preparados para responder a preguntas incdmodas y evitar
situaciones de nerviosismo.

5

Realizar simulacros de crisis para comprobar la reaccién de la organizacion.

Algunos consejos cuando la crisis se produce serian los siguientes:

1
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Intentar ganar tiempo obteniendo la maxima informacién mientras el comité de crisis adopta las
primeras medidas.

2

Elaborar los primeros mensajes por poca que sea la informacién disponible y ordenar la informacion en

|Il

funcién de los datos objetivos y evitando ofrecer opiniones y valores, huir del “tirar pelotas fuera”

culpando a terceros sin tener la confirmacion de las responsabilidades.

3

Decir siempre la verdad. La mentira nunca es rentable.

4

Mantener la serenidad y la mesura en las formas.

5

No gestionar nunca la crisis en solitario. Confia en tu equipo.

6

Ser diligente en las acciones a realizar. Aunque es importante no precipitarse, no lo es menos ser
consciente que en las crisis el tiempo transcurre mas rapido.

7

No dar el silencio como respuesta o transmitir sensacién de paralisis; ni dejar transcurrir las horas sin
informar a los medios, a la sociedad, etc.

8

No es aconsejable tampoco el llamar a los cuatro contactos “de mdximo nivel” para que intenten frenar
la crisis, pues el efecto puede ser contraproducente.

The Washington Post
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Las crisis son imprevistas, pero no por ello quiere decir que debamos actuar de forma imprevista. Al

contrario, hay que tener claros los posibles escenarios de crisis que se pueden producir y planificar un

procedimiento para reaccionar ante esos escenarios o cualquier otro. Si estamos bien preparados

cuando llega una crisis, es posible, incluso, convertir lo que a priori podria ser un desastre corporativo y

algo negativo para nuestra asociacién de patrocinio, en una oportunidad de salir reforzados vy

comunicando nuestros valores de marca.

AseglUrate de comprender:

Los aspectos claves de un contrato de patrocinio.
Cbémo gestionar una crisis.

Estrategias de bolsillo

Casos de crisis en el patrocinio deportivo

Objetivo de la estrategia: Encontrar ejemplos de crisis en el patrocinio deportivo y aprender lo
positivo y lo negativo de cdmo se gestionaron dichas crisis.

NogohkrwhpE

¢En qué consistio la crisis?

¢, Como podia afectar a la marca patrocinadora?

¢ Y al deportista?

¢, Qué hizo la marca patrocinadora?

¢, Como percibié el publico las acciones de la marca?
¢,Como afecto finalmente a la marca patrocinadora?
¢ Y al deportista?
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