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Resumen

El FC Barcelona, el Malaga CF y el Granada CF son los tres equipos que, en la
temporada 2013-14, desarrollaron estrategias de patrocinio solidario en la Liga BBVA. El
objetivo de este articulo es analizar dichas estrategias para poder valorar su
rentabilidad econdmica y, sobretodo, en concepto de capital-imagen. A partir del estudio
de caso, se describe el acuerdo entre el FC Barcelona y Unicef (2006), entre el Malaga
CF y UNESCO (2011) y el programa “Hijos del futbol” del Granada CF (2013). El
articulo ilustra, no solo diversos niveles de aprovechamiento de dichas estrategias, sino
también objetivos diferentes por parte de los clubes a la hora de concebirlas.

Palabras clave
Patrocinio solidario, UNESCO, Unicef, capital-imagen, responsabilidad social corporativa (RSC).

Abstract

FC Barcelona, Malaga CF and Granada CF were the Spanish soccer clubs that, in the 2013-14 season, had non-
profit sponsorship agreements. The aim of this article is to examine these sponsorship strategies in order to analyze
their rendibility, not only in economical terms but also taking into account benefits for their corporate image. Using a

study case methodology, the article describes the agreement between FC Barcelona and Unicef (2006), between

Malaga CF and UNESCO (2011) and the spronsorship program ‘Hijos del futbol’ [Soons of football] of Granada CF

(2013). This article concludes that these clubes, not only had different outcomes from these agreements, but also

they had very different objectives in the moment they conceive them.

Keywords
Non-profit sponsorship, UNESCO, Unicef, corporate image, corporate social responsibility (CSR).

1. INTRODUCCION
AmBITOS
El deporte, sobre todo el futbol profesional (a través de equipaciones, los estadios...) es un soporte E

publicitario basico para dar visibilidad a las empresas. Esta es la base del patrocinio deportivo. De
hecho, como explicaba un articulo de L Esportiu de Catalunya, el FC Barcelona tiene en la
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temporada 2014-15 un reto transcendental: renegociar los dos principales contratos de patrocinio, el técnico (Nike)
y el que ocupa el espacio central de la camiseta del primer equipo, firmado con Qatar Sports Investment (Qatar
Foundation y Qatar Airways), los dos valorados en 30 millones de euros anuales (01).

Segun Barreda y Moliner (2004) podemos definir el patrocinio deportivo de la siguiente manera:

“Herramienta de comunicacion en la que se da una provision de recursos por parte de una 0 mas organizaciones a
una o mas personalidades deportivas, autoridades deportivas u organismos, para permitir al/a los patrocinado/s
seguir alguna actividad a cambio de derechos del patrocinador, y que pueden ser expresadas en términos de
objetivos corporativos, de marketing de ventas y/ o de comunicacion y medidos en términos de conexién entre los
objetivos y el resultado deseado en términos de inversién monetaria y no monetaria”.

No obstante, podemos distinguir dos tipos de patrocinadores (el técnico y el comercial). El primero, el patrocinador
0 sponsor técnico se plasma en un contrato con ventajas para el equipo y vinculado con una marca textil deportiva;
que suele, en la mayoria de los casos, conducirle a unas condiciones favorables para la comercializacion de
productos de la marca deportiva. La visibilidad en estas equipaciones en los partidos de las distintas competiciones
es vital para la marca; ademas de la comercializacién de las mismas para los aficionados.

Por otro lado, el patrocinio comercial se basa en el intercambio entre club y cualquier empresa u organizacion,
siendo la primera denominado patrocinado y, el segundo, patrocinador. En el caso de la mayoria de los clubes de
futbol, este acuerdo se plasma a través de un contrato mercantil, donde se concretan diferentes
contraprestaciones, entre ambas partes.

En el caso que nos ocupa, el patrocinio solidario tiene unas particularidades que condicionan en mucho las
definiciones antes descritas. La caracteristica principal del patrocinio solidario radica en que las funciones de los
agentes se invierten. Es decir, el patrocinado, en el caso del patrocinio solidario, es normalmente la organizacion
sin animo de lucro, con unos valores internacionalmente apreciados, que muestra su marca en los soportes
publicitarios (camiseta, pantaldn...); mientras que el rol de patrocinador lo ejerce la entidad deportiva.
Concretamente, el club deportivo es el que desembolsa una cantidad econémica por ser soporte de la organizacion
sin animo de lucro (Unicef, UNESCO...), mientras que la entidad deportiva debe aportar, segun contrato, la
cantidad estipulada.

En el actual panorama del futbol espafiol, hemos detectado dos casos, el del Malaga Club de Futbol con UNESCO
y el Futbol Club Barcelona con Unicef, donde las entidades deportivas son las que aportan el montante econémico
en el acuerdo entre las partes (UNESCO y Unicef, respectivamente). El analisis de los dos casos, junto a otro
relacionado con el patrocinio solidario, aunque desarrollando un modelo diferente (la campafa “Hijos del Futbol” del
Granada Club de Futbol) son el objeto de estudio de este articulo.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Atendiendo a lo comentado en el parrafo anterior, el objetivo del presente articulo es describir las estrategias de
patrocinio solidario de los clubes de futbol de la Liga BBVA, en la temporada 2013-14. De esta manera, una vez
descritas tales estrategias, podremos cuestionarnos la rentabilidad de las mismas desde el punto de vista
econdémico Yy, sobretodo, de posicionamiento de capital-imagen (Villafafe, 2001). Finalmente, teniendo en cuenta
como los clubes de la Liga BBVA han desarrollado sus campafias de patrocinio solidario y los objetivos perseguidos
en cada caso, podremos determinar una tipologia de modelos de patrocinio solidario en la Liga BBVA.

Para poder llevar a cabo dicha investigacion, partiremos del estudio de caso de las tres campanas que, en la
temporada 2013-14, estaban activas en la primera divisidon de futbol espanola: la del FC Barcelona con Unicef
(Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia), que empezé en 2006; la del Malaga CF con UNESCO, que
comenzo en 2011 y, finalmente, la que inicié el Granada CF a final de temporada, bajo el eslogan Hijos del futbol. A
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nivel metodoldgico, entendemos el estudio de caso como una “investigacion empirica de un fenédmeno
contemporaneo, tomando su contexto, en especial cuando los limites entre el fendmeno y el contexto no son
evidentes” (Yin, 1994: 13).

Tal y como apuntan Escudero, Delfin y Gutiérrez (2008:7), “el estudio de caso, como estrategia de investigacion ha
sido utilizado en muchas situaciones que han ayudado a generar el conocimiento de un fenémeno sea individual,
grupal, politico y/o fenédmenos correlacionales”.

Concretamente, en el ambito del deporte, hay diversos ejemplos de cémo el estudio de caso puede ser util para
describir fendmenos sociales. Sirva de ejemplo Andrews (2004) con su estudio tematico del Manchester United, la
descripcion de la comunicacion organizacional de los clubes de la Liga BBVA de Ginesta (2009) y Lobillo (2013) o,
también, el trabajo de Simd, San Eugenio y Ginesta (2012) sobre deporte y dinamizacioén local.

Aunque a veces se ha situado el estudio de caso como una técnica adecuada solo para la fase exploratoria de la
investigacion, son diversos autores (Yin, 1994; Flyvbjerg, 2004; Escudero, Delfin y Gutiérrez, 2008) los que
reivindican el valor del estudio de caso como estrategia finalista para probar hipétesis de investigacién o avanzar en
la construccién de teorias.

3. MARCO TEORICO

Los grandes clubes de futbol se gestionan como empresas, de esta manera, su objetivo no solo es conseguir un
equilibrio presupuestario —o, en su defecto, incrementar los beneficios anualmente-, sino también cuidar y mejorar
su capital- imagen con el objetivo de atraer nuevos publicos que repercutan en nuevos ingresos por el club. De
hecho, algunos autores ya hablan que algunos de los actuales clubes de futbol profesionales mas reconocidos
mundialmente (FC Barcelona, Real Madrid, Manchester United o Bayern de Munic, por ejemplo)

Con el objetivo de mejorar su capital-imagen, histéricamente, las entidades deportivas se han centrado en causas
sociales que les aporten esos beneficios que persiguen. Segun Xifra (2011:42):

“la accion social de las empresas constituye una nueva parcela de la gestion de las organizaciones destinada a
hacer saber a la sociedad que actuan como buenos ciudadanos (...). Asi la responsabilidad social corporativa se
ha convertido, a través de los programas de accion social, en uno de los campos mas fructiferos para el
mantenimiento y fomento de la reputacién de las empresas, porque se basa en el mantenimiento de unas
relaciones de beneficio mutuo entre aquéllas y la sociedad”.

En el deporte, y concretamente, en el futbol, la RSC se ha articulado tradicionalmente a través de las fundaciones
de los clubes. El trabajo de Ginesta y Ordeix (2012) publicado en Contratexto puede ser un buen ejemplo para
identificar como han evolucionado los programas de RSC en el futbol profesional catalan a inicios de siglo XXI: la
aparicion del “patrocinio solidario” es la principal novedad en comparacion con las politicas de RSC que habian
desarrollado estas organizaciones en el siglo pasado.

En este sentido, este tipo de patrocinio se caracteriza por crear una vinculacion especial al resto de los patrocinios
deportivos: en estos casos, el patrocinador es el que recibe el resultado econémico del acuerdo entre ambas
partes, actuando el patrocinado de soporte publicitario.

Las acciones de responsabilidad social como herramienta de gestién de las empresas se ha ido incorporando a los
clubes de futbol recientemente, aunque desde el punto de vista académico, en los ultimos afios se han desarrollado
iniciativas muy interesantes, y se pueden citar ya algunos estudios que analizan decididamente este ambito. Tal
como exponen Akansel, Basak y otros (2010:11)

“el concepto de RSC aun es nuevo dentro de los estudios de management deportivo. Por esta razon, no hay mucha
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produccién académica en este ambito, siendo esta una de las limitaciones de los estudios que se hacen. Por este
motivo, recomendamos que la RSC se incorpore en la agenda académica y figure en el curriculum de los estudios
de management deportivo, con el fin de crear gestores de organizaciones concienciados de la importancia de la
RSC”.

A parte del trabajo ya citado de Ginesta y Ordeix (2012), Walker y Kent (2009) (2009) analizan cémo el consumidor
del deporte (en su caso, los aficionados a la NFL norteamericana) percibe y reacciona delante de las politicas de
RSC. Apuntar también a Jersan, Chien Hsien, Haw Ran y Tzuyi (2012: 47), que se cuestionan en su trabajo “; qué
pasaria a una entidad deportiva o marca deportiva si se le asocia un comportamiento irresponsable?

Finalmente, Rak (2014) utiliza el concepto “Sport Social Responsibility (SSR)” para identificar y catalogar las
politicas de RSC del deporte polaco, considerando estas practicas una manera de revitalizar las marcas de los
clubes.

La practica del “patrocinio solidario” radica en la adquisicion de valores positivos por ambas partes (patrocinado y
patrocinador) donde

“las manifestaciones mas evidentes de esta conducta social de las organizaciones deportivas se aprecian en las
acciones de responsabilidad social que realizan y cuyos objetivos son, decididamente, incrementar su reputacion
corporativa y notoriedad en un ambito diferente al estrictamente competitivo” (Olabe, 2012:150).

De hecho el fin de esta accion sigue siendo puramente comercial, donde “la entidad, a través de actuaciones de
relaciones publicas o de mejora de su responsabilidad social, puede potenciar su relacion con el aficionado y, por
consiguiente, el nivel de satisfaccion, de éste, crecera en la misma proporcion.” (Agudo y Toyos, 2003:183).

Pero la comunicacion de la RSC, ya sea deportiva o de cualquier otro ambito, debe ir acompanada de la filosofia de
la misma, ya que no sera efectiva si no se produce de forma global e intrinseca, tal como argumenta Orozco y
Ferré (2013):

“Se requieren organizaciones comprometidas con la gestién responsable de los recursos, con el buen trato a los
empleados, con una relacion sostenible del medio ambiente, y que aparte de ser responsable, lo comunique de
manera ética y transparente.”

4. RESULTADOS

El patrocinio solidario se popularizé entre los clubes de futbol espafioles a raiz del acuerdo entre el FC Barcelona,
presidido en aquel entonces por Joan Laporta, y la agencia de las Naciones Unidas Unicef. A raiz de este acuerdo,
el FC Barcelona pagaria 1.5 millones de euros anuales a Unicef a cambio de lucir el logotipo de esta organizacién
en su camiseta. Primero, en la parte frontal —principal espacio publicitario de los clubes de futbol-y, a partir de
2011 en la parte trasera. Un acuerdo con objetivos similares, aunque con diferencias abismales, fue reproducido en
2011 por el Malaga CF, que habia iniciado su proyecto de reposicionamiento en el mercado futbolistico con la
llegada de los petrododlares de Abdullad Al-Thani (Lobillo, 2013). El club andaluz firmé un acuerdo por cuatro afios
con la UNESCO, como patrocinador solidario principal de su camiseta. No obstante, el patrocinio solidario como
parte de una estrategia de Responsabilidad Social también puede concebirse desde un punto de vista mas local,
encarado a la cohesion social de los grupos de referencia de un club. Este fendmeno se presenta como tercer
estudio de caso, con el programa Hijos del fatbol del Granada CF.

4.1. FC Barcelona y Unicef: ‘Mas que un club en el mundo’

El contrato de patrocinio solidario entre el FC Barcelona y Unicef ha sido el mas estudiado de entre los tres que se
presentan en este articulo (Ginesta, 2009; Moragas, Kennett y Ginesta, 2011; Ginesta, 2013). De hecho, fue el
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primer contrato de patrocinio solidario que se firmo en la Liga BBVA Yy, por lo tanto, es ahora cuando también se
pueden tener mas elementos de analisis para valorar si la relacion entre ambas organizaciones ha sido beneficiosa.
Cabe decir que este contrato continua existiendo, aunque desde 2011 el espacio central de la camiseta azulgrana
haya sido ocupado por patrocinadores comerciales por primera vez en la historia: Qatar Foundation, primero, y
Qatar Airways, actualmente.

No obstante, Unicef fue la primera organizacion en ocupar el espacio central de la camiseta del FC Barcelona,
espacio que nunca se habia considerado necesario de poner a la venta hasta que la necesidad de financiar la
elevada deuda del club y mantener la competitividad, tanto a nivel doméstico como internacional, obligd a la junta
directiva presidida por Joan Laporta a escuchar ofertas por dicho espacio (Moragas, Kennett y Ginesta, 2011). La
intencion inicial del club era conseguir entre 15 y 20 millones de euros anuales con un contrato de patrocinio al uso,
pero finalmente ni la opcién de publicitar la de la ciudad olimpica de 2008, Beijing, ni la casa de apuestas Bwin
convencieron al club a causa de la dificil alineacion de los valores corporativos de estas organizaciones con los de
la entidad. De hecho, la opcién de Bwin se estudio en el mismo momento que Unicef.

Tal y como detallan Moragas, Kennett y Ginesta (2011), la sorpresa fue mayuscula cuando el club anuncié que
habia llegado a un acuerdo por cinco afios con Unicef, por el cual el club catalan pagaria 1,5 millones de euros
anuales a la entidad a cambio de lucir su logotipo en la camiseta y establecer un programa de acciones conjuntas
en el marco del programa de Responsabilidad Social Corporativa del club, liderado por su fundacién y su adhesion
a los Objetivos del Milenio de las Naciones Unidas (Ginesta y Ordeix, 2012). Entre estas acciones, la realizacion de
un anuncio televisivo que consolidara la relacion y que se emitiria, gratuitamente, por diversas televisiones publicas
internacionales. (02)

De todos modos, hay algunos elementos de contexto que son interesantes para enmarcar este acuerdo y la
viabilidad econémica que tenia. En primer lugar, el ano 2006 fue deportivamente un afo redondo por el FC
Barcelona: se gané la Champions League y la Liga, y se contaba con jugadores estrella del mercado futbolistico
mundial, como por ejemplo, el brasilefio Ronaldinho. En segundo lugar, dos meses antes de firmar el acuerdo con
Unicef, el club habia renegociado la venta de sus derechos televisivos, por siete afios y un valor de 1.000 millones
de euros (Ginesta, 2009). Finalmente, en Noviembre de 2006 también se habia renegociado el convenio con el
proveedor de ropa deportiva Nike, por un valor de 30 millones de euros anuales (Moragas, Kennett y Ginesta,
2011). En definitiva, el club se encontraba en una situacion econémicamente mucho mas saneada que la que
encontro la junta de Joan Laporta en el afio 2003 (Ginesta, 2009).

Unicef ocup6 el espacio central de la camiseta azulgrana entre 2006 y 2010. No obstante, el cambio de junta
directiva, con Sandro Rosell como presidente pusieron sobre la mesa el definitivo cobro por el espacio que, durante
cuatro afos, habia ocupado Unicef. La junta de Rosell enmarco esta decision por la creciente necesidad de
financiar una estructura deportiva competitiva, aunque durante la campafia i buscé un nuevo socio, esta vez
comercial, que continuara poniendo en valor la politica de RSC del club: Qatar Foundation (Ginesta, 2013). Mientras
tanto, el club mantenia el acuerdo de colaboracion con Unicef y situaba el logotipo de |la agencia en la parte trasera
de la camiseta, por debajo del dorsal.

El 13 de diciembre de 2010 se firmé el acuerdo entre el FC Barcelona y Qatar Sports Investment (QSI), un holding
gatari especializado en “la industria del deporte y del entretenimiento”. (03) Este acuerdo estuvo ratificado por la
Asamblea de compromisarios del club el 24 de setiembre siguiente, por 697 votos a favor, 76 en contra 'y 36 en
blanco. El acuerdo se firmo por 5 afos, desde la temporada 2010-11 hasta junio de 2016 por valor de 165 millones
de euros, 30 millones por temporada completa y 15 mas por la mitad de la 2010-11. (04) Segun se detalla en el
portfolio de QSI, el acuerdo con el FC Barcelona no solo contempla la cesion del espacio central de la camiseta a
Qatar Foundation, sino la colaboracién de ambas entidades en “métodos de entrenamiento, medicina deportiva,
colaboracion deportiva en ambitos al margen del futbol y, sobretodo, en un programa de entrenamiento y formacion
para jovenes”. (05)

El acuerdo con QSI se considerd un “hito extraodinario” —segun el vicepresidente econdémico del club, Javier Faus
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(06)— porque convertia la camiseta del FC Barcelona en la mejor pagada del futbol mundial —por delante de las del
Manchester United y el Real Madrid— y situaba la marca “Barga” como “lider indiscutible” del mundo del futbol.

(07) Corroborando esta afirmacion del vicepresidente del FC Barcelona con cifras, el FC Barcelona en 2011
contaba con 50,3 millones de fans segun la consultora Sport+Markt y el conocimiento de marca mas importante del
mundo entre clubes deportivos, segun un estudio de la Universidad de Navarra dirigido por Francesc Pujol y
Quique Gallemi (Ginesta y San Eugenio, 2013: 226).

Aunque Qatar Foundation fue presentada ante los aficionados del FC Barcelona como una ONG que se alineaba
con los valores corporativos del club, el trasfondo del acuerdo entre el FC Barcelona y QSI dejaba la posibilidad a

la entidad gatari de cambiar la marca una sola vez durante los seis afos que duraba el contrato. De esta manera,

el 27 de agosto de 2013 se oficializé la alianza entre el club y la aerolinea Qatar Airways por tres temporadas, que
contempla unos ingresos de 30,5 millones la temporada 2013-14, 32 millones la temporada 2014-15 y 33,5 millones
por la Ultima. Ademas, contempla una prima de 5 millones en caso que el club gane una nueva Liga de Campeones.
(08) A diferencia de Qatar Foundation, Qatar Airways si que incorporé al acuerdo disponer de la fachada del Camp
Nou y tener un logotipo en el Gol Norte de las graderias del estadio blaugrana. (09)

Si bien el acuerdo entre el FC Barcelona y Unicef, y también el posterior con Qatar Foundation, se presentaron
profundizando en los valores corporativos compartidos entre el club y cada una de las entidades sin fines de lucro,
el de Qatar Airways se presenté a la prensa como un acuerdo que, no solo beneficiaba la economia del club sino
también al desarrollo del Catalufa. Con el acuerdo entre las dos entidades, Qatar Airways se comprometio a
aumentar el trafico desde el aeropuerto del Prat con la incorporacion de vuelos directos de Doha a Barcelona. “Asi
que, ademas de patrocinar directamente el FC Barcelona, también patrocinan la economia de la ciudad de
Barcelona y de Catalufia”, apunto el presidente Sandro Rosell en la presentacion. (10) De hecho, a nivel
corporativo, solo se destaco el valor de la “excelencia” como valor compartido por ambas organizaciones. (11) En la
tabla que figura a continuacion se pueden apreciar los ingresos del FC Barcelona por conceptos, desde la
temporada 2008-09 (previo al contrato con QSI) hasta la temporada actual, ya con el patrocinio de Qatar Airways
vigente.

Tabla 1. Relacién de ingresos del FC Barcelona, por conceptos contables, desde 2008 a 2014.
Fuente: Departamento de Marketing del FC Barcelona

08/09 09/10 10/11 11112 12/13 13114
SOCIOS 18 19 20 20 20 19
ESTADIO 94 97 115 129 126 128
MEDIA 135 157 163 160 162 161
MARKETING 117 121 149 167 172 169
TRASPASOS Y

OTROS 21 21 26 19 10 53
TOTAL 385 415 473 495 490 530

Aunque durante todos estos afios el acuerdo de patrocinio solidario con Unicef no se ha cancelado, su importancia
en el pool de patrocinadores del club ha disminuido notablemente. Mientras que el acuerdo con Unicef permitio al
FC Barcelona posicionarse con el lema “Mas que un club en el mundo” (Badia, 2011), el acuerdo con Qatar Airways
se presento bajo la campafia “Un equipo que une al mundo”, con un spot en las principales cadenas de television
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mundiales (BBC, CNN o Al-Jazeera) donde las estrellas blaugrana se mezclan con los principales emblemas
urbanisticos de Qatar.

Tal y como sefialan Ginesta y San Eugenio (2014), la politica de responsabilidad social que el club entronizaba con
su relacién con la agencia de las Naciones Unidas fue progresivamente arrinconada por la colaboracion del club
con el proceso de brandificacion de Qatar en vistas a su necesidad de posicionamiento en la geopolitica global y la
consecuente legitimacion del Mundial 2022. EI FC Barcelona paso6 a convertirse en un actor mas de una estrategia
global de sport place branding organizada sobre tres pilares: la proyeccion de la marca-pais a partir de los media-
events (como ser sede de un Mundial de la FIFA), la inversion en equipos de notoriedad mundial (sea el patrocinio
con el FC Barcelona, o la adquisiciéon del PSG francés) y, finalmente, la promocién del lugar como objeto de
proyeccion (por ejemplo, con la construccion del Aspire, el centro de alto rendimiento deportivo mas grande del
mundo) (Ginesta y San Eugenio, 2014: 235-237).

4.2. Malaga CF y UNESCO: emprendiendo una aventura global

La vinculacion del Malaga Club de Futbol con UNESCO nace del interés de la propiedad malaguista de ampliar su
marco de actuacion a nivel de capital-imagen a través del club de futbol que gestiona. Con unas directrices
estrictas por parte de la organizacion de las Naciones Unidas, el club se propuso conseguir un acuerdo de
“patrocinio solidario”, similar al que el FC Barcelona tenia con Unicef.

El objetivo de este acuerdo era vincular la marca UNESCO y la del Malaga Club de Futbol, para transmitir valores
comunes de desarrollo educacional, cultural y deportivo. Una educacion en valores que ya desarrollaban
individualmente ambas entidades y que juntos, con un proyecto comun, podian amplificar su difusion en la
sociedad actual.

Mientras que la UNESCO ensalza valores culturales y educacionales, interesandose por las nuevas tecnologias; el
Malaga Club de Futbol podia aportar ese encuentro directo con los jévenes aficionados inculcandoles valores
deportivos, e involucrar a los jovenes jugadores de la cantera del club en los proyectos en comun, a través de la

denominada “La Academia”. (12)

Unir la marca UNESCO-Malaga Club de Futbol seria beneficioso para ambas partes interesadas en objetivos
afines como es el desarrollo del conocimiento.

Los objetivos previstos para alcanzar se mostraban como una oportunidad de mejorar esta sociedad en la que
vivimos, acercandose al concepto de RSC desarrollado anteriormente.

Tras la estrategia realizada por el FC Barcelona con su vinculacion con Unicef, en la que el club catalan logré sus
objetivos tanto a nivel capital-imagen como econdmicos, el club malaguista quiso repetir la misma férmula. De 2006
a 2011, Unicef estaba presente en la camiseta del club catalan, como patrocinador principal, del 2011 al 2013, fue
Qatar Foundation y en la actualidad, 2013, y hasta el 2015 se puede visualizar Qatar Airways en la equipacion,
pero manteniendo el logotipo de Unicef en la parte posterior de la camiseta. (13)

Esta estrategia de vinculacién de una organizacion internacional con valores sociales y, por consiguiente, positivos
para la sociedad en general, facilité posteriormente al club catalan poder alcanzar un acuerdo de patrocinio de la
categoria econdmica deseada. Para Ginesta y Ordeix (2012:182):

“Los clubes se sirven de este acercamiento para marcar mas facilmente la agenda mediatica y, por consiguiente, la
agenda publica. Por ejemplo, las acciones derivadas del acuerdo entre el FC Barcelona y Unicef (2006) han
posicionado al club catalan como un lider en lo que se refiere a los programas de ayuda a la infancia en el Tercer
Mundo (Fundaci6 FC Barcelona 2009).”

En el caso del Malaga Club de Futbol su objetivo era similar: vincularse a una organizacién que se caracterizara
por la contribucion a los valores sociales. El objetivo buscado del club andaluz fue la Organizacién de Naciones
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Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (Unesco), cuyo objetivo es “crear condiciones propicias para un
didlogo entre las civilizaciones, las culturas y los pueblos fundado en el respeto de los valores comunes. Es por
medio de este dialogo como el mundo podra forjar concepciones de un desarrollo sostenible que suponga la
observancia de los derechos humanos, el respeto mutuo y la reduccion de la pobreza, objetivos que se encuentran
en el centro mismo de la misién y las actividades de la UNESCO.” (14)

El comienzo de las negociaciones surgio dentro del Departamento de Desarrollo del Malaga Club de Futbol.
Después de intercambios de informaciones y una visita previa de inspeccion por parte de observadores de la
Organizacién de Naciones Unidas a las instalaciones de la entidad deportiva, concretamente al Estadio La
Rosaleda, el acuerdo comenz6 a fraguarse.

En enero de 2011, se recibid la visita de una expedicién al estadio de La Rosaleda, capitaneada por el Subdirector
General de Relaciones Exteriores e Informacion Publica, Eric Falt. El objetivo de esta visita era conocer el entorno
del club, asi como la ciudad y la importancia de la cercania a Africa. Este aspecto resultaba de especial relevancia,
ya que la organizacion estaba muy interesada en implementar programas en este continente.

La fecha clave fue el 1 de junio de 2011, a pesar de que el acuerdo estaba ya cerrado, que es cuando se realiza el
evento que vinculan a la UNESCO con el Malaga Club de Futbol, con la asistencia de Irina Bokova, directora
general de la UNESCO vy el Presidente de la entidad malaguista, el Sheikh Abdullah Al-Thani. (15)

Segun este acuerdo el equipo vestiria la camiseta blanquiazul con el logotipo de la organizacion durante cuatro
afos. El acuerdo, cuyo lema era “Imaginar la paz”, implicaba mucho mas, ya que estaba previsto realizar acciones
sociales de diversa indole, ademas de otras ventajas publicitarias con el club.

Al igual que el acuerdo entre Unicef y el FC Barcelona, el Malaga CF tendria que hacer frente a una suma de 1,5
millones de euros por afio (16). En sélo una temporada, mayo de 2012, y de la mano del entrenador Manuel
Pellegrini, el club se clasificd para la previa de la Champions League (17). Todo un éxito en el terreno deportivo,
pero no menos importante para nuestra investigacion, todo un éxito a nivel imagen, implicando su presencia en la
maxima competicion de futbol y asegurandose una presencia institucional mediatica importante a nivel
internacional.

Es en este momento cuando el acuerdo UNESCO y el Malaga Club de Futbol se sitia en su maximo apogeo, ya
que poco después el duefio del club, el jeque qtari Abdullah Al-Thani desaparece del escenario publico (18) y del
econdémico, llegando a provocarse crisis importantes por la falta de pago a los jugadores de la plantilla (19),
surgidas en los medios de comunicacion. Esta crisis interna, se agudizé con la sancién (20) que se le impuso al
club por parte de la UEFA, organismo de futbol europeo que organiza las competiciones europeas, asi como sus
reglamentos, por no cumplir la normativa relacionada con las deudas en los clubes que participan en competicion
europea.

Al contrario del acuerdo entre el FC Barcelona y Unicef, el desarrollo global del programa entre el Malaga CF y
UNESCO no ha sido tan importante, desde el punto de vista de las contraprestaciones que el club malaguista debia
desarrollar (21) y no pudo como consecuencia de la imposibilidad de desarrollarlo, a causa de los problemas
econdmicos que aparecieron en la entidad con la no presencia del propietario.

Asi pues, en la temporada 2012-13, los directivos malaguistas comenzaron a buscar fuentes de financiacion
alternativas a los ingresos gataries, para poder hacer frente a los gastos derivados de la gestion deportiva de un
club de fuatbol profesional (22). Ante la imposibilidad de rescindir el contrato vinculante con la organizacion de
Naciones Unidas, el equipo debe seguir haciendo frente a los pagos hasta el 2015.

4.3. Granada CF y su relacion con la comunidad local: el proyecto ‘Hijos del fatbol’

La campafa de patrocinio solidario del Granada CF es un caso diferente a los anteriormente nombrados. Este
equipo andaluz, ante la carencia de patrocinadores econdmicamente relevantes que pudieran invertir, se planteo el
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reto de poner en marcha una idea novedosa hasta el momento.

La campafia “Hijos del Futbol” se llevo a cabo en la segunda mitad de la temporada 2013-14, con una forma de
patrocinio de su camiseta diferente desde dos puntos de vista: por un lado, novedoso por la forma de realizar el
acuerdo econdémico y, por otro lado, por el destino de las aportaciones econdémicas.

En primer lugar, este tipo de patrocinio del club andaluz se realiz6 a través de pujas que podian realizar cualquier
persona fisica o juridica para conseguir publicitarse en la camiseta del primer equipo durante jornada de Liga BBVA,
desde el comienzo de la segunda parte hasta final de temporada.

En este sentido, la intencidn era abrir el campo no sdlo a las empresas, sobre todo locales, sino también a todas
aquellas personas con un interés en tener un partido dedicado.

El fin de lo recaudado se dedicé a la atencién a los hijos o familiares menores de edad que tienen algun familiar en
la carcel. Un programa social, donde a través del futbol y el juego, se intentd reducir el rechazo social entre este
grupo con alto indice de exclusion social.

La puja mas alta aparecid en la equipacion de los encuentros ligueros con el nombre de la persona o la marca de la
empresa, tanto en los partidos disputados como locales como visitantes. Ademas, el club proporcionaba otras
ventajas como un asiento reservado para poder ver el partido en directo en el palco presidencial.

La novedad en este tipo de patrocinio ha sido la realizacién de pujas en cada encuentro, con lo que eso significa en
cuanto a trabajo semanal y gasto en cuanto a equipaciones y coordinacion en la organizacién del encuentro, ya
sea en casa como fuera del estadio de Los Carmenes.

Esta campafa con una duracion de 124 dias, llegd a alcanzar las 200 pujas, participando mas de 150 empresas, y
consiguiendo unos resultados de mas 60.000 euros (23).

En cuanto al retorno en la campana (24) se consiguio un retorno de 163.626 euros, a través de los medios online,
web corporativa, teaser y rueda de prensa de presentacion (ver grafico 1)

Ademas se consiguio estar presentes en cuatro noticias de television en cadenas nacionales como La Sexta, y
televisiones regionales (Canal Sur y TVE Andalucia); estar presentes en dos noticias ad-hoc en prensa (Deportes
hoy) y 65 noticias de primeras paginas web de informacion general y deportiva (El Mundo, Laprovincia.es, Diario
AS, etc.
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Grafico 1.Resumen del retorno de la campana “Hijos del Futbol”. Fuente: Agencia de comunicacion Millennials

Segun nos muestra el grafico 1, el 80% del retorno provino de la comunicacion online, mientras que 17,3% se debié
a las noticias no pagadas que fueron emitidas en medios de comunicacién televisivos; mientras que el 0,8% fueron
los medios escritos; y 1% en redes sociales (0,5 en Facebook y 0,5 en YouTube).

Concretamente en Redes Sociales se obtuvieron 13 millones de impactos (25) y el alcance maximo potencial llegd
a los 6,8 millones de usuarios. Se obtuvieron mas de 1.200 clicks en el enlace que se tradujeron en 1.200 visitas a
la web corporativa. En este sentido, se pone de manifiesto que una campafa digital correctamente organizada
puede acabar siendo, hoy en dia, el mejor escaparte para fortalecer el capital-imagen de la organizaciéon. Ante un
consumidor deportivo alfabetizado digitalmente, la comunicacion de los clubes también tiene que variar hacia estos
soportes (Moragas, et. al., 2003; Ginesta, 2009).

Para la temporada 2014-15 han conseguido un nuevo patrocinador, llamado Solver Sports Capital, un servicio de
asesoria y consultoria en materia deportiva (26); ademas de otros patrocinadores secundarios Banco Mare
Nostrum—Caja Granada, Caja Rural y Coviran que han renovado su compromiso con el Granada CF. Segun la
entrevista al Director General del Granada CF, Pedro Gonzalez (27): “el objetivo de esta campafa no era
econdmica, sino general ruido”. En esta entrevista, el directivo argumento que “la realizacion de esta accién de
patrocinio solidario, a través de una accion de RSC, fue lo determinante en la decision ultima de ponerla en marcha,
en lugar de realizar acciones solidarias aisladas”.

DISCUSION

Una de las consecuencias de la relacién entre el FC Barcelona y Unicef fue la consolidacion de un programa de
responsabilidad social corporativa, alineado con los Objetivos del Milenio de las Naciones Unidas, que consolidaba
el club como “Mas que un club en el mundo”. Diversos autores (Ginesta, 2009; Badia, 2011) situan este momento
como el punto de partida de una expansién global de la marca Barga, que se justifica también por el estudio de la
Universidad de Navarra sobre conocimiento de marca. En este sentido, a dia de hoy, la consolidacion de la
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expansion internacional del FC Barcelona puede verse reflejada con el pool de patrocinadores de la temporada
2013-14, claramente globalizado, y que cuenta con marcas como Coca-Cola, Nokia o Audi.
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Grafico 2. Mapa de patrocinadores del FC Barcelona (2014), situados en sus paises de origen. Fuente:
Departamento de Marketing del FC Barcelona

Aunque a nivel comercial el FC Barcelona ha salido claramente beneficiado de los sucesivos acuerdos de
patrocinio de su camiseta (véase tabla 1), los valores asociados a su imagen de marca pueden entrar en
contradiccion desde el momento que el club subscribe un acuerdo con un holding propiedad del gobierno de Qatar,
pais que hizo su democratizacién a partir de 1995 bajo la dinastia Al-Thani (Ginesta y San Eugenio, 2014). La
opinion publica catalana no siempre valoré positivamente tal acuerdo, y se pueden encontrar variedad de opiniones
entre expertos que no siempre bendicen tal relacién comercial a causa de la poca cultura democratica del régimen
catari (Ginesta, 2013: 75-77).

Cabe decir que, efectivamente, mientras los valores que Unicef aportaba al FC Barcelona era universalmente
aceptados (diversidad, inclusion, integridad y compromiso, son los que aparecen en su mision) (28), la relacion
entre FC Barcelona y QS| se sustenta sobre una base estrictamente comercial o de “excelencia” en la gestién
como principal valor transversal. Asi pues, como pasa en cualquier acuerdo de patrocinio, patrocinador y
patrocinado quedan asociados y sus valores corporativos se ven afectados por la dinamica de las dos
organizaciones. En un momento que se cuestiona la legalidad de la votacién que concedio a Qatar el Mundial de
2022, la relacion entre club y gobierno podria quedar claramente afectada si se confirma la sospecha. (29)

El acuerdo de patrocinio solidario entre Malaga CF y UNESCO ha ido variando en funcion de la solvencia
econdmica que ha ido teniendo la entidad deportiva en cada momento. Es decir, durante las cuatro temporadas, el
acuerdo ha pasado a tener muchas expectativas a intentar cancelarlo por la falta de ingresos por parte del club, tal
como argumentamos en este articulo. Lo que se entendia en primera instancia como una estrategia gemela al
acuerdo entre Unicef y el FC Barcelona, el patrocinio solidario entre UNESCO y el Malaga CF ha resultado ser una
bastante diferente al primero, ya que el resultado no ha sido lo esperado. A pesar de ser patrocinios solidarios con
una estrategia similar, lo que les diferencia es la diferencia en cuanto a su gestién y, por supuesto, el resultado
obtenido. Cabe destacar que las condiciones de ambos clubes son diferentes, pero sobre todo, la gestion del
patrocinio ha sido muy dispareja. En el caso del FC Barcelona, el club catalan capitalizé el acuerdo con Unicef
gracias a ser, por si mismo, una marca futbolistica global. La simbiosis entre ambas organizaciones parecia
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evidente: una agencia de las Naciones Unidas con vocacion de globalidad se anunciaba en la camiseta de un club
ganador y con fans en los cinco continentes. No es el caso del Malaga, con un proyecto futbolistico mucho mas
efimero y, sobretodo, con una marca con un posicionamiento muy menor al que UNESCO pretende cuando firma
con ella.

Por ultimo, el Granada CF ha desarrollado una campana solidaria muy concreta en espacio y forma para ayudar a
los hijos de reclusos o reclusas, con el fin de mejorar la integracion de estos menores en la sociedad. Esta
campafa ha sido positiva, ya que el club granadino ha conseguido para la temporada 2014/15 un patrocinador
principal, ademas de reportarle unos buenos resultados a nivel imagen. La campana “Hijos del Futbol” debe
considerarse otra clase de patrocinio solidario al estudiado en los dos primeros casos (FC Barcelona y Malaga CF),
ya que no se vinculan con una organizacién sin animo de lucro, a través de un contrato, y se reduce a acciones de
puja econémica para un fin social concreto. El club ha sabido buscar en su entorno mas local una manera efectiva
de posicionarse con una accion de responsabilidad social corporativa muy concreta, pero que a la vez le ha dado
visibilidad y le ha permitido crear una plataforma para que futuras marcas tengan interés por vincularse con el club.

5. CONCLUSIONES

Este articulo ha estudiado las estrategias de patrocinio solidario del FC Barcelona, el Malaga CF y el Granada CF,
los tres equipos que en la temporada 2013-14 lucieron patrocinadores solidarios en su equitacion. En primer lugar,
se ha puesto de manifiesto que no todos los patrocinios solidarios son del mismo tipo. El Barcelona y el Malaga han
hecho acuerdos con grandes organizaciones internacionales, o agencias de las Naciones Unidas (Unicef y
UNESCO). Mientras, el Granada ha apostado por subastar el patrocinador principal de su camiseta, y destinar los
recursos a fines benéficos.

De los tres estudios de caso, el que vincula el FC Barcelona con Unicef es el que presenta una relacion
patrocinado-patrocinador mas beneficiosa. De hecho, el Barga consiguio ser “mas que un club en el mundo” gracias
al acuerdo solidario con Unicef, una estrategia que le permitié consolidar su internacionalizacién —acompafada de
una etapa de grandes resultados con Frank Rijkaard y Josep Guardiola en el banquillo— y forjar un pool de
patrocinadores comerciales global que buscaban vincularse con un club de valores sélidos, democraticamente
impolutos y universales. Valores que, como se ha cuestionado en la discusion, se pueden diluir cambiando Unicef
por QSI (Qatar Foundation y Qatar Airways) como comprador del espacio publicitario principal de la camiseta.

El Malaga nunca llegd a conseguir una relacion simbidtica con su patrocinador, a diferencia del Barcelona. De
hecho, la relacion entre ambas organizaciones nunca fue de igual a igual, sobretodo porque el club no desarrollo un
programa de posicionamiento de acuerdo con lo que UNESCO buscaba. Aunque hubo momentos de buenos
resultados, el club se sumergio en una crisis institucional que diluy6 las potencialidades de un acuerdo de estas
caracteristicas. Contrariamente al Malaga, otro club andaluz, el Granada, consiguié cambiar el patrocinador
principal de la camiseta gracias a un programa de patrocinio solidario a partir de subastas semanales, jornada a
jornada, y la donacion de los recursos conseguidos a fines benéficos.

Este programa pone de manifiesto que, al margen de los grandes clubes de la LFP (Barcelona, Madrid o Atlético de
Madrid, quien se erigié campeodn la temporada analizada) el resto tienen aun dependencia de las dinamicas de los
contextos locales. De hecho, muchos clubes de futbol en Espana son organizaciones muy arraigadas en sus
territorios y, por tanto, los programas de patrocinio —también solidario— son mucho mas efectivos si se construyen
con, y por, su comunidad mas proxima.
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