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“Nunca estuve mas solo en mi vida que cuando fui el nimero uno en 1977. Era un
cardo. Solo, solo. La gente puede pensar que fue una temporada espectacular: yo

deseaba que terminase rapido".

(Guillermo Vilas)

“No preguntes qué pueden hacer tus compaiieros por ti. Pregunta qué puedes hacer tu

por tus comparieros”.

(Magic Johnson)

“Si sélo soy recordado por ser un buen jugador de baloncesto, entonces he hecho un

mal trabajo con el resto de mi vida”.

(Isaiah Thomas)
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A finales de Septiembre de 2011, defendi en la Universidad Jaume | de Castelldn, el
proyecto de investigacion basado en la busqueda de los modelos de gestion de una
Marca Personal Deportiva. Tras la invitacidn del tribunal a profundizar en esa tematica,
decidi tomarme unos meses para poner en marcha un proyecto profesional basado en

la investigacidn que habia realizado.

La aceptacién no se hizo esperar, recibi contactos y clientes desde todas las partes del
mundo interesandose por el proyecto de investigacion. Durante esos meses, también
comencé a escribir articulos en medios digitales y fui invitado a dar charlas sobre
Marca Personal y Marca Personal Deportiva. El aino acabé bien, ya que para el 2012, fui
invitado a dar conferencias y clases sobre Marca Personal Deportiva por diferentes

Masteres de universidades y escuelas de alto rendimiento deportivo.

Esto desperté mi interés en profundizar sobre el tema, en 2012 comencé la tesis
doctoral que me ha llevado hasta finales de 2014. Casi tres afos intensos donde he
podido aunar mi faceta profesional, gestionando la marca de deportistas, con el
estudio académico. En estos casi tres afios, he podido comprobar en primer lugar,
coémo gestores, clubes, deportistas y patrocinadores comienzan a darle mayor uso e
importancia a su presencia en las redes sociales y los entornos digitales. Si en 2011
eran unos pocos los que estaban presentes en ellas, ahora son unos pocos los que no

estan.

Y en segundo lugar, hay un amplio nimero de deportistas, clubes, patrocinadores y
gestores, que siguen aplicando modelos de gestion cortoplacistas, debido a la falta de
una metodologia y de un perfil profesional responsable de la gestién integral y global

de la marca personal de un deportista.

El objetivo de la presente investigacion, es arrojar luz sobre uno de los activos de valor
que tiene el deporte en Espana, sus deportistas. Presentando un posible perfil con sus
competencias profesionales a la hora de crear, construir, gestionar, aportar valor

afadido y rentabilizar la marca personal de los deportistas, en un sector con futuro.
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1. APROXIMACION AL OBJETO DE ESTUDIO
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1.1 INTRODUCCION

1.1.1 TITULO DE LA INVESTIGACION

El titulo de esta tesis doctoral “La gestién de la Marca Personal Deportiva: Hacia la
profesionalizacion de un sector de futuro”. Persigue delimitar el objeto de estudio y

presentar los pilares en los que se centrara la hipétesis.

La primera parte del titulo pretende determinar la necesidad de investigar dicho sector
mediante el estudio documental y su parte empirica y, por tanto, concretar un perfil
redefiniendo sus competencias profesionales. En la actualidad, los cambios evolutivos
del mercado y el consumo tecnolégico abren nuevas oportunidades a profesionales

dentro de la gestién de la marca personal de los deportistas.

Aunque se profundizard sobre el objeto de estudio, conviene matizar que se
circunscribe no tan sélo a los deportistas y sus agentes, sino también a clubes,
patrocinadores, instituciones publicas o privadas, academias deportivas, periodistas
deportivos, consultores de comunicaciéon y marketing deportivo, en resumen a todo
aquel que directa o indirectamente tenga peso en la gestidén parcial o total de la marca

del deportista.

La segunda parte del titulo hace hincapié en la necesidad de profesionalizaciéon de un
sector de futuro, la RAE define “profesionalizacién” como “accién y efecto de
profesionalizar, que a su vez es definida con dos acepciones; la primera: dar caracter
profesional a una actividad y la segunda: convertir a un aficionado en profesional”.
Ante la diversidad de protagonistas que afectan directa o indirectamente en el
deportista, es necesario realizar la busqueda de un perfil y un modelo de gestidn
profesional especifico para la construccion de cualquier marca personal en el dmbito

deportivo.

Este ambito de estudio se ubica en un sector de futuro con un PIB global estimado

superior a 754.000% millones de euros anuales y con deportistas que llegan a facturar

% 2sponsors: Los niimeros del deporte [En linea] http://www.2sponsors.com/blog/?tag=marcas-2 [Fecha de
visita: el 15 de septiembre de 2014]
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hasta 105 millones de euros por temporada, en gran medida por la explotacién de su
marca personal. Ademas el deporte como consumo y espectdculo de masas va
acrecentando afio a afio su presencia en los medios de comunicacién, segun los datos
mostrados por el Comité Superior de Deportes3 que se inician en 1990, dicho interés
ha ido creando nuevos espacios donde poder consumirlo, siendo los medios vy
retransmisiones deportivas las primeras en los rankings en consumo de informacion en
Espafia. Segun el ultimo estudio realizado en septiembre del 2014 sobre consumo de
contenidos deportivos, denominado PERFORM* y elaborado en colaboracién con
Kantar Media Sport y Sports Business Group, Espafia se sitUa lider en Europa en

consumo de informacién deportiva con una media de 90 minutos al dia.

Este trabajo, asumiendo las limitaciones y el campo de estudio, pretende aportar un
nuevo perfil profesional, sus competencias y metodologia de trabajo, que ayude a los
actuales gestores y deportistas a formarse en temas de comunicacion, con el objetivo

de crear una marca fuerte, duradera, estable, con valor de presente y futuro.

3 CSD: El deporte como consumo y espectdculo de masas [En lineahttp://www.csd.gob.es/csd/sociedad/encuesta-
de-habitos-deportivos/encuesta-de-habitos-deportivos-2005/9-el-deporte-como-consumo-y-espectaculo-de-masas
[Fecha de visita: el 15 de septiembre de 2014]

* Pr noticias: Lideres en Europa: los espafioles dedicamos 90 minutos al dia a informarnos sobre deportes [En linea]
http://www.prnoticias.com/index.php/periodismo/559/201339062 [Fecha de visita: el 19 de septiembre de 2014]
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1.1.2 ORGANIZACION DEL DOCUMENTO

A continuacion, se muestra la organizacion del documento de manera mas

esquemadtica. De esta forma, se puede presentar mas brevemente para mejor empleo

y comprension del lector.

llustracion 1.1 Esquema de la tesis doctoral.

Blague |. Prewentacidn de la irmeestigacsin
Cap1

/’._ Bloguae I, Marco Tedrico: Brtudio dogsmantal

Gestores de s Marca Personal Deportiva

Metodobogia y herramdentas de gestion

Capl Dl concepto de Marca a Marca Personal Deportiva

Ca 1] 2 H deporte en Eipanay su profesionalizacon

r Elogue Il Marco empirico: Trabajo de Campo

Cap 6 Cap T

Metodologia del Presentacion de
trabajo de campo los datos cuantitativos

Cap 8

Presentacidn de

los datos cualitativos

/ Blogee IV, Condesiones

Cap § Cap 10

Verificacidn de la hipitesis Condusiones Finales

Cap 11
Lineass futuras de
Investigacion

f Blogee V. Fuentes bidliogrificas y anexos

Cap 13

Anexos documentales
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En el primer capitulo se plantea la motivacidén, objetivos, hipétesis y metodologia de la
presente investigacion. Las motivaciones y los objetivos que parten del proyecto de
investigacion, en el actual documento se procederan a ampliar y profundizar con
detalle. El punto de partida es la hipdtesis que sirve de sustento al conjunto del
trabajo. Finalmente, en el capitulo uno, se muestra la metodologia cientifica empleada,
aunando el estudio documental de la materia a investigar con el trabajo de campo

para contrastarla.

El segundo bloque representa el marco tedrico o estudio documental. En este se trata
la aproximacién al objeto de estudio y la definicion del corpus documental especifico

de la tesis doctoral desarrollado en cuatro capitulos.

El objeto de estudio se aborda desde cuatro puntos que plantean, muestran,
profundizan y lo desarrollan. Parte de la situacién actual en el deporte espafiol y su
profesionalizacion, continua con la evolucién natural del concepto de marca y marca
personal a MPD, muestra los distintos perfiles profesionales actuales, y acaba con la
metodologia, gestion y herramientas del gestor de la marca personal de los

deportistas.

llustracion 1.2 El escenario del objeto de estudio

/ ESCEMARIOQ: OBJETO DEESTUDIO

Metodologia y
herramientas

Gestores de la
Marca Personal
Deportiva

El deporte en

Espafia y su Del concepto de

profesionalizacicn

Marcaa MPD

de gestion
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Los capitulos seis, siete y ocho del bloque Ill, servirdn para presentar la informacién
obtenida del estudio empirico, con distintos perfiles profesionales que directa o
indirectamente intervienen en la gestién de la marca de los deportistas. Mediante el
marco empirico, se exponen los correspondientes datos extraidos del trabajo de

campo de la investigacion, utilizando técnicas cuantitativas y cualitativas para tal fin.

El capitulo seis muestra concretamente la metodologia de la fase empirica que se va a
utilizar en el trabajo de campo, la concrecidon del cuestionario y la muestra
seleccionada tanto para la etapa cuantitativa como cualitativa. En el capitulo siete, se
presentardan los datos extraidos de ambos cuestionarios cuantitativos, su
confrontacion y las conclusiones obtenidas, estas seran el punto de inicio para el
capitulo ocho, donde mediante las entrevistas en profundidad a los distintos perfiles
profesionales se contrastara el perfil y modelo de gestién planteados como conclusién

del marco documental.

A continuacién, a lo largo del bloque IV, se presenta el marco conclusivo, la etapa
definitiva de la presente investigacion. Este supone la consecucién de los objetivos del

proyecto y la generacidn de conocimiento e innovacién.

En el capitulo nueve se somete a prueba la hipotesis planteada al principio de la
presente investigacidn. Permitiéndonos la licencia de un lenguaje mas deportivo que
académico, el capitulo diez muestra las conclusiones finales del proyecto desde cuatro
focos de actuacién: El primero, el terreno de juego actual donde se realiza la gestidon
de la marca; el segundo, la importancia, protagonismo y necesidad de implicacién de
los deportistas en temas de gestidn de su propia marca; el tercero la presentacion de
un perfil y un modelo de gestion contrastado tanto en la parte documental como en el
trabajo de campo vy, por ultimo, la importancia y el leitmotiv de cualquier gestor, la
necesidad de trabajar a largo plazo, pensando en mas alla del futuro del deportista en

activo.

El capitulo once comprende las carencias y limites de esta investigacion y sefiala las

lineas futuras de investigacion en este ambito de conocimiento. Finalmente
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encontramos la bibliografia empleada en el estudio, junto con los documentos anexos,

la cual estd incluida en el bloque V, en los capitulos doce y trece.
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1.2 OBJETO DE ESTUDIO
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1.2.1 MOTIVACION Y APROXIMACION AL OBJETO DE ESTUDIO

A continuacidn se realiza una presentacion del panorama actual del objeto de estudio
mostrando la realidad del deportista profesional y la falta de bibliografia académica al
respecto; ademas de la diversidad de perfiles que actian sobre la marca personal del
deportista, los primeros pasos dentro de la gestion de la MPD, la importancia de la
revolucidn tecnoldgica y, finalmente, la motivacién personal para desarrollar esta

investigacion académica.

En primer lugar se quiere presentar la realidad del deportista profesional en Espafia,
siguiendo los datos del Comité Superior de DeportesS con ultimo documento en fecha
del 2012, existen en Espaiia 3.498.848 deportistas con licencia y un total de 62.346
clubes deportivos. Para definir dentro de estos grandes niumeros quién es considerado
un deportista profesional, se debe acudir al Real Decreto 1006/1985, de 26 de junio,

por el que se regula la relacion laboral de los deportistas profesionales.

En dicho Real Decreto, en el apartado niumero dos se expone que: “Son deportistas
profesionales quienes, en virtud de una relacién establecida con caracter regular, se
dediquen voluntariamente a la préctica del deporte por cuenta y dentro del dmbito de
organizacién y direccion de un club o entidad deportiva a cambio de una retribucién.
Quedan excluidas del ambito de esta norma aquellas personas que se dediquen a la
practica del deporte dentro del ambito de un club percibiendo de éste solamente la

compensacion de los gastos derivados de su practica deportiva”.

A raiz de determinar quiénes son considerados deportistas profesionales, se debe
remarcar que el deporte profesional en Espafia estd viviendo dos vertientes
totalmente distintas siguiendo el principio de Pareto: por un lado, el 20% de los
grandes deportistas traspasan fronteras gracias al interés mediatico que despiertan sus
logros deportivos y sus actuaciones personales consiguiendo patrocinadores
personales y, por otro lado, el 80% de deportistas desprovistos de ayudas o

subvenciones debido a la crisis econdmica que tienen que invertir en gestionar y

> €SD: Numero de licencias deportivas 2012: [En linea] http://www.csd.gob.es/csd/estaticos/asoc-
fed/licenciasyclubes-2012.pdf [Fecha de visita: 28 de marzo de 2014]
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explotar su marca personal para poder obtener un rédito econémico que les ayude a

competir.

Ante esta situacion se quiere centrar el objeto de estudio por parte del doctorando,
definiendo a este deportista como “clase media”, haciendo referencia en este estudio
al 80% de los deportistas que entran dentro de la categoria de profesional segun el
Real Decreto y que independientemente de sus éxitos deportivos o actuaciones
personales, no gozan del interés mediatico, social y de patrocinadores, claves para el

desarrollo de su actividad profesional.

A continuacion, después de presentar la dualidad que vive el deporte espaiol, se
quiere hacer hincapié en la falta de bibliografia actual sobre el concepto marca
personal y su tratamiento dentro del mundo del deporte, debido a su poco recorrido
académico y profesional. Los autores académicos como OLLE y RIU (2008) o COSTA
(2004) no tratan directamente el concepto; sin embargo, otros autores lo abordan
como un punto mas incluido dentro de la gestion deportiva (SCHWARZ y HUNTER,
2008; PEDERSEN, MILOCH y LAUCELLA ,2007).

Unicamente HOPWOOD (2007) y FAVORITO (2007) dan pinceladas en sus libros de la
importancia de una buena gestidn de la marca de los deportistas dentro del mundo del
deporte. También se encuentran algunas ideas en dos investigaciones académicas
efectuadas por SANAHUIJA, “La comunicacidn corporativa y el marketing en la gestidn
de entidades deportivas” (2011) y “El estado de la comunicacién corporativa y el
marketing en los clubes profesionales espanoles. Retos y modelos para alcanzar la

excelencia” (2012).

Antes de desarrollar la investigacién, hay que mostrar qué tipo de gestores ya existen
en la actualidad, qué usos estan asociando a los deportistas y los objetivos que quieren

conseguir con la construccion de una marca personal en el ambito deportivo.
1.2.1.1 Gestores de la marca personal del deportista

Después de mostrar la realidad del deportista y la falta de bibliografia existente, es
necesario continuar mostrando los distintos perfiles profesionales que actualmente

actuan sobre los deportistas profesionales.
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La gestion de la marca personal de un deportista dentro de una industria deportiva
emergente, con alto interés medidtico e impacto social, convierte a la figura del
deportista es un potente generador de negocio econdmico, principalmente durante su

carrera deportiva y, en algunos casos, incluso después.

El impacto econémico que los deportistas pueden conseguir a corto plazo,
combinando la negociacién de contratos profesionales con una buena explotacién de
sus derechos de imagen, es motivo de interés para que distintos perfiles profesionales
quieran gestionar de forma continua o puntual la marca personal del deportista,

principalmente en su mejor momento deportivo.

Obviamente el que sean tantas las entidades que gestionan la MPD, con intereses tan
opuestos y distintos, dificulta que el deportista tenga una estrategia a medio o largo

plazo que dote de coherencia todas sus actuaciones deportivas y extradeportivas.

Casos como el de los hermanos Gasol con sus representantes, a los que han
demandado por apropiacién indebida o problemas con familiares por la gestion de su
dinero como le ha ocurrido a lker Casillas y Arancha Sadnchez Vicario, ponen de

manifiesto la complejidad en la que se mueve el deportista.

Ademas ahora también hay que afiadir los fondos de inversion que operan el futbol y
qgue desvirtuan la carrera de cualquier futbolista por el Unico interés de obtener un

rendimiento econdmico constante por encima de los derechos del jugador.

En la presente investigacion se quiere presentar a cada uno de ellos, tanto los que
afectan de forma continua a la gestion de la marca personal del deportista como

aquellos que sacan un rédito econdmico por su asociacidn con ella:
Agentes

Agente libre: persona fisica, que mediante el cobro de honorarios, representa al
deportista. Este tipo de agentes no estan reglados dado que en algunas modalidades
deportivas como, por ejemplo, el baloncesto o tenis no se exige licencia alguna para

desempeiiar esta funcion.
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Dentro del mundo del futbol, existe la figura del agente o representante segun el

articulo 14 del Reglamento de la aplicacion de los Estatutos FIFA °.

Agente de jugadores: persona fisica, que mediante el cobro de honorarios, presenta
jugadores a un club con objeto de negociar o renegociar un contrato de trabajo o
presenta a dos clubes entre si con objeto de suscribir un contrato de transferencia, de

acuerdo con las disposiciones del presente reglamento.
Agencias de representacion

Una parte de los agentes de deportistas trabajan dentro de agencias de representacién
nacional e internacional, integradas con profesionales de otras areas especializadas en
derecho, marketing y comunicacién que complementan sus servicios trabajando de

forma global e integral la marca del deportista.
Empresas patrocinadoras

El mundo del deporte tiene tras de si una gran industria de empresas que patrocinan o
colaboran con deportistas. Desde marcas de ropa o equipamiento deportivo hasta
diferentes sectores alejados al deporte que buscan una asociacién con clubes,
federaciones y deportistas para absorber los valores propios del deporte y afiadirlos a

Su propia marca.
Clubes y federaciones

La mayoria de clubes de futbol poseen un porcentaje de los derechos de imagen de los
jugadores para ser utilizados por el club a la hora de negociar con sus patrocinadores,
crear eventos o apariciones en anuncios de las marcas que los patrocinan. El caso mas

destacado es el del Real Madrid con la llegada de Florentino Pérez’.

A continuacién se quiere mostrar los primeros pasos que se estan dando dentro de la

gestion de la marca personal deportiva.

® Fifa.com: Web Oficial [En linea]
http://es.fifa.com/mm/document/affederation/administration/playersagents_es_32514.pdf [Fecha de visita: 25 de
enero de 2012]

7 Evolucién blog: Real Madrid = Florentino Pérez [En linea] http://evolucion.obolog.com/real-madrid-florentino-
perez-284923 [Fecha de visita: 25 de enero de 2012]
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1.2.1.2 Primeros pasos en la gestion de la MPD

En el anterior punto, se ha pretendido mostrar mediante un breve listado los distintos
perfiles que actualmente estdn utilizando o aprovechando la marca del deportista,

tanto de forma privada, publica o social.

Actualmente hay pocos profesionales o empresas en el mundo del Sport Personal
Branding, si se acoge al concepto estricto de la palabra, que se dediquen a la gestidon
de la MPD. Se pueden mencionar a nivel nacional a Tomas Marcos, pionero en la
materia, y las agencias Oidea Comunicacion, Comunicar es ganar, Social Media Sports,

CLC, y Soymimarca.

A nivel internacional se destaca principalmente a Lewis HOWES?, uno de los primeros
en adaptar el Branding personal al deporte, y Dan SCHWABEL °, ambos referentes en el
panorama americano. También destacar a las empresas Mark Andrew GrouplO,
Sportside y Brandfield'!, especializadas en crear marcas personales en el dambito

deportivo.

En la actualidad, el éxito deportivo, el interés medidtico y el valor personal del
deportista son los principales activos que el gestor aprovecha para la explotacion
tangible e intangible de la MPD. Por ejemplo, Cristiano Ronaldo, deportista profesional
que ha ganado el balén de Oro 2013, factura cerca de 10 millones de euros en

. . 12 - . .
publicidad™ Unicamente en Asia.

A raiz de la importancia que estd adquiriendo el peso del deportista actual y la

vinculaciéon como prescriptor que tiene con las diferentes marcas patrocinadoras, la

& Lewis Howes: Web oficial [En linea] http://www.lewishowes.com [Fecha de visita: 19 de enero de 2012]
® Dan Schwabel: Web oficial [En linea] http://danschawbel.com/ [Fecha de visita: 19 de enero de 2012]

°The Mark Andrew group: Web oficial [En linea] http://www.markandrewgroup.com/personal-brand-strategy.html
[Fecha de visita: 19 de octubre de 2012]

1 Brandfield: Web oficial [En linea] http://www.brandfield.mx/ [Fecha de visita: 20 de octubre de 2012]

12 E| confidencial: Cristiano Ronaldo factura diez millones de euros en publicidad en Asia
[En linea] Cristiano Ronaldo factura diez millones de euros en publicidad en Asia - Noticias de Futbol
http://bit.ly/1pHjFyL [Fecha de visita: 25 de marzo de 2014]
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escuela de negocios ESIC ha creado en 2014 un modelo de valoracién que cuenta con

herramientas cientificas para la valoracion de la marca personal del deportista.

El modelo desarrollado en ESIC junto al BBVA denominado MVEF (modelo de
valoracién de futbolistas) contiene una herramienta denominada PEP™ (precio
estandar de patrocinio), que permite mediante este modelo econométrico valorar
cuanto deben pagar las marcas comerciales por su vinculacién con la marca de los
futbolistas. Asi tanto marcas como deportistas disponen de una base cientifica que les

ayude a realizar negociaciones de manera mas eficiente.

Para el desarrollo de dicho modelo, se eligi6 una muestra de 20 jugadores
representativos de las Liga BBVA y Adelante, estableciendo para cada uno de ellos el
valor PEP. Para ello, se tuvieron en cuenta cerca de 80 variables: 53 variables de tipo
estadistico, asi como otras 25 variables de tipo perceptual, para finalmente componer
un modelo econométrico que tiene una fiabilidad superior al 90%, por encima del valor
critico utilizado habitualmente como referencia a la hora de ajustar modelos de este

tipo.

Aunqgue el modelo estd enfocado Unicamente a la valoracion del futbolista, puede ser
el punto de partida para aplicar a otros deportes, tanto colectivos como individuales,
siendo importante en el futuro a la hora de que cualquier deportista pueda conocer

tanto su valoracidon como marca, como cuanto aporta ésta a terceros.

Pero la gestién de una marca personal, ademas del retorno econdmico, también tiene
gue tener en cuenta los diferentes publicos a los que quiere alcanzar, ver de qué forma
y como establecen lineas de relacion con ellos, generando feedback, testando
continuamente si la imagen intencional que se esta proyectando coincide con la

imagen real que esta llegando al publico.

B3 Esic.Edu ¢Saben las marcas lo que deben pagar a un futbolista por promocionar su imagen? [En linea]
http://esic.edu/actualidad/saben-las-marcas-lo-que-deben-pagar-a-un-futbolista-por-promocionar-su-imagen/
[Fecha de visita: 25 de marzo de 2014]
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En este punto, por tanto, es necesario determinar una metodologia que sirva para que
cualquier tipo de deportista, independientemente de su categoria, pueda construir en

base a un modelo claro su propia marca personal.

1.2.1.3 La revolucidn tecnolégica

Dentro de la busqueda del modelo bdsico de gestidn que ayude a unificar perfiles para
lograr la construccidon de una marca personal fuerte, con valor afiadido y de futuro, la
apariciéon de las nuevas herramientas de comunicacién tecnoldgicas juegan un papel

importante.

La rdpida adaptacion de todos los protagonistas al uso de la mismas, la inmediatez del
mensaje de forma directa entre deportistas y sus publicos, unido al minimo coste que
supone su utilizacién, ha servido para crear nuevos canales de comunicacion propios
para los deportistas, de manera que independientemente de sus apariciones en

medios tradicionales, pueden de forma continua estar en contacto con sus publicos.

En un estudio realizado por la consultora deportiva Top position”’, el portugués
Cristiano Ronaldo lideraba el ranking “Sport Social Media” por delante de otros
deportistas como Lebron James, Ricardo Kakd o Leo Messi. Ademds, deportistas como
Cristiano Ronaldo o su compafiero de equipo lker Casillas han abierto redes sociales
propias de contenido exclusivo para sus seguidores, bajo el nombre de “Viva Ronaldo”

o “CasillasWorld”.

Actualmente, clubes, patrocinadores, medios y aficionados, ven en las redes sociales
una oportunidad mas “econdmica” de generar contenidos atractivos, democratizando
asi la libre informacién y llegando de forma directa a todos los publicos, a la vez que
busca la rentabilidad de dichos espacios. La empresa Blinkfire'®, ha desarrollado una
aplicacién que mediante el analisis de distintas variables determina valores especificos
a clubes, deportistas, agentes y patrocinadores sobre el impacto del deportista y las

distintas marcas que lo rodean dentro de las redes sociales.

14 Top Position Sports Social Media [En linea] http://posicionamientoenbuscadoreswebseo.es/wp-content/Sports-

Social-Media-Infografia2.jpg [Fecha de visita: 25 de marzo de 2014]

1> Blinkfire [En linea ] Web oficial http://www.blinkfire.com/landing [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2014]
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En la busqueda de monetizar sus comentarios y publicaciones en dichas redes sociales,
en un articulo publicado en el diario Expansidn', se conoce que las celebrities

espafiolas cobran hasta 15.000€ por tweet publicado en sus propias redes sociales.

En el ejemplo que se muestra en el articulo con el jugador del FCB Andrés Iniesta y la
marca de helados Kalise, que lo patrocina de forma personal, consigue mediante una
accién en las redes sociales del jugador, trasvasar 80.000 mil seguidores a la cuenta de
Facebook de la marca. Segin un estudio de Market Probe International, el 72% de las
personas estdn mas dispuestas a comprar un producto de una empresa cuando la

siguen en RRSS.

Las RRSS, por tanto, han abierto la posibilidad a todos los deportistas y ex deportistas
de poder conectar de forma directa con sus publicos, utilizando dichos medios para
presentar escenarios donde incluir a sus patrocinadores personales. La
democratizacién y transversalidad que sufre la informacidn a raiz del uso de medios
propios hace que se reduzcan las diferencias entre los deportistas mas medidticos y los

menos mediaticos.

Hay que remarcar que también debido a la novedad del medio y falta de experiencia,
una mala utilizacion de las RRSS puede ser contraproducente con la marca personal del
deportista. Bajo esta premisa, es necesario también establecer una metodologia de
trabajo que ayude al deportista a conocer, entender y utilizar los medios propios que

posee para ayudarle a construir su MPD.
1.2.1.4 Motivacion

El dltimo punto se basa en el desarrollo profesional del doctorando y la motivacién que
le ha llevado a desarrollar dicho trabajo de investigacién. Desde 2009, la practica
profesional gestionando la marca personal de deportistas, unido a la falta de
bibliografia al respecto de como llevarlo a cabo, fueron dos piezas importantes para
realizar una investigacion de cardcter académico, que sirviera para solventar los

problemas de la realidad profesional.

%13 expansion: El precio de un tuit [En linea ]http://www.expansion.com/2014/01/03/directivos/1388773641.html
[Fecha de visita: 28 de marzo de 2014]
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En 2012, ademas, la tesis doctoral realizada y presentada por Guillermo SANAHUJA
(2012) bajo el titulo “El estado de la comunicacién corporativa y el marketing en los
clubes profesionales espafioles. Retos y modelos para alcanzar la excelencia” muestra
en el punto de lineas de investigacion futuras la necesidad de realizar una investigacion

en profundidad sobre la gestion de la marca personal de los deportistas.

Unido a ambos motivos, la solicitud de universidades, escuelas de negocio, deportistas,
clubes y empresas sobre temas de formacién en éste dmbito de gestidn, colaborando
con otros profesionales en el desarrollo en 2014 para la FUE-UJI de un programa de
formacién bajo el titulo de “Curso superior de comunicacién y marketing deportivo”

donde se incluye un capitulo sobre gestion de MPD.

Desde 2009, uno de los pilares basicos dentro del desarrollo profesional del
doctorando es la continua formacion académica y la posibilidad de estar presente en
temas de formacién para que los deportistas y sus gestores puedan gestionar de forma

integral su MPD.

El motivo del presente estudio de investigacion es la redefinicion de un perfil
profesional y una metodologia clara que sirva tanto en el plano profesional como

académico del doctorando.
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1.3. OBJETIVO E HIPOTESIS

51



La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

52



La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

1.3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

A lo largo de la presentacion han aparecido implicitamente las metas de esta
investigacion. En cualquier caso, las razones de una investigacion radican en su interés
académico, la necesidad de investigar areas nuevas de la comunicacién y su utilidad

profesional.

Segln BERGANZA y RUIZ (2005:44) los objetivos “determinan aquello que pretende la
investigacion y lo que se quiere conseguir con la misma, han de ser claros, asumibles y

alcanzables, los objetivos guian toda investigacién”.

A continuacidn, bajo esta premisa, se exponen los siguientes objetivos que se

pretenden alcanzar con dicha investigacion:

° Realizar una radiografia de la gestion de la Marca Personal Deportiva dentro del

marco del deporte profesional.

° Presentar el perfil profesional mas idéneo como gestor de la Marca Personal

Deportiva, asi como los dmbitos de trabajo y funciones.

° Desarrollar una metodologia base para la gestidon de cualquier Marca Personal

en el ambito deportivo.

° Desarrollar un ejercicio de prospecciéon que seiiale los retos de futuro en el

ambito de la gestidn de la Marca Personal de los deportistas.
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1.3.2 HIPOTESIS

En el proceso de elaboracion de una investigacién, la hipdtesis es uno de los puntos
mds importantes, ya que supone un paso entre la teoria y la investigacién, que llevard
al descubrimiento de nuevos hechos. Segin GOMEZ, LATORRE, SANCHEZ, FLECHA
(2006: 63) una definicién de hipdtesis podria ser “los enunciados que, a través del

trabajo de campo y la recogida y analisis de la informacion, pretendemos comprobar”.

De la tipologia de hipdtesis mostrada por BERGANZA y RUIZ (2005:60) “la hipotesis
deductiva responde de manera amplia y general a los interrogantes planteados en la
formulaciéon del problema del objeto de estudio, partiendo de lo general a lo

particular”.

Una vez presentadas las claves de articulaciéon de esta hipdtesis, este trabajo de

investigacion se plantea la siguiente hipétesis:

Actualmente no existe un perfil definido de profesional que gestione la Marca
Personal del deportista desde una vision global. Asi mismo, la gestion realizada en
términos generales, carece de una metodologia especifica, sin objetivos estratégicos

a medio y largo plazo, y con nula vision de futuro.

Las redes sociales y los entornos dos punto cero han democratizado la libre
informacion y han abierto nuevos canales de comunicacion convirtiéndolos en
escaparates mundiales a todos los niveles. Sin embargo, en el contexto del deporte
esta falta de profesionalidad en su gestion hace que tanto los deportistas como sus
gestores no sepan aprovecharlos a la hora de construir una Marca Personal

Deportiva.

El reto que tienen los deportistas que quieren construir una MPD pasa por una
mejora optima de su trabajo en todos los ambitos que directa o indirectamente
afectan a la marca del deportista. La gestion profesional contribuira a la
construccion, sin un uso contradictorio, de una marca personal fuerte, duradera,
coherente, con una identidad y valores propios que podran utilizar para obtener un

retorno.
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1.4 METODOLOGIA Y ETAPAS DE LA INVESTIGACION
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Una vez presentado vy justificado el ambito de estudio, es momento de explicar las
etapas en las que se articula la presente tesis doctoral. En el momento de llevarla a
cabo se ha elegido el modelo de investigacién propuesto por el catedratico Rafael
LOPEZ LITA (2001) en su libro Las agencias de Publicidad: evolucidn y posicionamiento
futuro, utilizada también por la doctora Rocio BLAY (2010:47) y adaptado por el doctor
Guillermo SANAHUIJA (2012:63) en su tesis doctoral.

A continuacidn se presenta la adaptacion al modelo indicado para esta investigacion.

llustracion 1.3: Etapas de la investigacion. Elaboracion propia

ETAPA ETAPA ETAPA ETAPA
EXPLORATORIA CUANTITATIVA DE CONTRASTE DEFINITIVA
Estudio Trabajo de Campo Trabajo de Campo S
documental Cuantitativo Cualitativo Analisis
Seleccion 12 muestra Selecciéon 22 muestra
Propuesta de - ST S Conclusiones
Entrevista telefénica Entrevistas finales

modelo de gestion en

cuestionario on-line

profundidad
Diserio del i i ;
. . Conclusiones Conclusiones Lineas futuras
cuestionario Iniciales de Contraste

1.4.1. Etapa exploratoria

Esta primera fase se basa en un estudio documental desarrollado en 3 puntos:

1.4.1.1 Estudio Documental

El estudio documental da una visién conceptual de lo que es la Marca Personal

Deportiva, este punto sirve para presentar las diferentes visiones a nivel nacional e

internacional que se tiene sobre ella.

Se han ampliado, ademas, las primeras conclusiones obtenidas del proyecto de

investigacidn realizado por el doctorando en 2011, donde se desarrollan las lineas de

investigacion a seguir en la presente tesis doctoral.
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Asimismo, en el estudio documental, entra a profundizar mas sobre los aspectos
externos que envuelven la construccion de una Marca Personal Deportiva, analizando
las diferentes relaciones que el deportista tiene con todos sus publicos, de qué forma
confecciona su identidad utilizando las herramientas necesarias dentro del ambito de

la comunicacidn para construir su reputacion.

Esta primera fase finaliza con la propuesta del modelo de gestidn y también nos aporta
los principales items para los dos cuestionarios que se van a realizar en la segunda

etapa del proyecto.

1.4.1.2 Propuesta del modelo de gestion

La parte documental de la tesis doctoral pretende obtener una serie de conclusiones
sobre los distintos perfiles profesionales que gestionan la marca personal en el ambito
deportivo. Al igual que presentar una propuesta y modelo de gestiéon definido,
estructurado y completo para el desarrollo profesional dentro de la construccidon de

una marca personal en el dmbito deportivo.

1.4.2 Etapa cuantitativa

1.4.2.1 Disefio del cuestionario

El disefio del cuestionario parte de las pautas marcadas por VILCHES (2011:177) donde
“para determinar el éxito de la investigacion, se debe tener en cuenta, en primer lugar,
la redaccién de las preguntas. Estas deben ser expresadas de manera muy clara y sin
ambigliedades, para que el encuestado entienda perfectamente qué se le esta

preguntando y al mismo tiempo permita la recogida exacta de las preguntas”.

A raiz de los items obtenidos de la parte documental de la tesis doctoral se elaboran
dos cuestionarios diferentes que seran contestados por los distintos perfiles
profesionales que directa o indirectamente afectan a la gestion de marca del

deportista desde un angulo profesional y académico. Las conclusiones de dichos datos
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serviran para obtener una serie de preguntas mas especificas a la hora de contrastarlas

en las entrevistas en profundidad.

El cuestionario se compone de cuatro apartados con un total de 35 preguntas para el
grupo A (gestores directos: agentes o agencias de representacion, deportistas
profesionales, profesionales del branding personal, profesionales del dmbito de la
comunicacion y el marketing deportivo y ex deportistas profesionales) y de 34
preguntas para el cuestionario B (gestores indirectos: académicos del ambito de la
comunicacion y el marketing deportivo, psicélogos, coachs deportivos y periodistas
deportivos) se ha optado por cuestiones de peso, mediante preguntas cerradas, que
faciliten la extraccién de conclusiones contundentes en cada uno de los diferentes

ambitos que se quiere analizar.

1.4.2.2. Seleccion de la primera muestra

GAITAN y PINUEL (1998:144) sefialan que: “la imposibilidad de encuestar a poblaciones
de gran tamaiio, lleva a la necesidad de establecer selecciones representativas de esas
poblaciones, denominada (muestra) de la poblacién objetivo, de modo que los

resultados de aplicar la encuesta puedan ser generalizados al universo poblacional”.

El universo en que se mueve la tesis doctoral es muy amplio, sin poder cuantificar un
numero aproximado, ya que abarca a agentes libres o representantes que trabajan en
empresas de representacion e imagen de deportistas, profesionales o empresas de
branding personal, periodistas deportivos, académicos en temas de reputacion,
marketing, comunicacién y branding, deportistas y ex deportistas profesionales,
psicélogos y coachs deportivos, directores de marketing del clubes o federaciones e

incluso familiares del deportista.

En primer lugar, como se ha sefalado, se han desarrollado dos modelos de
cuestionario dirigidos a dos figuras profesionales que, pese a su proximidad en el
ambito del deporte profesional, se diferencian por su posicién en cuanto a la gestidon

de la marca del deportista. Por un lado, los perfiles profesionales que afectan
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directamente en la gestién de la MPD, asi como a los propios deportistas o ex

deportistas.

En contraposicién, hay un segundo grupo de profesionales que indirectamente
también son parte de la gestién de la marca del deportista, pero que en este estudio se
ubican desde el lado de la observacion, es decir, perfiles profesionales que observan en

su trato diario con deportistas, la buena o la mala gestion de su imagen.

A continuacion se vuelven a presentar los ocho perfiles mencionados en el capitulo
cuatro del primer bloque de presentaciéon de la investigacion, distribuidos en dos

grupos en el momento de realizar las entrevistas:

El primero engloba los profesionales que gestionan la marca y a los deportistas y ex

deportistas que durante su carrera deportiva han gestionado su imagen.

Agentes o agencias de representacion.
Deportistas profesionales.
Profesionales del branding personal.

Profesionales del ambito de la comunicacién y el marketing deportivo.

v b~ W N

Ex deportistas profesionales.

El segundo grupo engloba a otros perfiles profesionales que tienen un contacto

indirecto en la gestion de marca del deportista.

6 Académicos del ambito de la comunicacidn y el marketing deportivo.
7 Psicologos y coachs deportivos.
8 Periodistas deportivos.

La muestra de conveniencia eran 80 entrevistados de los que contestaron 60:

° 9 Agentes o agencias de representacioén.
° 8 Periodistas deportivos.

° 6 Deportistas profesionales.

° 6 Ex deportistas profesionales.

° 7 Psicdlogos y coachs deportivos.
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. 9 Profesionales del branding personal.
. 6 Académicos del ambito de la comunicacién y el marketing deportivo.
. 9 Profesionales del ambito de la comunicacién y el marketing deportivo.

1.4.2.3 Cuestionario online asistido telefonicamente

En la etapa cuantitativa del trabajo de campo, se han realizado 60 entrevistas de
caracter no presencial. Se ha enviado la entrevista a cada uno de los 8 grupos
mencionados, poniéndose en contacto con el entrevistado, bien mediante llamada
telefénica, Skype (videoconferencia) o correo electrdnico. Las entrevistas han sido
colgadas en internet para que el entrevistado pudiera acceder a ellas mediante una

clave y asi han dado respuesta a las cuestiones.

El investigador se puso en contacto previo con el entrevistado, explicandole la finalidad
de la investigacion y del cuestionario, resolviéndole cualquier tipo de duda o pregunta
anterior a la respuesta de la encuesta. Asi pues, el investigador también facilité un
numero de contacto, para resolver cualquier duda que pudiera surgir por parte del

entrevistado a la hora de contestar las preguntas.

1.4.2.4 Conclusiones iniciales

En esta primera etapa se obtendran una serie de conclusiones de cada uno de los 4
apartados (El deporte en Espafia y su profesionalizacion, del concepto de marca a
marca personal deportiva, gestores de la marca personal deportiva, y metodologia y
herramientas de gestién). Siguiendo las pautas marcadas por GAITAN y PINUEL
(1998:285) “se analizard de forma horizontal que se valen de un corpus documental
extenso propio de analisis de caracter cuantitativo, extrayendo y comparando las

respuestas de cada uno de ellos”.

De los 60 cuestionarios divididos en 2 perfiles distintos se extraen las primeras
conclusiones especificas de cada apartado, y éstas servirdn para la siguiente etapa de

contraste en las entrevistas en profundidad.
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1.4.3 Etapa de contraste

1.4.3.1 Entrevistas en profundidad

1.4.3.1.1 Seleccién de la segunda muestra

Tras el establecimiento de unas conclusiones iniciales de corte cuantitativo sobre el
estado de la cuestiéon y escenarios futuros, éstas se someten a un proceso de
confrontacion con el segundo trabajo de campo a partir de técnicas cualitativas

ALVAREZ-GAYOU (2003:128).

La seleccién de la muestra participante en esta segunda fase de trabajo de campo
viene dada por el marco tedrico establecido y la necesidad de contrastar los primeros
datos obtenidos. Por tanto, se eligen profesionales del dmbito deportivo que son
referentes o pioneros y que directa o indirectamente trabajan o bien profesionalmente
0 que aportan contenidos académicos en la gestion de la MPD, contando asi con 14

profesionales de reconocido prestigio “expertos” y pioneros cada uno en su area.

1.4.3.1.2 Entrevistas en profundidad

Las entrevistas en profundidad segun los autores BAEZ y PEREZ DE TUDELA (2009: 112)
constan de un disefio especifico a partir de un cuestionario semiestructurado basado
en las conclusiones extraidas de la parte cuantitativa y acotado en el tiempo entre 45 y
60 minutos. El objetivo es contrastar las primeras conclusiones extraidas y obtener

unas nuevas de mayor calidad que incidan en la parte prospectiva.

1.4.3.1.3 Conclusiones de contraste

Para realizar el andlisis de la fase de contraste se tendran en cuenta los diferentes
componentes que conforman el andlisis cualitativo. GOMEZ, LATORRE, SANCHEZ vy
FLECHA (2006:98):
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- Transcripcién de la informacidn.
- Codificacién de la informacion.
- Descripcion e interpretacion de la informacion.

- Resultados y conclusiones. El informe final.

El objetivo es obtener unas segundas conclusiones que sirvan para contrastar las

primeras, adquiriendo mayor profundidad para la etapa definitiva de la investigacién.
1.4.1.4 Etapa definitiva

1.4.1.4.1 Verificacion o refutacion de la hipdtesis

A partir de los resultados obtenidos en las diferentes fases de la investigacion
mediante el trabajo de campo y las entrevistas cuantitativas y cualitativas, se esta en
disposicidn de refutar o verificar la hipétesis del proyecto de investigacion.

1.4.1.4.2 Conclusiones finales

Partiendo de los resultados del analisis y de forma inductiva, se estableceran
conclusiones finales que permitirdn ver la situacion actual del perfil y metodologia de
gestidn asi como de las lineas de explotacion de una Marca Personal Deportiva.
1.4.1.4.3 Lineas futuras

La tesis doctoral pretende ser un punto de partida que marque distintas lineas de

investigacidon futuras entorno a la gestion de la Marca Personal Deportiva y sus

diferentes lineas de gestidn.
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BLOQUE Il

MARCO CONCEPTUAL: ESTUDIO DOCUMENTAL
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TEMA 2. EL DEPORTE EN ESPANA Y SU PROFESIONALIZACION
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2.1 CONTEXTO DEL DEPORTE ESPANOL

El deporte espafiol viene cosechando desde hace una década importantes
reconocimientos internacionales, tanto de forma individual como colectiva. Su éxito
reside en una politica deportiva aplicada con rigor desde las categorias mds jovenes, a
las que se dota no sélo de un caracter competitivo, sino de un alto valor cultural y
educativo, hechos que explican que esta generacién sea un referente no sdlo

deportiva sino también socialmente.
2.1.1 Origen, desarrollo y actualidad

La primera piedra que sirvié de punto de partida para entender la situacién actual del
deporte espafiol, viene dada por la fuerte inversidn realizada en el periodo de 1987-

1992 con motivo de los JJOO de Barcelona 92.

En un estudio realizado por la Universitat Auténoma de Barcelona bajo el titulo: “La
organizacién de los Juegos Olimpicos de Barcelona'92: un ejemplo de economia mixta

717 aste evento deportivo contd con un presupuesto

o de sociedad publica y privada
total de mas de un billén de euros, el 9% eran derivados de los fondos publicos, siendo
un 49% de los mismos por el Gobierno central y un 51% por el ayuntamiento de

Barcelona.

Esa fuerte inversidn para crear de Barcelona una ciudad olimpica, se uniria el plan de
becas ADO, sin animo de lucro y creado en 19882 para preparar a los atletas espafioles
para las olimpiadas del Barcelona 92, mediante la unién empresas publicas y privadas.
Con Barcelona 92 como punto de partida, se ha seguido manteniendo las becas ADO
durante los siguientes ciclos olimpicos, donde actualmente existe una inversion de 34
millones de Euros enfocados a preparar Rio 2016, 16 millones menos que para

Londres 2012.

Y7 CEO-UAB: La organizacion de los Juegos Olimpicos de Barcelona'92: un ejemplo de economia mixta o de sociedad
publica y privada [En linea] http://ceo.uab.cat/2010/docs/wp028_spa.pdf [Fecha de visita: 06 de Abril 2014]

'8 |ESE: EI plan ADO desde la perspectiva de deportistas, patrocinadores e instituciones: una evaluacion basada en el
dialogo entre los agentes [En linea] http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0926.pdf [Fecha de visita: 06 de Abril
2014]
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Actualmente, el Consejo superior de deportes19 invierte anualmente un presupuesto
de 184 millones de euros. Alrededor de un 18-20% de esta cifra se dedica a actividades
relacionadas con el deporte para el desarrollo y la paz, mientras que aproximadamente

el 64% se invierte en el deporte de élite.

Esta fuerte inversién en el deporte espafiol, ha deparado una generacién de grandes
deportistas. A raiz del mundial de futbol conseguido por Espafia en 2010, especialistas
econdmicos y publicitarios comentaron los beneficios que a nivel de marca-pais tenia
haber conseguido ese campeonato, como culminacion a una década de éxitos

internacionales del deporte espaiiol.

Los éxitos deportivos logrados tanto individual como colectivamente por los
deportistas espafioles, han conformado una marca de Espafia, transmitiendo una idea
y unos valores que facilitan el reconocimiento de los productos Made in Spain por el

mundo.

En palabras del presidente del Gobierno, Mariano Rajoy*°, para un medio de prensa
escrito, a raiz de ser Espafia sede del campeonato mundial de Baloncesto: “El deporte
espafiol se ha convertido en uno de los atractivos del pais y ayuda a construir la Marca
Espana, el deporte es el mejor testimonio de los grandes valores que debe predominar

en una sociedad”.

Pablo SANCHEZ ** en un articulo publicado en Puro Marketing, describe los criterios
por los que el deportista espafiol, es el ideal para vender un producto o convertirse en

una determinada marca: “la propia popularidad, el deporte que practica, la imagen

19 csD: Inversién Anual [En lineahttp://www.csd.gob.es/csd/sociedad/deporte-para-la-paz-en-la-web/inversion-
anual [Fecha de visita: 06 de Abril 2014]

% ABC: Los valores del deporte espafiol construyen la mejor marca Espaiia [En linea]
http://www.abc.es/deportes/baloncesto/20140315/abci-rajoy-mundial-baloncesto-201403151439.html [Fecha de
visita: 06 de Abril 2014]

! PURO MARKETING: Los jugadores de la Seleccidn, nuevas estrellas mediaticas y filones publicitarios para la
marcas [En linea] http://www.puromarketing.com/m.php?id=7617 [Fecha de visita: 06 de Octubre 2010]
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gue proyecta como persona, como icono de belleza, fortaleza y triunfador de la

sociedad actual”.

Este reconocimiento Mundial, lleva a Espafia a consolidarse como marca fuerte, que
estd representada por los principales iconos deportivos mundiales, dentro y fuera del
terreno de juego. Este poder medidtico y social de los deportistas espafoles, ha sido
aprovechado por las grandes empresas internacionales para asociar los valores de los

deportistas a sus productos.

Miguel OTERO?, director general del Foro de Marcas Renombradas Espafiola, en un
articulo publicado en La Vanguardia afirma que: “Para los exportadores, para los
comerciales que han de vender productos Made in Spain, la sensacion es que ahora

|II

serd mas faci

Tanto la seleccion espafiola, como Rafa Nadal, Pau Gasol o Fernando Alonso, son los
principales embajadores honorarios reconocidos por la Marca Espafia®®. Solamente se
ha citado a los deportistas espafioles mas reconocidos a nivel mundial, pero existe una
larga lista de deportistas espafioles, que estan transmitiendo los valores del deporte a

la marca Espafia, mediante sus éxitos profesionales y su comportamiento personal.

Personality Media** es una agencia que realiza estudios sobre las personalidades
publicas mas importantes dentro del dmbito social, esta clasificacidn es el resultado
del cruce de los muchos atributos analizados por Personality Media. En concreto, del

|”

“conocimiento” y la “valoracidn general” de los mas de 2.000 personalities analizados a

dia de hoy por la consultora.

213 Vanguardia: El futbol refuerza la marca Espafia [En linea]
http://www.lavanguardia.com/economia/20100712/53963505080/el-futbol-refuerza-la-marca-espana.html
[Fecha de visita: 21 de septiembre de 2010]

 Marca Espafia: Embajadores Honorarios [En linea] http://marcaespana.es/es/con-nombre-propio/embajadores-
y-amigos-marca-espana/anno/3/embajadores-honorarios-de-la-marca-espanya-2011 [Fecha de visita: 3 de
diciembre de 2012]

24 . . . . . . .
Personality media: Rafa Nadal recupera el primer puesto como el personality mdas conocido y mejor valorado

[En linea] http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php?option=com_content&task=view&id=68&Itemid=62
[Fecha de visita: 3 de diciembre de 2013]
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Sélo se han tenido en cuenta los personajes “mds conocidos” (su conocimiento por el
consumidor espanol supera el nivel del 85%, o conocimiento “universal”’) y han sido

ordenados por su valoracidn general recibida.

Los deportistas son los mas valorados por la sociedad espafola y no Unicamente por
sus éxitos deportivos sino por los valores que representan tanto en su vida personal

como profesional.
llustracién 2.1: Clasificacién de las personalidades mas valoradas en Espafia Fuente: Personality Media >° (2014)

10 ESPANOLES MAS CONOCIDOS Y MEJOR VALORADOS

Rafa Nadal

Pau Gasol

Paco Ledn

Jordi Evole

Andrés Iniesta
Vicente del Bosque
Eduard Punset
Carmen Machi
Matias Prats

10. Karlos Arguiitano

1
2
]
4
5.
6
7
8
9

Esta década de grandes éxitos deportivos a nivel nacional e internacional, unido al
reconocimiento social, empresarial y medidtico que han obtenido los deportistas

espanoles, ha logrado que se avance en temas de marketing y comunicacidn deportiva.

En la actualidad, las empresas buscan comunicar mds los aspectos emocionales o
intangibles de su marca, ya que en un mercado globalizado, es la Unica manera de
poder diferenciarse del resto. Para ello desde principios de siglo XX, las marcas se
apoyan aln mas en iconos sociales como transmisores de esos valores y sentimientos,
haciendo que el consumidor se vea identificado con la marca. Las empresas asocian su

imagen a las pasiones personales de cada consumidor.

» Personality media: Caida de lker Casillas ante un Nadal Imparable.

[En linea] http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php/noticias/notas-de-prensa/item/93-mas-conocidos-y-
mejor-valorados-2014.html [Fecha de visita: 3 de agosto de 2014]
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Los deportistas comienzan a convertirse en pequefias industrias, capaces por ellas
mismas de generar un alto volumen de negocio por sus derechos imagen, lo que antes
era considerado Unicamente para grandes estrellas como fue la vinculaciéon de
Michael Jordan, con Nike*, donde la marca nombré a un modelo de zapatilla “Nike Air
Jordan” siendo de las mas vendidas del mundo. Ahora es facilmente trasladado a otro

tipo de deportistas que no gozan de esa aureola de superestrella.

Son avances pequefios, pero que van asentando una base de deportistas, que
comienzan a ser conscientes de la importancia de trabajar profesionalmente su marca
personal. En la selecciéon espafola, por ejemplo, hay 3 jugadores27 Cesc Fabregas,
Sergio Ramos y Fernando Llorente que tienen registrados su nombre por posibles usos

fraudulentos.

En el estudio publicado por la asociacidn nacional de defensa de las marcas (ANDEMA)

287 muestra

bajo el titulo: “Impacto de las marcas en la economia y sociedad espafiola
que el 42 por ciento de los sectores examinados, las marcas suponen mas el 50 por
ciento del empleo generado en el sector, generando dentro del PIB espafiol en

(Actividades culturales, y Deporte y Actividades Recreativas), un 1.61%.

En el estudio realizado por la consultora Interbrand bajo el titulo: “Mejores marcas
2013%%”, el club de futbol Real Madrid ocupa la posicién nimero 20 generando 406

millones de euros y en el puesto siguiente el FC. Barcelona con 399 millones de euros.

En otro estudio realizado por ANDEMA bajo el titulo: “El consumidor y las marcas

fidelidad®*” arroja datos donde el consumidor de prendas deportivas tiene un 50% de

% Marca: Las Air Jordan siguen batiendo records [En linea] http://www.marca.com/blogs/el-mundo-a-sus-
pies/2013/07/26/las-air-jordan-siguen-batiendo-records.html [Fecha de visita: 14 de Marzo de 2014]

" E| economista: Sélo cuatros jugadores con marca registrada [En linea] http://www.eleconomista.mobi/a-
debate/noticias/4084479/06/12/espana-3italia-1-solo-hay-cuatro-jugadores-con-marca-registrada.html [Fecha de
visita:02 de Julio de 2012]

% ANDEMA: Impacto de las marcas en la economia y sociedad espafiola [En linea]
http://andema.camaras.org/noticias/wp-content/uploads/2013/01/2012_11_22_InformeDEF.pdf | [Fecha de
visita:02 de abril de 2014]

? |nterbrand: Mejores marcas 2013 [En linea]
http://andema.camaras.org/?q=system/files/sites/default/doc/Fidelidad%20marca.pdf [Fecha de visita:02 de abril
de 2014]
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fidelidad a la marca y con un 81% que consumir productos con marca tiene un elevado

prestigioy con un 68% que aportan ademas seguridad.

En un sector tan importante, donde las marcas generan como se ha reflejado
anteriormente un volumen econdmico significativo en el PIB, los deportistas de primer
nivel comienzan a cuidar y trabajar su imagen tanto dentro como fuera del campo,
aprovechando todo el potencial que tiene su marca personal para obtener un
rendimiento dptimo de explotacion, cuidando y protegiendo su marca para posibles

usos de terceros que pudieran perjudicarles.

2.1.2 Politicas deportivas

En este punto se va a tratar el comienzo de los éxitos deportivos en Espafia, el impulso
que supuso los JJOO de Barcelona 92 gracias a Samaranch y como 20 afios después,
las primeras semillas dieron sus frutos, pero también, los aspectos negativos que

desde el 2007 esta viviendo el deporte en Espafia.

Para entender el fendmeno actual del deporte espafiol, se debe echar un vistazo al
pasado donde Espafia tuvo grandes figuras del deporte, las cuales comenzaron a

marcar una tendencia, una pauta y a crear una ilusidon en las generaciones venideras.

En la época de los 80/90°s radica el actual éxito deportivo espafiol. Figuras como el
motorista Alex Crivillé, el jugador de baloncesto Fernando Martin, primer espanol en
aterrizar en la NBA, Miguel Indurdin, cinco veces campedn del Tour de Francia, la
familia de tenistas Sanchez Vicario, el “Dream Team” de Johan Cruyff, padre del
modelo actual de la seleccidén Espafiola de futbol, fueron entre otros, los simientes de

una generacién que comenzaba a creer que podian ser como sus idolos.

Los juegos olimpicos de Barcelona 92, fueron la consagracion de esa ilusion. Desde el
mundial del 82, Espafia no acogia un evento tan importante y de tanta relevancia a

nivel mundial. El comité olimpico junto con Juan Antonio Samaranch, otorgaron a

% ANDEMA: El consumidor y las marcas fidelidad [En linea]
http://andema.camaras.org/?q=system/files/sites/default/doc/Fidelidad%20marca.pdf [Fecha de visita:02 de abril
de 2014]

76



La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

Espafia en 1986, los juegos olimpicos de Barcelona 92. (Estos fueron considerados de
los mejores juegos olimpicos de la historia). Gracias a este hecho y a las becas ADO,
Espana, como se ha mencionado anteriormente, se situd en el panorama internacional
dentro del mundo del deporte y fue fuente de inspiracidon para jovenes que crecieron

con lailusién de llegar a ser grandes deportistas.

Toda la inversiéon econdmica, el esfuerzo realizado antes y sobre todo después del 92
para continuar el legado de los juegos olimpicos, ha creado a dia de hoy una época
dorada llena de triunfos y titulos tanto individual como colectivamente en diferentes
disciplinas deportivas. “El gran cambio del deporte, lo experimentamos con los juegos

Olimpicos de Barcelona”, dice Alejandro Blanco Bravo, actual presidente del COE.

Pero el rédito conseguido de las politicas aplicadas en el 92 comienza a no ser
suficiente, pese que ha dado buenos resultados a medio y largo plazo, veinte afios
después, se comienza a vislumbrar la necesidad de implementar nuevas politicas de
reactivacion del deporte espafiol*!, sobre todo enfocado a deportes o deportistas

minoritarios.

La consecuencia de la reforma de la ley del deporte 10/1990 se enfocaba
principalmente en dotar de recursos y subvenciones al deporte de elite, eclipsando la
financiacion de otro tipo de deportistas profesionales de deportes minoritarios, que
actualmente ven en riesgo sus carreras deportivas por falta de patrocinios personales,
dado que las becas y subvenciones han sido rebajadas o son exclusivas para

deportistas con alto rendimiento deportivo.

Ademas existe una complejidad en la que se enmarca Espafia en la actualidad, en

cuanto a competencias en politicas deportivas publicas se refiere, debido al cruce de

31 , . ,

El pais : EL ocaso de un sistema [En linea]
http://deportes.elpais.com/deportes/2012/10/10/actualidad/1349897841_124834.html [Fecha de visita:13 de
diciembre de 2013]
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politicas nacionales, con autondmicas, locales, universitarias y de otro tipo de

organismos y entidades publicas32.

llustracion 2.2: Sector Publico del Deporte Fuente: Tesis Doctoral BLANCO (2013:44)

SECTOR PUBLICO DEL DEPORTE
ORGANIZACION ADMINISTRATIVO-DEPORTIVA:
» CONSEJO SUPERIOR DE DEPORTES
« DEPARTAMENTOS DEPORTIVOS AUTONOMICOS
» SERVICIOS DE LAS ENTIDADES LOCALES
+» SERVICIOS DEPORTIVOS DE LAS UNIVERSIDADES

+ OTROS ORGANISMOS Y ENTIDADES PUBLICAS®

A si mismo se entremezclan haciéndolo mas complejo aun, las politicas privadas.

A

todo ello se debe sumar la perdida de financiacién motivada por la crisis del 2007,

todo el sistema actual pone en peligro la continuidad de ciertos deportes y deportistas

minoritarios.

llustracion 2.3: Sector Privado del Deporte Fuente: Tesis Doctoral BLANCO (2013:46)

SECTOR PRIVADO DEL DEPORTE
TEJIDO ASOCIATIVO DE AMBITO ESTATAL:
+ CLUBES DEPORTIVOS
« FEDERACIONES DEPORTIVAS ESPANOLAS
~ AGRUPACIONES DE CLUBES
« LIGAS PROFESIONALES
« ENTES DE PROMOCION DEPORTIVA
+ COMITE OLIMPICO ESPAROL
+ COMITE PARALIMPICO ESPAROL
+ ASOCIACIONES DEPORTIVAS DE CARACTER CIVIL
« ENTIDADES NO DEPORTIVAS
TEJIDO ASOCIATIVO DE AMBITO AUTONOMICO:
« CLUBES DEPORTIVOS
« FEDERACIONES DEPORTIVAS AUTONOMICAS
«+ OTRAS ASOCIACIONES DEPORTIVAS AUTONOMICAS
+ ASOCIACIONES DEPORTIVAS DE CARACTER CIVIL
+ ENTIDADES NO DEPORTIVAS
TEJIDO FUNDACIONAL:
- DE COMPETENCIA ESTATAL
« DE INTERES AUTONOMICO
TEJNIDO EMPRESARIAL:
« EMPRESAS DE SERVICIOS DEPORTIVOS

+ SOCIEDADES ANONIMAS DEPORTIVAS

$Tesis doctoral: Los modelos asociativos del deporte en Espafia [En linea] http://endeporte.es/site/wp-
content/uploads/2013/04/TESIS-ENMAQUETADA.pdf [Fecha de visita:13 de diciembre de 2013]
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El Gltimo cabo al que agarrarse era la concesién de los JJOO de Madrid 2020°* como
medio de reactivacién del deporte espafiol, al igual que sucedidé en Barcelona 92, pero
finalmente el suefio olimpico ha truncado esa ultima posibilidad, dejando claro la

necesidad de nuevas férmulas de reactivacién de clubes, deportes y deportistas.

Ademas de la crisis econdmica, el recorte de subvenciones a las federaciones, se suma
también el cierre de televisiones autondmicas o la no emision de deportes minoritarios
por el escaso retorno econdmico y mediatico que conlleva. Ademds durante 2014, el
gobierno exige a nueve canales que estdn en TDT que cierren su emisién por
irregularidades de conexidon. Una situacion que compromete a los deportes
minoritarios y a sus patrocinadores. Finalmente el 31 de diciembre, el gobierno bajo el
plan de eficiencia aprobado el 22 de septiembre, ha aprobado el cierre de la emisién
de Teledeporte, el canal publico temdtico enfocado al deporte de referencia en

Espana.

En una noticia publicada en El Pais* relata la necesidad de las federaciones de activar
planes de inversidn privada debido a la quiebra técnica en la que se encuentran, dado

que la financiacién publica que recibian cada vez es mas escasa.

En un fragmento de dicho articulo se explica el motivo de esta situacidon “A todas ellas,
a las 63, que estaban acostumbradas a acumular déficit, sabedoras de que finalmente
una subvencién publica desde el CSD o un préstamo en condiciones especiales desde

Cajas de Ahorros arreglaria sus problemas, las ha llamado a capitulo el CSD”.

En 2013, El Consejo Superior de Deportes (CSD) ha hecho publicas las subvenciones

concedidas para 2013%, a las federaciones deportivas, que suman un total de

3| pais : El suefio olimpico y la brecha deportiva [En linea]
http://elpais.com/elpais/2013/09/16/0opinion/1379343283_113729.html [Fecha de visita:13 de diciembre de 2013]

| pais : 25 federaciones en la quiebra técnica [En linea]
http://deportes.elpais.com/deportes/2013/03/31/actualidad/1364747147_334353.html [Fecha de visita:13 de
Abril de 2014]

%20 minutos : EI CSD recorta las subvenciones a las federaciones en un 34% [En linea]
http://www.20minutos.es/noticia/1770385/0/consejo-superior-deportes/subvencion-federacion/recorte-34-
millones/#xtor=AD-15&xts=467263 [Fecha de visita:13 de diciembre de 2013]
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34.130.220,02 euros, lo que supone una rebaja media del 34 por ciento respecto al

2012.

El CSD advierte de la necesidad de fusionar federaciones para poder ser mas
competitivos y con menos costos a la hora de aunar estructuras de gestion. Este
recorte del 34% pone en peligro algunas de las federaciones y por tanto se comienza a
contemplar otras vias de financiacidon privada para su mantenimiento, tanto para

clubes, federaciones y deportistas.

El gobierno de Espafia estd definiendo una nueva ley de mecenazgo, donde las
empresas que patrocinen deporte tendrdn importantes ayudas fiscales, ley que ya esta

preparada pero que saldra a la luz a lo largo del 2014.

3% un modelo de

Previo a la ley de mecenazgo se ha lanzado “Espafia compite
patrocinio inteligente segun palabras de Miguel Cardenal, que busca que la mediana

empresa de forma directa y sin intermediarios patrocine a deportistas.

Juan Rosell presidente de la CEOE?’, indico qgue: “van a intentar que las 1,2 millones de
pymes que hay en Espafa ayuden a los deportistas sin ningun intermediario. Estamos
pidiendo que las empresas aporten, pero que también que se beneficien. Esto es un
proyecto para deportistas. Vamos a intentar que, a través de las PYMES, con un
presupuesto mas individualizado y con deportes que no salen todos los dias en los

medios, se apoye a esos deportistas que solo salen en los medios en los Juegos".

A parte de las diferentes iniciativas publicas para conseguir inversidén privada, existen

otras iniciativas privadas conseguir financiacion de forma directa. Un ejemplo es

38»

“Patrocina a un deportista™” que busca mediante micro patrocinios, tan sélo 99€ al

*cps Espafia compite en la empresa como en el deporte [En linea]
http://www.csd.gob.es/csd/estaticos/noticias/dossier-mecenazgo-prioritario.pdf [Fecha de visita:13 de diciembre
de 2013]

7El economista : Llega el proyecto 'Espafia compite' para el mecenazgo prioritario deportivo [En linea] Llega el
proyecto 'Espafia compite' para el mecenazgo prioritario deportivo -

elEconomista.es http://www.eleconomista.es/emprendedores-pymes/noticias/5396964/12/13/Llega-el-proyecto-
Espana-compite-para-el-mecenazgo-prioritario-deportivo.html#Kku8Ib9x09F9uiaa [Fecha de visita:13 de Abril de
2014]

*®patrocina un deportista [En linea] http://www.patrocinaundeportista.com/ [Fecha de visita:13 de Abril de 2014]
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afo, ayudar a 20 deportistas espafioles de alto nivel de distintas disciplinas
individuales para llegar a Rio 2016. Existen otros ejemplos de igual tipo como

“Patrocinalos®” o “Sponsortec®”.

2.1.3 Grandes deportes y deportistas

Se ha ido mostrando a lo largo de todo el capitulo, la buena valoracién que tiene el
deportista espaiiol en la actualidad tanto dentro como fuera de Espaia, donde el éxito
deportivo se mezcla con la importancia de los valores que transmiten a la sociedad

aportando valor afiadido.

El Principe de Asturias de los deportes, galardén que han ganado tanto deportistas de
cardacter individual, el caso del tenista Rafael Nadal (2008),el piloto de F1 Fernando
Alonso (2005), el waterpolista Manel Estiarte (2001), la tenista Arantxa Sdnchez Vicario
(1998), el ciclista Miguel Indurdin (1992), Sito Pons (1990), el golfista Severiano
Ballesteros (1989) y Juan Antonio Samaranch (1988), como colectivos siendo el
primero, el equipo nacional de maratén (1997), seguido de la seleccién de baloncesto

(2006) o la seleccion espafiola de futbol en el (2010).

A continuacion se remarcara el éxito del deporte Espanol en los equipos colectivos e
individuales desde comienzos de los afios 90 hasta la actualidad, mostrando asi la

evolucidn del deporte Espaiiol.

En equipos colectivos, los Gltimos afios se han conseguido logros increibles, desde la
seleccion de waterpolo a comienzos de los 90 encabezada por Manuel Estiarte que
logrd un titulo en Atlanta 1996 y un subcampeonato olimpico en Barcelona 1992; dos
titulos en Mundiales en Perth '98 y Fukuoka '01, dos subcampeonatos en Perth '91 y
Roma '94 y un bronce en Melbourne '07, pasando por el mundial conquistado por

Espana en el 2005 en balonmano de la mano de Garralda o el mitico portero del

patrocinalos [En linea] https://www.patrocinalos.com/ [Fecha de visita:13 de Abril de 2014]

40Sponsortec [En linea] http://sponsortec.com/patrocinadoressponsors-y-atletas-paralimpicos/ [Fecha de visita:13
de Abril de 2014]
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Barcelona David Barrufet hasta el ultimo mundial conseguido del 2013. Fueron sin
duda el principio de los éxitos espafioles en equipos promovidos por la ilusién y el

trabajo en equipo.

Pero los grandes éxitos y el reconocimiento internacional comenzaron en 2006 cuando
la seleccion espafiola de Baloncesto se proclamaba por primera vez en la historia como
campeona mundial derrotando con claridad a Grecia por 70-47. Tras este éxito les
siguié una medalla de plata en los juegos olimpicos de Pekin, dos subcampeonatos de

Europa en el ano 2003 y 2007 y por fin un oro en el europeo de Polonia 2009.

En el mundo del futbol comenzaba, a partir de 2005, una linea ascendente que llevé a
Espana en el 2010 a lograr su primer Mundial. Durante los afios anteriores al Mundial
de Sudafrica, el futbol espafiol estaba viviendo una especial época dorada, muchas de

sus estrellas militaban o habian militado en los principales equipos europeos.

Dentro del mundo de futbol, como ejemplo de club exitoso, es el tandem Xavi-Iniesta
del Futbol Club Barcelona y el afio histdrico de los 6 titulos de Pep Guardiola, apoyados
en la cantera del Barga, los que encandilaron y conformaron una apuesta por el futbol

elegancia herencia del Dream team de Johan Cruyff.

Por su parte, la seleccién espafiola de futbol de la mano de Luis Aragonés, apostd por
el juego de toque, elegancia y calidad, logrando mas de 40 afios después del primer
Campeonato de Europa (1964), lograr de manera contundente el Campeonato de
Europa en (2008). Pero la culminacién del éxito espafiol fue de nuevo gracias al
deporte Rey, en 2010 Espana lograba su primer Mundial de Futbol vy revalidaba

Eurocopa (2012) de mano de Vicente del Bosque.

Respaldados por una generacion de tenistas como Rafa Nadal, Juan Carlos Ferrero,
Carlos Moya, David Ferrer o Fernando Verdasco entre otros, han logrado mantenerse
en la élite del tenis mundial, consiguiendo en la ultima década ganar 5 Copa Davis en
los afios 2000, 2004, 2007,2009 y 2011. Mencion especial al equipo liderado por
Gemma Mengual de natacidn sincronizada, que en los ultimos anos han logrado ganar,

tanto individual como colectivamente, alrededor de 60 medallas.
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En el mundo del ciclismo comenzaba a aparecer una hornada de ciclistas espafoles
que en la Ultima década han logrado ganar cinco tours de Francia, de la mano de Oscar
Pereiro (2006), Alejandro Valverde (2007) y él tres veces campedn de la ronda
Francesa (2008-2009-2010) Alberto contador. Ademas hay que sumar los diferentes
campeonatos mundiales o la medalla en los juegos olimpicos de la mano de Samuel

Sanchez.

Dentro del panorama deportivo internacional hay una serie de nombres que brillan
con luz propia, deportistas que han conseguido no sélo la culminacién deportiva,
logrando todos los éxitos posibles, sino que también se han convertido en auténticos

iconos sociales y publicitarios.

Deportistas que se han convertido en embajadores de Espaiia por el mundo, atletas
como Gasol, Nadal, Fernando Alonso y la seleccidn espafiola de futbol. Otros deportes
menos medidticos por abajo, como Alberto Contador, Gemma Mengual, Mireia
Belmonte, Teresa Perales, Dani Pedrosa, Marc Marquez, Jorge Lorenzo o la alpinista
Pasabaran. Todos ellos son, sin duda alguna, transmisores y representantes de los

valores que el deporte espafiol estda mostrando al mundo.

A continuacion, se abordard de manera individual algunos de los deportistas espafioles
con mayor reconocimiento mundial y por tanto han asociado su imagen y sus valores

de marca personal a laimagen y los valores de marcas empresariales.

Para ello se ha escogido a tres deportistas masculinos, Rafa Nadal, Pau Gasol vy
Fernando Alonso, y a tres deportistas femeninas Gemma Mengual, Mireia Belmonte y
Carolina Marin, para hacer un breve analisis de cada uno de ellos en base a la

evolucidn de su Marca Personal Deportiva.

e Rafa Nadal: El deportista de Manacor a lo largo de la ultima década ha ido
consagrandose como uno de los mejores jugadores de tenis de la historia. A

parte de su palmarés deportivo y de ser actualmente el nimero dos del mundo,
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hay que destacar sus valores personales que le han llevado a conseguir en 2008
el premio principe de Asturias y ser nombrado embajador de la marca Espafia

en 2011.

El interés mediatico y social que despierta Rafa Nadal hace que este incluido
dentro de los rankings de clasificacion de las personalidades mas valoradas en
Espafia en 2014, tal como se ha apuntado en la ilustracion 2.1 al comienzo de

este capitulo, el deportista de Manacor ocupa el primer lugar de la lista*.

Uno de los valores mas importantes que se destaca de Rafa Nadal, es su
capacidad de vincularse con acciones sociales, incluyendo bajo su marca
personal, una fundaciéon® donde incluye acciones durante todo el afio para
ayudar a diversas causas a nivel nacional e internacional. Ademas de conseguir
en 2011 el premio Laureus, galarddn que se otorga a aquellos deportistas que

personal y profesionalmente se han implicado en proyectos solidarios

Rafa Nadal ademas tiene una serie de marcas patrocinadoras que le
acompafan durante su carrera deportiva, Babolat, , Kia, Nike, Viceroy y nuevas
marcas que se han asociado a la marca del deportista en el ultimo afio 2013-14
como Banco Sabadell o Poker Stars. Su gran personalidad dentro y fuera de la
pista lo ha llevado a conseguir ser el deportista espafiol con mayor
reconocimiento a nivel mundial®.

Rafa Nadal, es un deportista introducido y muy activo en las nuevas

tecnologias y con perfiles en todas las RRSS, tan conocidas como Twitter con

“ Personality media: Caida de lker Casillas ante un Nadal Imparable.

[En linea] http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php?option=com_content&task=view&id=80&Itemid=62
[Fecha de visita: 3 de agosto de 2014]

“2 Rafa Nada Fundacién: http://www.fundacionrafanadal.org/esp/default.asp [Fecha de visita: 23 de Marzo de

2014]

i Personality Media: Rafa Nadal el deportista mas reconocido a nivel mundial [En linea]

http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php?option=com_content&task=view&id=76&Itemid=62 [Fecha de
visita: 23 de Marzo de 2014]
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mas de seis millones de seguidores, Facebook mas de 13 millones, Instagram 90
mil seguidores y otras menos utilizadas como Line o Youtube. Convirtiéndolo en

el tenista con mayor seguimiento en las RRSS*.

Pau Gasol: El jugador de baloncesto Pau Gasol, es el referente a nivel mundial
del baloncesto espaiiol, desembarcando en Memphis en 2001, abriendo
camino para posteriores jugadores espanoles y siendo el primer espafnol en
conseguir dos anillos de la NBA consecutivos en la temporada 2008-09/2009-
10. Ademads de conseguir diferentes campeonatos internacionales con la
seleccion espaiola destacando, dos platas en los JJOO en Pekin 2008 y Londres

2012, el oro en el mundial de Japdn 2006 y las Eurocopa del 2009 y 2013.

El interés medidtico y social que despierta Pau Gasol hace que este incluido
dentro de los rankings de clasificacion de las personalidades mas valoradas en
Espafia en 2014, tal como se ha apuntado en la ilustracion 2.1 al comienzo de

este capitulo, el jugador de la NBA ocupa el segundo lugar de la lista®.

Pau Gasol, también es un deportista destacado por su cardacter fuera de la pista,
prestando su marca personal a causas solidarias con Unicef o mujeres por

46,7

Africa, en 2013 crea “Gasol Foundation®®” para generar proyectos nacionales e

internacionales en ayuda de los mas desfavorecidos.

Pau Gasol ademas ha sido designado en 2009 como embajador de la marca
Espana y estuvo a punto de ser galardonado por su trayectoria deportiva y su

colaboracién en causas sociales con el premio Principe de Asturias en 2005 a

4 Marketing deportivo: Nadal el tenista con mayor nimero de seguidores en las RRSS [En linea]
http://www.marketingdelosdeportes.com/index.php/nadal-es-el-tenista-con-mayor-seguimiento-en-las-redes-
sociales/ [Fecha de visita: 23 de Marzo de 2014]

45 Personality media: Caida de Iker Casillas ante un Nadal Imparable. [En linea]
http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php?option=com_k2&view=item&id=93:mas-conocidos-y-mejor-
valorados-2014&Itemid=319 [Fecha de visita: 3 de agosto de 2014]

“ Website Pau Gasol :Gasol Foundation [En Iinea] http://www.paugasol.com/proyectossociales [Fecha de visita: 23
de Marzo de 2014]
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titulo personal, que si consiguid con la seleccién nacional de baloncesto en

2006.

Pau Gasol ha asociado su marca personal a varias marcas patrocinadoras como
Ssang Yong,Time Force (Compartié con Nadal en sus primeros afios) , patronato
municipal de Alicante, EA Sports todas ellas en su gran momento deportivo,
actualmente Nike, Banco popular y San Miguel siguen con el jugador en la

recta final de su carrera deportiva.

Pau Gasol, es un deportista inmerso en las nuevas tecnologias, tiene su propia
web personal y cuenta con perfiles en todas las RRSS, consiguiendo ser

" por la utilizacion de sus redes

galardonado en los “Social Media Awards
sociales para fines benéficos. Actualmente estd presente y muy activo en
Twitter con mas de dos millones y medio de seguidores, mas de cuatro en

Facebook y trescientos mil en Instagram.

Fernando Alonso: En 2001 un joven piloto espaiiol debutaba a los mando de un
Minardi, siendo en ese momento el tercer piloto mas joven en hacerlo. Durante
los siguientes anos, Fernando Alonso iba despertando el interés general hacia
el automovilismo, ganando carreras, vislumbrando que podia ser una

alternativa a Shumacher.

En el 2005 Alonso consiguié un hito histérico dentro del mundo del deporte
espafiol, logrd su primer mundial de F1, siendo en ese momento, el piloto mas
joven en conseguirlo. Un ano después logré su segundo campeonato de F1y
empezd a forjarse la leyenda del piloto. Actualmente Fernando es el piloto
principal de una de las escuderias mas prestigiosas y con mayor reconocimiento

Mundial, Ferrari.

" Marca: Pau Gasol, premiado por la NBA por su labor solidaria en las redes sociales en los 'Social Media Awards' [En linea]
http://www.marca.com/2013/06/13/baloncesto/nba/noticias/1371108679.html [Fecha de visita: 23 de Marzo de

2014]
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Pese al interés medidtico y social que despierta Fernando Alonso a nivel
nacional e internacional, no ha sido incluido dentro de los rankings de
clasificacién de las personalidades mas valoradas en Espafia en 2014, tal como
se ha apuntado en la ilustracion 2.1 al comienzo de este capitulo, tampoco en

el listado publicado en 2013*.

Fernando Alonso, es otro de los deportistas espafioles que mejor difunden la
marca Espafia por el mundo, es por ello que a su caracter ganador, se han
asociado diferentes marcas que han visto en el asturiano un filén publicitario.
Desde marcas como Viceroy o Oakley a patrocinadores de equipo como el
Banco Santander, Fiat o Shell donde el deportista presta su imagen. Ademas el
deportista espanol ha aprovechado su tirdn mediatico para crear su propia

linea de ropa “Faster®”.

En 2005, Fernando Alonso fue premiado con el principe de Asturias vy
nombrado embajador de Unicef, colaborando en distintas acciones sociales, asi
mismo en 2013 fue nombrado embajador de la marca Espana. El piloto espaiiol
es uno de los mds reconocidos a nivel mundial por su éxito deportivo y su

aspecto humano.

Fernando Alonso, al igual que Nadal y Gasol, también estd inmerso en las Redes
sociales, tanto en Facebook, como Youtube pero principalmente en Twitter,
donde participa de forma muy activa con sus seguidores, creando encuentros
donde pueden preguntarle de forma directa a través del hastag #preguntaAlo o
#askALO donde el deportista graba en video sus respuestas para luego colgarlo

en su canal de Youtube.

8 Personality Media [En linea] Rafa Nadal recupera el primer puesto como el personality mas conocido y mejor
valorado. [En linea]

“9 F1aldia: Fernando Alonso presenta FASTER [En linea]: http://www.flaldia.com/5587/fernando-alonso-presenta-
faster/ [Fecha de visita: 23 de Marzo de 2014]
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El deportista tiene cerca de dos millones de seguidores en Twitter y mas de
ochocientos mil en Facebook, ademas en su web personal publica articulos de

cada carrera y cuelga material audiovisual inédito.

Gemma Mengual: La ex deportista Gemma Mengual, ha sido uno de los
referentes deportivos en Espaiia, dentro de la natacién sincronizada. Durante
su carrera deportiva ha logrado aportar interés social y mediatico a un deporte

minoritario.

En su largo historial deportivo, cabe destacar sus 26 medallas de plata y sus 25
medallas de oro logradas, en los diferentes torneos nacionales e
internacionales. Destacando sus dos medallas de plata en los JJOO de Pekin

2008.

Después de su retirada en 2012, Gemma Mengual ha aprovechado su imagen y
reconocimiento mediatico para asociarse a la fundacidn Lovexair. Una
fundacidén sin animo de lucro enfocada en sensibilizar a la sociedad sobre la

importancia de la salud pulmonar.

Pese a su retirada, el interés social y mediatico que despierta Gemma Mengual
sigue latente, aunque no esté incluida dentro de la lista de Personality Media,
tal como se ha apuntado en la ilustracion 2.1. La ex deportista esta dentro del
top de 100 mujeres lideres en Espafia, publicado en 2013 por Mujerycia®, tras
una seleccidn realizada por 50 hombres y mujeres, dentro de la categoria

cultura, ocio y deporte donde ocupa la sexta plaza.

Fuera del ambito deportivo, Gemma Mengual ha conseguido también

menciones honorificas por su carrera deportiva, en 2007 logrd la medalla de

*® Muijer y Cia: Las top 100 [En linea] http://www.mujeresycia.com/index.php?x=seccion/441/1/las-top-100- [Fecha
de visita: 23 de Marzo de 2014]
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oro del Real Orden Mérito Deportivo. Ademas de lograr también en 2005 el

galardén “Premio Nacional del Deporte”, a la mejor deportista del afio.

Gemma Mengual ha aprovechado su éxito deportivo e interés mediatico para
asociarse con diferentes marcas deportivas. Entre ellas, Dodot, Ono, Centros
deportivos DIR, Puma, Banco Sabadell, MG, Vogue y Freixenet. Ademas de

asociar su perfil femenino en eventos, anuncios, marcas y revistas de moda.

En la actualidad, la ex deportista olimpica desempefia funciones de gerencia en
su propio restaurante llamado Sugoi, es colaboradora del equipo nacional de
sincronizada, ha sido jurado en el programa de television “Mira quién salta”,

comentarista en TVE y ha presentado su libro “El agua o la vida”.

Dentro de las redes sociales, la deportista cuenta con su propia web personal®,
perfil de Twitter con 7500 seguidores, Instagram con 2400 seguidores vy

Facebook con 248 seguidores.

Mireia Belmonte: La deportista es una de las promesas del deporte espafiol,
pese a su juventud 23 ha logrado 2 platas en los JJOO de Londres 2012, ademas
de dos oros, dos platas y dos bronces en el ultimo europeo celebrado en Berlin

en 2014.

En la actualidad ha cogido el relevo de Gemma Mengual dentro del deporte
femenino, siendo uno de los referentes femeninos en Espana. Desde 2012
cuando consiguid sus mayores éxitos deportivos, el interés mediatico y social

sobre la figura de la deportista se ha incrementado.

En la actualidad compite y es imagen de la Universidad Catélica San Antonio de
Murcia (UCAM), donde la deportista compagina deporte y estudios. Ademas

cuenta como patrocinadores personales a Nike, EDOX, Renault, OHL, Speedo y

> Web Gemma Mengual [En linea] http://www.gemmamengual.com/ [Fecha de visita: 23 de septiembre de
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Page Group. La deportista ademas aprovecha su perfil femenino para asociarse

a eventos, anuncios, marcas y revistas de moda.

Tras sus recientes logros deportivos han despertado el interés social vy
mediatico de Mireia Belmonte, aunque no esté incluida dentro de la lista de
Personality Media, tal como se ha apuntado en la ilustraciéon 2.1. Mireia
Belmonte esta dentro del top de 100 mujeres lideres en Espaiia, publicado en
2013 por Mujerycia®, tras una seleccidn realizada por 50 hombres y mujeres,

dentro de la categoria cultura, ocio y deporte donde ocupa la quinta plaza.

Fuera del ambito deportivo, Mireia Belmonte ha conseguido en 2013 el
galarddn “Premio Nacional del Deporte”, a la mejor deportista del aio.

Dentro de las redes sociales, la deportista cuenta con su propia web personal®,
perfil de Twitter con 117 mil seguidores, Instagram con 8700 seguidores,

Facebook con 71 mil seguidores y Youtube con 145 suscriptores.

Carolina Marin: La deportista espafiola ha saltado a las primeras planas de
todos los medios nacionales e internacional tras conquistar en 2014 el
Campeonato Mundial de Badminton celebrado en Dinamarca, ese mismo afo

logré también el Campeonato Europeo de Badminton celebrado en Rusia.

Al igual que ocurre con Mireia Belmonte, Carolina Marin es una joven
deportista de tan sélo 21 anos con amplio recorrido profesional, dentro de un
deporte que cuenta con cerca de 7.000 licencias federativas y 250 clubes
inscritos en el pais. Pese a ser un deporte minoritario en Espafia, tiene amplio

seguimiento social y medidtico a nivel internacional, especialmente en Asia.

32 Mujer

de visita:

y Cia: Las top 100 [En linea] http://www.mujeresycia.com/index.php?x=seccion/441/1/las-top-100- [Fecha
23 de Marzo de 2014]

>* Mireia Belmonte En linea] Web Oficial http://www.mireiabelmonte.com/ [Fecha de visita: 23 de septiembre

de 2014]
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Se abre una oportunidad para la joven deportista, al igual que ocurrid con
Mireia Belmonte, para asociarse con marcas patrocinadoras y obtener interés
mediatico dentro y fuera de Espafia. Actualmente cuenta con el patrocinio de

Yonex, marca deportiva de referencia dentro del mundo del badminton.

Sus recientes éxitos deportivos en septiembre del 2014 hacen imposible que
esté incluida ni en la lista de Personality Media ni en la de Mujerycia*, se verd
en futuras publicaciones si sus logros deportivos y el interés social que ha

despertado se reflejan en ambos estudios.

La joven deportista es embajadora de la fundacién sin animo de lucro Solibad,
integrada dentro del mundo del badminton, y dedicada a realizar proyectos
solidarios en distintas partes del mundo, como por ejemplo Brasil, Haiti, Iran o

India.

Dentro de las redes sociales, la deportista cuenta con su perfil de Twitter con
27 mil seguidores, Instagram con 5200 seguidores y Facebook con cerca de 13
mil seguidores. De los tres ejemplos femeninos presentados, es la Unica que no

tiene web personal propia.

A continuacién, se quiere exponer en un cuadro comparativo, los datos mas
significativos de cada uno de los deportistas analizados, a modo de facilitar la

compresion del lector.

>* Muijer y Cia: Las top 100 [En linea] http://www.mujeresycia.com/index.php?x=seccion/441/1/las-top-100- [Fecha
de visita: 23 de Marzo de 2014]
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llustracion 2.4: Cuadro comparativo deportistas espafioles Fuente: Elaboracion propia

Variables

00 AlO

Exitos deportivos Patrocinadores Interés social Aspecto Galardones Plataformas
y mediatico 2.0
social
14 Gran Slams Babolat, Kia Numero 1 en Fundacion Embajador Web propia
la lista de Marca
4 Copa Davis Nike Personality Rafa Nadal Espafia 2011 Twitter 6M
Media
Oro JJOO 2008 Viceroy Galardén . Facebook
Premio
Laureus Princine de 13M
Banco Sabadell P
Asturias 1G 9K
Pokerstars 2008
Tenista mayor
Richard Mille .
seguimiento
en las RRSS
2 Anillos NBA Ssang Yong Numero 2 en Fundacion Embajador Web propia
la lista de Marca
Euro 2013 Time Force EA PR Pau Gasol Espafia 2009 Twitter 2.5M
sports .
Med
Plata 1JOO 2012 edia Embajador Facebook 4M
PM Alicante
Euro 2009 Unicef . 1G 300K
Premio
Nike Lo
Principe de . )
Plata JJOO 2008 Social Media
Asturias a la
Banco popular Awards 2013
Mundial 2006 Seleccion de
San Miguel Baloncesto
2005
Mundial 2005 Viceroy No esta Embajador Embajador Web propia
incluido en la Marca
Mundial 2006 Okley lista de Unicef Espafia 2013 Twitter 2.5M
P li
FASTER ersonality : Facebook
. Premio
Media 800K
Principe de
Asturias
2005

93




La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacién de un sector de futuro.

25 Medallas de Real Orden Web propia
Dodot No esta Fundacién
Oro Mérito
incluida en la Lovexair . Twitter 7.5K
Ono . Deportivo
24 Medallas de lista de 2007
i Facebook 300
Gemma Mengual plata DIR Reronality
Media Premio
latas JJOO 1G 2.5K
calAEizs Puma Nacional del
2008 Sextaenla
Deporte
Banco Sabadell clasificacion
2005
de Mujeres y
L Cia.
Vogue
Freixenet
Sugoi
2 Oros Berlin UCAM No esta _ Premio Web propia
2014 incluida en la Nacional del
NIKE lista de Deporte Twitter 117K
S ED LU Personali 2013
Mireia Belmonte 0% EDOX Renault ty Facebook 71K
Media
OHL Speedo 1G 8.7K
2 Bronces Quinta enla
Berlin 2014 Page Group clasificacion
de Mujeres y
2 Platas JJOO Cia.
Londres 2012
i Yonex Twitter 27K
Mundial 2014 No esta Embajador -
incluida en a
Carolina Marin Europeo 2013 AR
ambas listas Fundacion
Solibad 1G 5,2K
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2.2 EL DEPORTE COMO NEGOCIO

El deporte a través de los valores que representa y la globalizacién que las nuevas
tecnoldgicas ofrecen, abre nuevas posibilidades para ser aprovechadas en diferentes
lineas, una de ellas como herramienta de cambio social® o de integracién. Pero el
deporte es un lucrativo negocio con una buena valoracién por parte de la sociedad
siendo aprovechada por los agentes que la rodean, patrocinadores y deportistas para

conectar via emocional con el espectador/consumidor.

Gerardo Molina, especialista de marketing deportivo, en un articulo titulado®® “El

deporte estad entre los 10 principales negocios del mundo” comenta que: “El Mundial
de Brasil y las olimpiadas aportan al negocio deportivo 95.000 millones de euros, el

doble que el de la nacidén argentina”.

La importancia que tiene el deporte en la sociedad y el volumen econdémico que
genera, ocasiona que empresas, clubes, medios y patrocinadores cuenten con una
figura que gestionen su comunicacidon y que aproveche el escenario deportivo para

buscar medios de conexidn y feedback con el consumidor.

ROSNER y SHOPSHIRE (2004:25) en su libro “El negocio del deporte” muestra cémo el
deporte en sus origenes, era un modelo de negocio movido Unicamente por
cuestiones econdmicas, al que se le tuvo que poner reglas y leyes especificas para
evitar un abuso que pudiera perjudicar principalmente a los deportistas que lo

practicaban.

El deporte por tanto es un modelo de negocio, que a cuanto mayor nivel econdémico,
mayor importancia medidtica y social tiene, genera por tanto mayor volumen de

negocio dejando un 2.5 del PIB nacional segin datos del gobierno de Espafia. El

> UPM: El deporte como negocio y como motor de cambio social [En linea]
http://www.youtube.com/watch?v=sQgdjNOI3wQ [Fecha de Visita: el 07 de septiembre de 2012]

*® Mercadeo: El deporte esta entre los 10 principales negocios del mundo” [En linea]
http://www.mercado.com.ar/notas/para-entender/8013198/el-deporte-est-entre-los-10-principales-negocios-del-
mundo [Fecha de Visita: el 07 de septiembre de 2013]
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interés se incrementa proporcionalmente al interés econdmico que genera atrayendo

a nuevos agentes: la radio, la televisidn, los patrocinadores...

En un articulo publicado por Kantar Media, se recogen las declaraciones de Phil
Savage®’, editor de la revista especializada Sportbusiness International donde comenta
que: “La programacion deportiva tiene todos los elementos del escapismo clasico:
celebridad, drama, rivalidad, lucha y leyes tribales, y los telespectadores se han

enganchado a los deportes como nunca habia ocurrido antes".

El deporte genera un volumen importante de contenidos en los medios de
comunicacion, tanto tradicional como digital. Segun el tltimo informe de AIMC*® , 4 de
los diez primeros puestos de medios impresos con mds audiencia son de caracter
deportivo, siendo el periédico Marca, tanto on line como impreso el de mayor

audiencia.

Miquel de MORAGAS en un caso de estudio publicado revista de la UAB*® subraya la
influencia del deporte en los medios de comunicacion: “Esta influencia del deporte
sobre la television se deja sentir en varios sectores, no Unicamente en la
programacién, también en la tecnologia, en la audiencia, en las fusiones empresariales
y en la economia, convirtiéndose en un aspecto fundamental de las estrategias de
competitividad de las empresas de comunicacion, en su actual etapa de lucha por la

hegemonia en todos los mercados audiovisuales del mundo”.

En los programas mas vistos de la historia de la Television®® en Espafia, los principales

puestos los ocupan eventos deportivos tales como partidos de liga entre el Barcelona y

%" Kantar Media: El deporte lidera el juego [En linea] http://www.kantarmedial.es/noticias/view/52 [Fecha de
Visita: el 04 de noviembre de 2012]

8 AIMC: EGM 12 Ola de resultados [En linea] http://www.aimc.es/Entrega-de-resultados-EGM-22-0la,1127.html |
[Fecha de Visita: el 27 de mayo de 2014]

** UAB: Comunicacién y deporte en la era digital [En linea] http://olympicstudies.uab.es/pdf/wp107_spa.pdf [Fecha
de Visita: el 04 de marzo de 2014]

60 . .z .. 7 . . . . . . ,
Barlovento comunicacién: 10 ediciones mas vistas y el minuto de oro mas seguido de la historia [En linea]

http://www.vertele.com/noticias/las-10-emisiones-mas-vistas-y-el-minuto-de-oro-mas-seguido-de-la-historia/
[Fecha de visita: 03 de Julio de 2012]
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Real Madrid, finales de Champions, Finales de |la Seleccion espanola de futbol, partidos

de tenis de Rafa Nadal o carreras de Férmula Uno de Fernando Alonso.
llustracion 2.5: Ranking emisiones mas vistas en la Television Espaiiola Fuente: Informe Managing

Sport st (2012)

Ranking emisiones mas vistas desde 1992 a 18 de JUNIO de 2012

* Duracion mini ma 5 minutos

Cadena Titulo Fecha Dia Cuota Miles

n JATRO ENALTIS FUTBOL:EUR 2/06/2008 Domingo 15 372
E CUATRO FUTBOL:EUROCOPA 29/06/2008 Domingo 4482
a TVEL EUROVISION:HA LLEGADO MOMENTO 25/05/2002  Sabado 852 14380
B T5 FUTBOL:EUROCOPA CROACIA-ESPANA:PREVIA 18/06/2012 Lunes 70,4 14.265
n UATRO PRORROGA FUTBOL:EUROCOP ESPANA-ITAUA /4 22/06/2008 Domingo 72,1 14131
7 Lal BARCELONA-R MADRID 03/05/2011  Martes 669 14114
8 TVEL BAYERN MUNICH-VALENCIA 23/05/2001 Miércoles 688 13630
E CUATRO ALEMANIA-ESPANA:FINAL 29/06/2008  Dominge 73,2 13468
m TS ESPANA-IRLANDA:PREVIA 14/06/2012 Jueves 70,2 13.284
12 TVEL JUVENTUS-R MADRID 20/05/1998 67.5 13234
m A3 ESP RLANDA:1/8 16/06/2002 Domingo 88,9 13.036
15 TVEL OPERACION TRIUNFO 11/02/2002  Lunes 68,0 12.873

En la Eurocopa del 2012 se obtuvo una audiencia con un share® del 83,2% en la final
de Espaia ante Italia. Aproximadamente mas de quince millones de personas vieron la
final de la Eurocopa. El programa mas visto de la historia de la televisidn en Espafia es
la semifinal ante Portugal de la Eurocopa 2012 con un share del 83,3% con un pico de

audiencia de 19 millones de espectadores.

El interés que genera el deporte y sus protagonistas no sélo se centra en los medios
convencionales, las redes sociales también ha acogido el deporte entre sus temas de
conversacion y a los deportistas en prescriptores a los que seguir y con los que poder

conversar. El 81% de las personas® utilizan Internet para buscar informaciéon de

ot Managing Sport: Ranking histérico de emisiones mas vistas -1992-2012 [En linea]
http://www.managingsport.com/files/MgSport-Telecinco_Ranking_historico_emisiones_mas_vistas_1992-2012.pd
f [Fecha de Visita: el 04 de .septiembre de 2012]

%2 Formulatv : Espaiia gana la Eurocopa ante 17 millones de telespectadores[En linea]
http://www.formulatv.com/noticias/25727/audiencias-espana-gana-eurocopa-2012-telecinco-ante-17-millones-
espectadores/ [Fecha de visita: 03 de Julio de 2012]

& Puromarketing: RRSS conquistan aficionados y fans del deporte [En linea]
http://www.puromarketing.com/16/12202/redes-sociales-conquistan-aficionados-fans-deporte.html [Fecha de
visita: 14 de Marzo de 2011]
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deportes. Mas concretamente, el 41% lo hace en Facebook o Twitter, el 40% en los

sitios web, seguido por la TV (13%), la radio (4%) y otros (3%).

En los juegos olimpicos se generaron mas de 150 millones de tuits durante las tres
semanas que duro el evento deportivo, el deportista que liderd los ranking de
menciones en las redes sociales fue Usain Bolt, con mas de 80.000 mil comentarios por

minuto en su victoria en los 200 metros.

La final de la Eurocopa 2012 donde Espafia vencié a Italia por 4-0 también cosechd
records histdricos en las redes sociales, concretamente en Twitter®®. Los usuarios de
Twitter lanzaron mas de 15 mil tweets por segundo cuando Espaina hizo su cuarto gol
en la Final de la Eurocopa de 2012, estableciendo un nuevo récord relacionado con el

deporte en el sitio de redes sociales.

Pero tras el Mundial de Brasil del 2014, todos esos numeros se han quedado
pequefios, con datos que aportan que durante el Mundial hubo alrededor de 280%
millones de interacciones uUnicamente en Facebook. En Twitter el encuentro de
semifinales entre Alemania y Brasil generd 35 millones de tweets. Con un total de 350
millones de interacciones a través de las RRSS durante el periodo del Mundial. Con mas

de 2.000 millones de busquedas en la plataforma Google.

Las nuevas herramientas existentes gracias a las nuevas tecnologias, pueden ser
aprovechadas tanto por los clubes, instituciones, federaciones, deportistas como
medios de comunicacién propia tanto interna como externa. Se abre nuevas lineas de
comunicacidon y por tanto nuevas oportunidades de conectar con cada uno de los

publicos (GINESTA, 2009).

& Blog Twitter: 11 facts about Twitter users and the 2014 World Cup

[En linea] https://blog.twitter.com/en-gh/2014/11-facts-about-twitter-users-and-the-2014-world-cup [Fecha de
visita: 03 de Abril de 2014]

& Huffingtonpost: Asi se vivié el Mundial 2014 en las redes sociales [En linea]
http://www.huffingtonpost.es/2014/07/15/datos-mundial-redes-sociales_n_5587085.html [Fecha de visita: 17 de
Julio de 2014]
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En los clubes de fatbol en Espafia el caso mas destacado es el de Florentino Pérez®®
como presidente del Real Madrid, es el ejemplo de como gestionar un club de futbol

como un modelo de negocio mas alla de sentimientos y emociones.

La gestidn de la marca del club explotada comercialmente de forma global, ampliando
lineas de negocio que hasta entonces no se habian hecho en Espaia. Florentino Pérez
aprovecho el ocio para convertirlo en un negocio rentable posicionandolo como el club

deportivo con el mayor modelo de negocio del mundo.
llustracion 2.6 Evolucion de los ingresos del Real Madrid Fuente: Deloitte &

Figura |
EBvolucidn de los ingresos del Real Madrd,

Milones de euros.
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Las lineas de negocio que abri6 el presidente del Real Madrid®®, estaban enfocadas no

Unicamente a obtener rentabilidad de la venta o compra de jugadores, camisetas,

® Diario de Navarra: El Madrid ha transformado la industria del deporte [En linea]
http://www.diariodenavarra.es/20110211/deportes/jose-ma-garcia-tomas-madrid-ha-transformado-industria-
deporte.html?not=2011021103385927&idnot=2011021103385927&dia=20110211&seccion=deportes&seccion2=0s
asunaFutbol&chnl=20 [Fecha de Visita: el 04 de septiembre de 2012]

& Managing Sport: Ranking histérico de emisiones mas vistas [En linea]
http://www.managingsport.com/files/MgSport-Telecinco_Ranking_historico_emisiones_mas_vistas_1992-2012.pd
f [Fecha de Visita: el 04 de .septiembre de 2012]

8 UAEMEX [En linea] http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/433/43301104.pdf [Fecha de Visita: el 07 de
septiembre de 2012]
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entrada al estadio o publicidad sino también a crear nuevas lineas de negocio® como
las giras internacionales en verano, partidos amistosos o la construccion de un parque

tematico en los emiratos arabes.

Su dltimo acuerdo con Fly Emirates’® para patrocinar la camiseta del conjunto blanco
es de 33 millones de dodlares al afio, entrando en el “Top Five” de patrocinios mas
importantes, por detrds de los 38 millones de délares que consigue el FC Barcelona por
Qatar Airways y muy lejos de los 80 millones de ddlares que paga Chevrolet al

Manchester United.

Ademas el conjunto blanco’ es el primer equipo de la lista en cuanto a ingresos de
derechos televisivos con 178,4 millones de Euros, dos mas que el FC Barcelona

segundo en la lista y 89 millones de euros mds que el PSG que ocupa la décima plaza.

Este modelo de negocio le ha llevado a copar el primer puesto del ranking como
primero en la lista de clubes de futbol con volumen de ingresos, con mds de 512
millones de euros generados gracias a distintas lineas de negocio alrededor de la

marca del Real Madrid.

% Mundo deportivo: El gran negocio arabe de Florentino [En linea]
http://www.mundodeportivo.com/20120516/real-madrid/el-gran-negocio-arabe-de-florentino-
perez_54294817687.html [Fecha de Visita: el 04 de septiembre de 2012]

7® Ftbol finanzas: Los cinco patrocinios de camisetas mas caros del futbol mundial [En linea]
http://futbolfinanzas.com/los-cinco-patrocinios-de-camisetas-mas-caros-del-futbol-mundial/ [Fecha de Visita: el
09 de Abril de 2014]

™ Los equipos que mas cobran por derechos de TV [En linea] http://futbolfinanzas.com/los-equipos-que-mas-
cobran-por-derechos-televisivos/ [Fecha de Visita: el 09 de Abril de 2014]
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llustracion 2.7: Los 20 equipos de futbol con mayores ingresos Fuente: Informe Deloitte (2013)

Top 20 de clubes de fitbol por volumen de facturacion 2011/2012

RKk. 2012 (2011) Club Ingresos (mill. €)
1(1) Real Madrid 512,86
2(2) FC Barcelona 483
3(3) Manchester Uinited 3859
4 (4) Bayern Munich 3684
5(5) Chelsea 3226
G (6) Arsenal 2903
7(12) Manchester City 2856
8(7) AC Mildn 256,9
9(9) Liverpool 2332
10(13) Juventus 1954
11 (16) Borussia Dortmund 1891
12 (8) Inter de Milan 1859
13(11) Tottenham Hotspur 1782
14 (10) Schalke 04 1745
15 (20) MNapoles 148 4
16 (14) Clympigue de Marsella 1357
17 (17) Olympique de Lyon 1318
18 (18) Hamburgo 1211
19 (15) AS Roma 1159
20 (nle) Mewcastle United 1153

Fuente: Deloitte
Jltima actualizacidn: 24/1/20413
El deporte por tanto puede generar lineas de negocios muy importantes para todos los
agentes y publicos que la rodean, por tanto la figura del deportista es pieza clave en
cualquiera de las lineas de negocio que el deporte puede adoptar, convirtiéndose en
un activo de valor para clubes, federaciones, patrocinadores y para el propio

deportista como se vera a continuacion.
2.2.1 El valor del deportista

La imagen que proyectan los deportistas en el mundo, los convierten de forma
indirecta en los mejores embajadores de la marca de su pais, aportando sus valores
tanto profesionales como personales, siendo dignos representantes en cualquier

evento deportivo o social.

En el mundo empresarial surgen estudios como por ejemplo PROLIDER, realizado por
la consultoria de Justo VILLAFANE, sobre la reputacién de los personajes publicos mas
influyentes y reputados a nivel nacional e internacional. Siguiendo esta linea, en el
mundo del deporte, cada vez se tienen mas en cuenta el valor tangible e intangible

que los deportistas aportan a sus clubes, federaciones o marcas patrocinadoras.

Para concretar dicho valor del deportista y tal como se ha comentado en el capitulo

uno, se ha desarrollado no tan sélo estudios econométricos como MVEF de la Escuela
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de negocios ESIC, sino también diferentes listados, como por ejemplo el realizado por

la empresa TNS, sobre la valoracion de los deportistas espafioles mas admirados.

llustracion 2.8: Deportistas espafoles mas admirados Fuente: Tns Global”? (2013)

|
L

Rafa Nadal asillas Andrés Iniesta

Admi Admiracién o Admiracién e
Mayo Mayo 2012 — 27% Mayo 2012 - 26%
Septiembr Septiembre 2012 Septiembre 2012

Admiracién Admiracién Admi ién

Noviembre 2011 - Noviembre 2011 - 2011 -
29 o o 49
72% Marzo 2012 23% Marzo 2012 31% 14%

Novier

e 2 Noviembre
Marzo 2012 Marzo 2012

La figura del deportista cobra mayor importancia por el volumen de negocio que
directa o indirectamente crea alrededor de su figura. Su valor aumenta dependiendo
del deporte que practica y de la repercusidn del mismo en los medios de comunicacién
y la sociedad. La globalizacién”® del deporte y la figura del deportista es una de la

causas por las que los deportistas generan una alto volumen de negocio.

Los autores CASTRO y SALINAS (2008:45), presenta cuatro motivos bien definidos por

los cuales una empresa puede requerir una valoracion de marcas:

e Motivos de gestidon
e Motivos contables
e Motivos legales

e Motivos transaccionales

72 Tnsglobal: Rafa Nadal continua siendo el deportista espafiol mas admirado por la poblacién espafiola [En linea]
http://www.tnsglobal.es/press-release/rafa-nadal-continua-siendo-el-deportista-espanol-mas-admirado-por-la-
poblacion-espanola [Fecha de Visita: el 08 de Mayo de 2014]

73 Revista indice: Los deportistas, lo mejor pagados [En linea] http://www.revistaindice.com/numero5/p11.pdf
[Fecha de Visita: el 08 de septiembre de 2012]
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Es importante por parte del gestor de Marca Personal Deportiva distinguir y tratar los
diferentes valores que un deportista posee, teniendo en cuenta los distintos motivos

gue se buscan a la hora de obtener un valor global de medicién.

Para la construccidon de una Marca Personal Deportiva no se debe sdlo transmitir el
éxito deportivo, buscando un resultado econdmico, sino también otros valores del
deportista. Valores que pueden ser identificados dentro del perfil del deportista por
parte del gestor para luego ser transmitidos y calculados. Se puede desgranar dichos

valores en 5 puntos:
2.2.1.1 Valor econémico

Aunque no existe una definicidn académica sobre el valor econémico de la marca
personal en el deporte, se podria definir de la siguiente manera: “El valor econémico
no se corresponde Unicamente a la tasacidon que el deportista obtiene por su
rendimiento deportivo o explotacién de su imagen, sino también al valor que aporta a
los distintos actores que directa e indirectamente asocian su marca a la del jugador y

por tanto quieren obtener un retorno tangible e intangible mayor al invertido”.

En la revista deportiva Marca Plus exponen un articulo enfocado en Cristiano Ronaldo
y el valor que tiene como marca personal, en dicho articulo hacen mencién a un
estudio del observatorio de Neuchatel’* donde exponen que el valor de la marca de
Cristiano es de 118 millones de euros, lejos de los 270 de Leo Messi. Siendo 43

millones de euros sélo en su valor mediatico.

La Universidad Politécnica de Valencia lanzé en 2012 un método analitico para la
valoracién y tasacion de futbolistas denominado (AHP), método empleado a nivel
mundial para la valoracién de todo tipo de activos. A diferencia de otros sectores, en

el futbol profesional no existe regulacion sobre la practica valorativa.

| pais: El Real Madrid explota el filén de Figo [En linea]
http://elpais.com/diario/2002/01/14/deportes/1010962820_850215.html [Fecha de Visita: el 08 de septiembre de
2012]

103


http://elpais.com/diario/2002/01/14/deportes/1010962820_850215.html

La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

Los autores CASTRO y SALINAS (2008:39), muestran que la valoracion de una marca
debe: “contemplar un andlisis financiero del negocio asociado a la marca, ademas del

analisis del mercado, para determina un valor econémico”.

En el capitulo uno del presente documento, se ha mostrado el modelo desarrollado en
ESIC denominado MVEF, remarcando la reciente necesidad por parte de deportistas y
sus distintos gestores de contabilizar el valor global que aporta la marca personal del

deportista dentro y fuera del terreno de juego.

En el mundo del deporte, mediante la creacién de sociedades mercantiles se negocian
los contratos publicitarios, previa cesion de parte de los derechos de imagen del
jugador al club’, de esta forma ambos obtienen una rentabilidad. En el caso del fatbol,
Luis Figo fue el primer jugador que cedid sus derechos de imagen en su etapa en el
Real Madrid de Florentino Pérez que fueron explotados por el club, para obtener una
rentabilidad no solo deportiva sino también econdmica a su fichaje, uno de los mas

caros del momento.

Después de Luis FIGO’®, el resto de jugadores han seguido esta misma linea de ceder
parte de sus derechos de imagen al club que representan. Con la cesidon de los
derechos de imagen de los jugadores, los clubes pueden negociar patrocinios
personales que beneficien tanto al jugador como al propio club, creando un activo de

valor e ingresos para ambos.

Ingresos que complementan sus altas fichas deportivas haciendo que los deportistas
top del momento estén entre los personajes mas ricos del planeta. En la actualidad,
Cristiano Ronaldo jugador del Real Madrid, percibe el 40% de sus derechos de imagen,

40% va al club y el resto, 20% a la empresa que lo representa Gestifute.

Como se ha apuntado en el capitulo uno del presente documento, la problematica
existente entre los fondos de inversion y la FIFA, estd siendo caballo de batalla para

proteger los derechos de los jugadores. Estos fondos de inversion compran los

73 Vicente Cutanda: Web oficial [En linea] http://www.cutandafutbol.com/inversiones-futbolisticas/ [Fecha de
Visita: el 25 de Enero de 2012]

7® Marca: Cristiano Ronaldo, primero fue la pelota y luego los ddlares. [En linea]
http://www.marca.com/marcaplus/numero-3.html [Fecha de Visita: el 08 de septiembre de 2014]
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derechos de imagen del deportista a temprana edad y después se especula con ella

para obtener un rendimiento econdmico sin tener en cuenta el interés del deportista.

La FIFA recomienda desde 2007 a los jugadores que gestionen integramente sus
derechos de imagen, pero son los clubes y los jugadores los que negocian esas
condiciones en el contrato. Muchos jugadores han asumido esa recomendacién, pero
hay clubes como el Real Madrid que prefiere conservar parte de esos derechos para

obtener unos ingresos extra y rentabilizar los fichajes.

En el caso del FC. Barcelona y su estrella Leo Messi, es el mismo jugador quien se auto
gestiona su imagen de marca aportandole 123 millones de ddlares al afio, percibiendo
Unicamente 21 millones del FC Barcelona por temporada, esto estd suponiendo un
agravio para el club”’ gue no ve la posibilidad como el Real Madrid, de obtener una

rentabilidad de la explotacion de su imagen.

En la lista Forbes’® de los mas ricos del mundo, los deportistas mueven millones de
euros en torno a su figura cada afo. Los diez deportistas con mayor ingreso en el 2013

son:

1- Tiger Woods ( U$ 78,1 millones)

2- Roger Federer ( U$ 71,5 millones)
3- Kobe Bryant ( U$ 61,9 millones)

4- Lebron James ( U$ 59,8 millones)
5- Drew Brees ( U$ 51 millones)

6- Aaron Rodgers ( U$ 49 millones)

7- Phil Mickelson ( U$ 48,7 millones)
8- David Beckham ( U$ 47,2 millones)
9- Cristiano Ronaldo ( U$ 44 millones)
10- Lionel Messi ( U$ 41,3 millones)

Las empresas aprovechan los valores que el deporte y el deportista transmiten para

asociarse a su marca personal. Del listado anteriormente expuesto, el porcentaje de

7 Sport: Los derechos de imagen, un problema entre Barca y Messi [En linea]
http://elpais.com/diario/2002/01/14/deportes/1010962820_850215.html [Fecha de Visita: el 08 de Abril de 2014]

7 Impulso Negocios: Lionel Messi aparece en el Top ten de Forbes 2013 [En linea]
http://www.impulsonegocios.com/contenidos/2013/06/06/Editorial_25795.php de Visita: el 08 de septiembre de
2012]
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ingresos se debe principalmente a acuerdos comerciales con marcas patrocinadoras
antes que premios o salarios por sus éxitos deportivos. En el caso de Messi, su sueldo

es de 21 millones de euros, el resto de acuerdos con patrocinadores personales.

Las empresas ven en ellos a iconos sociales que por su éxito deportivo, mas su alto
interés social y mediatico, consiguen firmar contratos publicitarios con cifras mas
cercanas al volumen de cualquier empresa que a un deportista. En Espafa hay dos

claros ejemplos, Rafa Nadal y Pau Gasol.

Existen también monitores de marca tan prestigiosos como Interbrand o Brandz que
realizan anualmente un listado de las marcas mas valiosas en el mundo. En 2014 en el
listado publicado por Interbrand’® Nike ocupa la posicién nimero 22, mientras que en

Brandz®’ la primera marca deportiva es Nike también en la posicién numero 33.

Sobre los monitores de reputacién VILLAFANE (2013:144) afiade que: “Los monitores
de reputaciéon y de otros intangibles se han convertido en la Ultima década en

III

herramientas muy influyentes en los dmbitos econédmico y empresarial”. Siguiendo su
discurso también afiade que: “Existen cuatro criterios de excelencia; El rigor
metodoldgico, la influencia econdmica y empresarial, la transparencia y la repercusion

mediatica”.

Estas herramientas tan importantes en la actualidad valtan las marcas dentro de un
mercado global y podrian ser adaptadas al deportista, siempre y cuando se entienda al
mismo como una empresa y por tanto su marca puede generar valor tanto a él mismo
como a los distintos actores que se asocian con él durante su carrera deportiva e

incluso después de ella.

7 Best Global Brands: Rankings 2014 [En linea] http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/ [Fecha de
Visita: el 08 de noviembre de 2014]

8 Millwardbrown: Top 100 [En linea]
https://www.millwardbrown.com/brandz/2014/Top100/Docs/2014 BrandZ Topl00 Chart.pdf [Fecha de Visita: el
08 de noviembre de 2014]
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Eduardo FERNANDEZ-CANTELLI®! profesor de Marketing del instituto de empresa
afirmo en un articulo publicado en el diario digital la expansion: “Pau Gasol, el increible
hombre anuncio, que la seleccién nacional se ha convertido en una marca por si
misma, al igual que Gasol, que tiene una identidad propia, un nombre unico y
reconocido mundialmente”. Pau Gasol se ha convertido en un auténtico icono
publicitario y marcas como Ssang Yong, Nike o Time Force, entre otras marcas, han

apostado por él.

Rafa Nadal es actualmente otro de los referentes publicitarios en el panorama
internacional. Sus 14 Gran Slam a su corta edad, sus partidos épicos contra Roger
Federer y su humildad fuera de la pista, han hecho que muchas empresas quieran

asociar su marca con él.

Entre sus patrocinadores personales se encuentra Kia Motors, Banesto, Mapfre, Nike e

“

llles Ballears entre otros. Segln un articulo publicado en marketing directo, “el
patrocinio deportivo en tenis, una inversion segura” se afirma que: “Su figura es una
de las mas persuasivas en el mundo deportivo y su valor medidtico hace que sea una

apuesta perfecta para las empresas”.

Uno de los casos mas destacados de los ultimos afios, es el de la marca de bebidas Red
Bull, teniendo como punto culminante el salto de Felix Baumgartner. Dentro de su
politica de patrocinios deportivos, aproximadamente 300 millones de euros de
inversién anual, tiene un numero de atletas de todos los paises y modalidades a los
gue patrocina, principalmente deportes asociados a riesgo y aventura, pero también es

patrocinador de cuatro equipos de futbol y tres de automovilismo.

8 EXPANSION: Pau Gasol, el increible hombre anuncio [En linea]
http://www.expansion.com/2007/09/14/empresas/1035938.html. [Fecha de visita: 02 de Octubre 2010]
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llustracion 2.9: Deportistas patrocinados por Red Bull Fuente: Red Bull website 82 (2013)

PORTUGAL
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Las empresas se asocian a este tipo de deportistas por la importancia que tienen tanto

dentro como fuera de la pista, son auténticos iconos sociales, ejemplos de conducta a

imitar por la sociedad y por tanto prescriptores de la marca que patrocinan.

Los resultados econémicos de estos patrocinios son rentables para las empresas que
no Unicamente obtienen un retorno econdmico sino también incrementan el valor de

su marca gracias a los valores intangibles que el deporte y el deportista poseen.
2.2.1.2 Valor Mediatico

El valor mediatico de los deportistas es complicado de medir, ya que no Unicamente se
une su exposicién en los medios o su éxito deportivo, sino también otra serie de
variables que giran en torno a los intangibles que cada deportista profesional o
personalmente posee. La universidad de Navarra ha ideado una metodologia para
medir el valor mediatico del deportista que se respalda en dos indices, uno de
popularidad y otro de notoriedad haciendo un calculo aproximado del valor mediatico

del deportista.

82 RED Bull: deportistas patrocinados [En linea] http://www.redbull.com/en/browse-all-athletes [Fecha de visita: 02
de Octubre 2012]
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llustracion 2.10: Los 10 deportistas mas mediaticos de la temporada 2011/12 Fuente: Universidad de

Navarra> (2012)

Los 10 futbolistas méas medidticos de la temporada 2011/12
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Los éxitos deportivos tanto del club/seleccion como del jugador, la gestién de sus
apariciones publicas y privadas, los méritos individuales que puedan ser otorgados,
asi como su asociacidn a distintas marcas patrocinadoras, hacen que el valor mediatico

del deportista aumente o disminuya.

Un estudio realizado por la empresa Brand Value Solutions®, muestra como |a
presencia de Leo Messi en los medios es casi 24 veces superior a la media de los 900

futbolistas que han disputado la Champions League esta temporada.

8 Universidad de Navarra : Informe del valor mediatico [En linea] http://reputation-
metrics.org/2012/06/04/informe-del-valor-mediatico-del-futbol-2012-temporada-201112-messi-mediatic/ [Fecha
de Visita: el 08 de septiembre de 2012]

# Brand Value Solutions: FCB y Leo Messi, tercer aiio consecutivo como lo mas mediaticos [En linea
http://www.brandvaluesolutions.com/informes/bvs-informel.pdf [Fecha de Visita: el 08 noviembre 2012]
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llustracién 2.11: Futbolistas méas mediaticos Fuente: Merit Social Value®® (2013)

Ranking Valor Mediatico

MERIT Jugador
1 Lionel Messi (FC Barcelona) 32,89
2 Cristiano Ronaldo (ReaI'Médrid')v 30,64
3 Wayne Rooney ( Manchester United) 19,58
4 Iker Casillas (Real Madrid) 18,24
5 Radamel Falcao (Atlético de Madrid) 17,86
6 Robin van Persie (Manchester United) 17,06
7 Andrés Iniesta (FC Barcelona) 15,59
8 Mario Balotelli (Manchester City/AC Milan) 15,43
9 Zlatan Ibrahimovic (Paris Saint-Germain). 12,80
10 Edinson Cavani (SSC Napoli) ’ 12,57
11 Juan Mata (Chelsea) 12,50
12 Fernando Tor_res (Chelsea) 11,54
13 ‘Eden Hazard (Chelsea) 11,21
14 Sergio Ramos (Real Madrid) 11,07
15 Frank Lampard (Chelsea) 9,49
16 ____Steven Gerrard (Liverpool) 9,27
17 Robert Lewandowski (Borussia Dortmund) 9,18
18 Mesut Ozil (Real Madrid) ' 9,06
19 Wesley'Sneijdei (Intér Milan/Galatasaray) 8,69
20 David Silva (Manchester City) 8,11

Fuente: MERIT social value - Data collection

El valor mediatico del deportista condiciona la gestion de su Marca Personal Deportiva,
es importante saber el nivel de repercusion social y medidtica porque de ello depende
parte de la estrategia de construccidn. La gestion varia dependiendo del grado de
repercusién mediatica que tenga el deportista, mayor valor medidtico corresponde a
una gestién mas amplia de la marca del deportista y del control de los intangibles de la

misma.

Francesc PUJOL, profesor de la Universidad de Navarra en un articulo publicado en
Globedia® afirma que: “El valor medidtico es una excelente medida del valor de marca
en el ambito del deporte de élite, y el reconocimiento, y la calidad intangible del
deportista le genera un valor relevante en el mercado, al igual que contribuye al

posicionamiento del club para el cual trabaja”.

& Marketing deportivo: Messi, y Real Madrid, lideres mediaticos mundiales 2013 [En linea]
http://www.marketingdeportivomd.com/2013/02/messi-y-el-real-madrid-lideres.html [Fecha de Visita: el 08 de
Mayo de 2014]

% Globedia : Valor mediatico de futbolistas [En linea] http://es.globedia.com/valor-mediatico-futbolistas [Fecha de
visita: 02 de Octubre 2012]
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En el pasado el valor de los clubes venia determinado por el impacto a nivel local, la
capacidad que tenia el club de obtener ingresos en patrocinios locales, taquilla, abonos
y venta de jugadores. Ahora principalmente tienen su potencial fuente de ingresos, en
mayor o menor medida, en la capacidad de valor mediatico que generen nacional e

internacionalmente.

La aparicion de las nuevas tecnologias y las redes sociales han ampliado ese radio de
impacto que tienen los deportistas, por ese motivo la empresa Blinkfire®” ha
desarrollado una aplicacién para determinar mediante el andlisis de distintas variables,
el impacto en las redes sociales del deportista y las marcas que patrocina o
representa.

llustracion 2.12: Most Value Players: FC Barcelona. Fuente: Blinkfire>® (2014)
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Los autores GARCIA DEL BARRIO y PUJOL (2008:100) introducen que:  “Por  valor
mediatico ha de entenderse la popularidad y el prestigio, asi como el impacto
mediatico y social de los individuos y clubes. Nétese, en primer lugar, que la capacidad
mediatica del deporte tiene inmediata repercusion sobre el potencial de ingresos de

los jugadores. A la vez, adviértase que un correcto tratamiento de la repercusion

8 Blinkfire [En linea ] Web oficial http://www.blinkfire.com/landing [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2014]

# Blinkfire [En linea ] Web oficial http://www.blinkfire.com/landing [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2014]
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mediatica del deporte, y de sus principales actores, ha de estar irremediablemente
presente en el programa de quienes defienden los valores que este promueve en la

sociedad”.

GARCIA DEL BARRIO y PUJOL (2008:101) destacan que: “En ese contexto, resulta légico
que los equipos tomen decisiones de contratacién y retribucién de sus jugadores
atendiendo no sdlo a su rendimiento deportivo directo, sino también a la contribucion
de impacto medidtico que cada individuo representa para su equipo, al mismo tiempo,
resulta que la suma de la contribucion medidtica de los jugadores en plantilla

determina el valor de marca que alcanza el correspondiente equipo”.

La gestion del nivel mediatico de la marca del deportista, facilita la oportunidad de
crear sinergias con patrocinadores, opciones de negociacién de contratos, interés por

parte de los medios de comunicacién y por ultimo de la sociedad.
2.2.1.3 Valor Social

El deporte promueve una serie de valores® que quiere mediante la practica del mismo
como por parte de sus deportistas transmitir a la sociedad. Valores que las
federaciones nacionales, clubes e instituciones publicas y privadas promueven antes,

durante y después de cualquier evento de caracter deportivo™.

El deportista entendiéndolo como una empresa, puede practicar RSC en base a su
propio comportamiento dentro y fuera del terreno de juego o como herramienta de
terceros a la hora de activar cualquier accidn o promocién de caracter social. Como se
ha visto en el cuadro de deportistas mds importantes en Espafia, una de las variables
gue se ha expuesto en la ilustracion 2.4, los deportistas son reconocidos fuera del
terreno de juego por su comportamiento social al igual que algunos de ellos

promueven iniciativas personales mediante la asociacion o creacidn de fundaciones.

8 Cdeporte: 10 Valores del deporte [En linea] http://cdeporte.rediris.es/biblioteca/AdendalOvaloresdeporte.pdf
[Fecha de visita: 02 de Octubre 2012]

% premi Fairplay [En linea] http://www.premifairplay.cat/es/ [Fecha de visita: 02 de Octubre 2012]
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Aunque no existe una definicion académica sobre el valor social de la marca personal
en el deporte, se podria definir de la siguiente manera: “El deportista debe aprovechar
su papel prescriptor, para aportar el valor social que su marca personal tiene,
convirtiéndose en una herramienta y motor de cambio en la sociedad, al igual que
aplicar politicas sociales en base a su propia conducta. De esta forma se aporta valor
tanto a la marca personal del deportista, como a todos los publicos que directa o

III

indirectamente estan asociados con é

El deporte también es un integrador social®*

, partiendo del deporte que se practica a
nivel amateur hasta el de caracter profesional. En los juegos olimpicos de Londres
2012 ,el papel de la mujer musulmana en el deporte y la posibilidad de competir con el

velo isldmico, ha sido un claro ejemplo de integracion social.

Los deportistas se convierten en prescriptores no tan sélo de clubes, federaciones o
patrocinadores sino también de parte de la sociedad, convirtiéndose como se ha

podido ver en puntos anteriores, en referentes’” para la misma.

Por un lado, estd el caso estudiado por la ESADE>® sobre las escuelas deportivas
Danone. Un proyecto de ambito nacional con deportistas que actuaban como
padrinos, con el objetivo de a través del deporte ensefiar una serie de valores

personales a los ninos y nifias de las clases mas desfavorecidas.

%! Recerca Cat: Los efectos sociales del deporte: ocio, integracidn, socializacién, violencia y educacion [En linea]
http://www.recercat.cat/bitstream/handle/2072/5400/WP060_spa.pdf?sequence=1 [Fecha de visita: 02 de
Octubre 2012]

°2 | a Moncloa: El presidente apela a los valores del deporte para superar la situacion actual [En linea]
http://www.lamoncloa.gob.es/Presidente/Actividades/ActividadesNacionales/2012/230712-rajoydeportistas.htm
[Fecha de visita: 02 de Octubre 2012]

% Managing Sport: Danone, escuelas deportivas, proyecto transformacion social a través del deporte [En lineal]
http://www.managingsport.com/files/MgSport-
Danone_Escuelas_Deportivas_%20Danone_Proyecto_Transformacion_Social_a_traves_Deporte.pdf [Fecha de
visita: 02 de Octubre 2012]
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llustracion 2.13: 17 escuelas deportivas Danone en Espafia Fuente: Managing Sport94 (2012)

B EDD "Guinl® Gljdn

W ERD “Aranzubia-Hermanos Garcia Lein”™ Logono

EDD “Gednin” Zaragoza M M EDD “Guardiola” Badaiona
W CDD “Guardiola® Barcelons

W EDD “Vicente del Bosqua® Salamanca

A W EDD "Gull-Aguliera™ Alcorcin
EDD “Gabl” Leganés M EDD “Granero® Gelale
! W EDD “Diego Forlan-Bruno” Casteldn .

W DD *Casar Sanchez” Valenela

M EDD “CéSar Sdnchez” Caceres M EDD “Pablo nanez” Albacele
W EDD “MislaFaulo Roberlo™ Murca

W EDD “CaplAntoniio™ Sevilla Bermejales
M EDD “David Rivas™ Sevilla Alcosa

B FDD “Femando Hiemo® Estepona

Por otra parte, los autores HOPWOOD, KITCHIN y SKINNER convergen en que la
construccion de la marca de un deportista de élite profesional, se basa en la imagen
publica que tiene y la imagen que tienen sus publicos de él, que varia dependiendo de

si esta involucrado en actos sociales o a favor de la comunidad.

Hay que afiadir como apunta GARRIDO LORA (2009:48) que: “La interaccién entre el
deportista y el espectador in situ es una fuente continua de buenos sentimientos
(fidelidad, simpatia, apoyo...) pero también es espita para la salida de las peores

pulsiones humanas”.

Tal como apunta, GARRIDO LORA (2009) el deporte se mueve en equilibrio dentro de
dos vertientes, es por ello que el ejemplo social del propio deportista dentro y fuera
del terreno de juego debe servir para buscar la interaccién positiva con el espectador y

aportar valores que ayuden a mitigar la interaccidén negativa que el deporte despierta.

o Managing Sport: Danone, escuelas deportivas, proyecto transformacion social a través del deporte [En linea]
http://www.managingsport.com/files/MgSport-
Danone_Escuelas_Deportivas_%20Danone_Proyecto_Transformacion_Social_a_traves_Deporte.pdf [Fecha de
visita: 02 de Octubre 2012]
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Los deportistas tienen un valor social importante independientemente de su categoria,
a mayor éxito deportivo o interés mediatico que tenga el deporte que practica mayor
valor social tiene su marca personal, pero en cualquier caso atraen a un nimero de

seguidores y por tanto su conducta en parte es ejemplo para ellos.

El valor social que los deportistas poseen, por lo anteriormente citado, hace que
empresas, instituciones, clubes, federaciones y organizaciones no gubernamentales
aprovechen para vincularse con su marca, introduciendo responsabilidad social

corporativa a través de eventos o patrocinios deportivos.

Uno de los casos mas conocidos es la asociacion que el guardameta del Real Madrid,
lker CASILLAS®™, junto a su fundacién con el mismo nombre tiene con el BBVA. Que
ademas es el patrocinador de la primera y segunda division espafiola. Vinculacién que
se ha ampliado con la Fundacidn del Real Madrid, para trasladar los valores de los tres

implicados en escuelas de formacién y campus por toda América.

Hay mas casos de deportistas que también tienen una vinculacién con organizaciones
. . .. 96 H

no gubernamentales. En un articulo publicado en el diario ABC°, muestran a seis de

los deportistas mds importantes en Espana y su vinculacion social. El caso de Andrés

INIESTA®/, ha asociado su marca personal con diferentes asociaciones no

gubernamentales, bien mediante fundaciones, eventos solidarios o charlas.

Existen también un galardén denominado Laureus que premia desde el afio 2000, a
aquellos deportistas que personal y profesionalmente se han implicado en proyectos

solidarios, en el 2011, el ganador fue el espafiol Rafa NADAL®,

> BBVA: [En linea]BBVA e lker Casillas anuncian el lanzamiento de una academia de deportes
http://prensa.bbva.com/view_object.html?0bj=9882,22,101,c,96628 [Fecha de visita: 02 de Octubre 2012]

% E| mundo: La otra cara de nuestros campeones [En linea] http://www.abc.es/especiales/campeones/gasol.asp
[Fecha de visita: 02 de Octubre 2012]

7 E| comercio: Andrés Iniesta, el campedn solidario [En linea] http://www.elcomercio.es/20100806/mas-
actualidad/sociedad/andres-iniesta-campeon-solidario-201008061909.html [Fecha de visita: 02 de Octubre 2012]

% | aureus: Premios Laureus 2011 [En linea ] http://www.laureus.com/awards/2011 [Fecha de visita: 02 de
Octubre 2012]
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La vinculaciéon de los deportistas con causas sociales, bien respaldadas por
instituciones o de caracter personal, ayudan a mostrar uno de los perfiles que todo
deportista posee y que la sociedad demanda. Anteriormente se ha ejemplificado con
deportistas de élite que han servido de ejemplo, pero en menor medida y en un

ambito mas local sucede este tipo de vinculaciones.

La doctora en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la Universidad de Nebrija,
Ainhoa MARIN,” explica que: “Estas actuaciones contribuyen en mayor o menor
medida a otorgar a la empresa un papel de agente impulsor del cambio social. La
empresa, ya sea por la busqueda de ventajas competitivas asociadas a la mejora de la
reputacién corporativa (y por tanto como oportunidad de negocio) o bien como
consecuencia de una auténtica asuncién de la ética como parte de la excelencia
empresarial, estan reforzando de forma progresiva su papel como protagonistas de
desarrollo social, en un momento en el cual otros agentes de desarrollo tienden a

debilitarse”.

2.2.1.4 Valor Académico

Una de las realidades por las que pasa todo deportista profesional, es su “jubilacién
deportiva” y por tanto realizar una planificacidn estratégica que le ayude a afrontar un

nuevo rol después de su retirada.

Aungue no existe una definicion letrada sobre el valor académico de la marca personal
en el deporte, se podria definir de la siguiente manera: “El valor académico estd
enfocado al desarrollo personal del deportista, siendo un complemento perfecto para

su desarrollo profesional durante toda la carrera y posterior jubilacion deportiva”.

En el cuadro expuesto por WYLLEMAN y LAVALLE (2003) sobre el modelo de
desarrollo de la carrera deportiva, se subraya la importancia del desarrollo académico

por parte del deportista durante su carrera profesional.

% AEDEMO: Del marketing con causa social, a la RSC [En linea]
http://www.aedemo.es/aedemo3/socios/revista85/AD-85-09.pdf [Fecha de visita: 02 de Octubre 2012]
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llustracion 2.14: Modelo del desarrollo de la carrera deportiva Fuente: WYLLEMAN Y LAVALLE (2003)
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En la legislacidon actual se protege y fomenta por parte del estado la formacion
académica de los deportistas de élite, segin el Real Decreto 1467/ 1997 sobre
Deportistas de Alto Nivel (cuya primera version data de 1995, RD1856/1995). En dicho
decreto insta a las escuelas y Universidades a flexibilizar algunas normas para ayudar al
deportista a formarse académicamente.

Segun un estudio de IESE de Navarra'® sélo el 19% de los deportistas de la beca ADO
han logrado el grado de diplomado y 9.7% de licenciado. El 27% de los deportistas

becados Unicamente llegan al bachiller como nivel de formaciéon académica.

190 |ESE Navarra: Plan ADO desde la perspectiva de los deportistas, patrocinadores e institucionalidad [En linea]

http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0926.pdf [Fecha de visita: 23 de octubre de 2012]
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llustracion 2.15: Estudios que estan realizando los deportistas ADO Fuente: Universidad de

Navarra101 (2012)
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Luciano ALONSO*®, Consejero de turismo, comercio y deporte de la junta de Andalucia
fomenta que: “los deportistas de élite no tengan que renunciar a una formacion

académica en vistas de la frustracidon que causa la retirada deportiva”.

La Universidad de les llles Balears conjuntamente con la Universidad Auténoma de
Barcelona presenta un estudio realizado a 662 deportistas de Alto Nivel (DAN), 41
Federaciones Deportivas Espaiiolas, 11 Direcciones Generales de Deportes de
Comunidades Auténomas y 34 universidades, bajo el titulo “Eficacia en la aplicaciéon
de las medidas de formacion para los deportistas de alto nivel en el territorio
espafiol'®“.

De dicho estudio se extrae que los deportistas encuentran tanto barreras relacionadas
con el proceso de informacidon, como en la aplicacién de las medidas de formacién del

Real Decreto de Deportistas de Alto Nivel y de Alto Rendimiento del 2007. Por ello,

concluye el estudio, seria necesario aportar un servicio de cobertura total a dicha

191 yniversidad de Navarra: Informe del valor mediatico del fatbol 20011-12 [En linea] http://reputation-
metrics.org/2012/06/04/informe-del-valor-mediatico-del-futbol-2012-temporada-201112-messi-mediatic/ [Fecha
de Visita: el 08 de septiembre de 2012]

192 youtube: Formacién académica de los deportistas, junta de Andalucia [En linea]
http://www.youtube.com/watch?v=cdTUIJEJfLc [Fecha de visita: 06 de octubre 2012]

103 AB-UIB: Eficacia en la aplicacidn de las medidas de formacion para los deportistas de alto nivel en el territorio

espafioll [En linea] http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0926.pdf [Fecha de visita: 6 de Abril de 2014]
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poblacién con el fin de prestar un asesoramiento permanente y trazar una linea

continua desde la vida deportiva a la vida laboral en los Deportistas.

llustracion 2.16: Eficacia en la aplicacion de las medidas de formacién para los deportistas de alto
104

nivel en el territorio espanol Fuente: UAB-UIB™ (2012)
Deportistas Federaciones DGD Universidades
(Escala: 1= nunca; 2 = casi siempre; 3 = siempre) Media + DE IC Media+DE IC Media + DE IC Media=DE IC

Aplicacién de la cuota de acceso a los diferentes  1.8+0.38 17-18 2008 17-24 1806 14-22 21+£07 18-24

estudios.
Cambios de grupo de clase para poder entrenar. 1.8+08 18-19 2004 18-22 1505 11-1.8 22£06 20-25
Cambios en las fechas de exdmenes para poder 21+07 20-21 2205 20-24 1505 12-19 24£07 21-27

asistir a competiciones/concentraciones oficiales.
Exencion de la asignatura de Educacion Fisicaen 1.6+0.8 15-1.7 14+£05 12-17 1505 12-19 11+£05 08-14

Secundaria.

Problemas con la asistencia a practicas 1.8+0.7 1.7-18 19+05 1.7-21 14=05 10-18 22+x06 19-24
obligatorias.

Problemas con los sistemas de evaluacion 1.7+£0.7 17-18 1507 11-19 1103 09%-14 20£07 17-22
continua.

Traslado de expediente 1.6 +0.7 15-16 1.6+07 13-20 16=05 12-20 1607 12-19
Tutorias académicas 1.7£0.7 16-18 13x06 09-16 1204 09-15 2306 21-26

IC al 95% (Limite Inferior-Limite Superior)

En comparacidon con otros paises, siendo el estadounidense ejemplo, un estudio

105

realizado por la CNAA™" en Estados Unidos, refleja que 450.000 deportistas de elite

compiten para un total de 1.096 universidades.

En estados Unidos, el deportista de elite debe pasar por la universidad si quiere llegar
a ser profesional. En los ultimos juegos olimpicos, las universidades americanas

fueron'® la principal fuente de deportistas logrando 282 medallas olimpicas.

104 Universidad de Navarra: Informe del valor mediatico del fatbol 20011-12 [En linea] http://reputation-

metrics.org/2012/06/04/informe-del-valor-mediatico-del-futbol-2012-temporada-201112-messi-mediatic/ [Fecha
de Visita: el 08 de septiembre de 2012]

195 NeaA publications [En linea] http://www.ncaapublications.com/p-4293-2011-12-ncaa-sports-sponsorship-and-

participation-rates-report.aspx [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

106 Spain Sport Network: Las Universidades americanas son la principal fuente de deportistas en los JJOO de Londres

2012 [En linea] http://www.spainsn.com/las-universidades-americanas-son-la-principal-fuente-de-deportistas-en-
los-juegos-de-londres [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]
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llustracion 2.17: Numero de medallas en Londres pertenecientes a estudiantes universitarios EEUU

Fuente: Spain Sport Network'®’ (2012)
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Existen ejemplos de clubes, universidades, empresas privadas y deportistas que
apuestan por la formacién del deportista durante su época deportiva.

1. la Universidad Auténoma de Barcelona con el programa Tutoresport-UA8108
donde integran a deportistas de elite en un plan académico especifico en base

a su nivel de exigencia deportiva.

2. El segundo la cantera del Ajax de Amsterdam'® o Ia politica de comunicacidn
del Levante UD, donde apuestan por la formacién académica y la importancia

de aunar deporte con formacion.

107 Spain Sport Network Las Universidades americanas son la principal fuente de deportistas en los JJOO de Londres

2012 [Enlinea] http://www.spainsn.com/las-universidades-americanas-son-la-principal-fuente-de-deportistas-en-
los-juegos-de-londres [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

1% JAB: Programa Tutoresport [En linea] http://olympicstudies.uab.es/brasil/pdf/47.pdf [Fecha de visita: 06 de

octubre 2012]

109 deportivo: Como funciona la cantera del Ajax [En linea]

http://eldeportivo.es/index.php?option=com_content&task=view&id=3129&Itemid=2 [Fecha de visita: 06 de
febrero de 2012]
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llustracion 2.18: Cartel promocional del Levante UD fomentado el estudio Fuente: Levante UD (2011)

CONSTRUIMOS UN
FUTURO JUNTOS

3. Butraguefio ex jugador de futbol profesional y actualmente directivo del Real

Madrid, comentd en una entrevista realizada para un medio mejicano que: “A
los 35 anos ya estas en el retiro, pero la vida sigue, la persona continla
andando y debe tener herramientas para triunfar, sobre todo para sentirse a
gusto. Creo que la formacion es muy importante para el ser humano, mas adn
cuando se es un deportista al que los nifios ven como ejemplo e influye en

ellos”.

Andrés Iniesta uno de los referentes deportivos en Espafa, ademas de
empresario esta cursando la carrera de INEF, dentro de sus objetivos esta
acabarlo antes de terminar su carrera profesional. El deportista que integra el
valor académico en su marca personal, se convierte en un modelo para los

jovenes y en un ejemplo para los deportistas que pueden verse reflejado en él.

La universidad UCAM de Murcia y Estrella Levante’?® han firmado un convenio
de colaboracion que une a ambas entidades murcianas en aspectos tan

diversos como la investigacidn, la docencia o el deporte.

110

UCAM: Investigacién, formacién y deporte unen a UCAM y estrella Levante [En linea]

http://www.ucam.edu/news/investigacion-formacion-y-deporte-unen-a-la-ucam-y-estrella-de-levante [Fecha de
visita: 06 de octubre 2012]
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6. La Universidad Jaume | de Castellén conjuntamente con el Villarreal C.F, desde
2012, realizan un programa de becas para estudiantes de la universidad
dotado con 10.000 euros, premiando aquellos deportistas universitarios con
buenos resultados deportivos que ademas tengan un buen expediente

académico.

2.2.1.4 Valor personal y profesional

Al igual que en la empresa se ponen medios para conectar con los distintos publicos, el
deportista’™! debe ser consciente de la importancia de acercar parte de su perfil

personalm, como parte de su estrategia de construcciéon de su Marca Personal.

Alrededor del deportista orbitan una serie de publicos que por un lado demandan la
faceta profesional pero por otro lado buscan conocer también el lado personal del
deportista. Dentro de estos publicos se encuentran principalmente los medios de

comunicacion, aficionados y la sociedad en general.

Los medios de comunicacidén son conocedores de esta realidad y por ello empiezan a
mostrar en sus contenidos, publicaciones, reportajes o programas el lado humano del
deporte y las historias personales de sus protagonizas. GRANT (2003:205) “Lo que la

gente valora en la conversacion, mas alla del placer inmediato, es la informacion”.

El canal de television sudamericana HBO™, ha realizado un programa bajo con el
nombre de “Destina Deporte” donde muestra el dia a dia en la vida de los deportistas
menos reconocidos, pero que trabajan para conseguir reconocimiento deportivo,

social y medidtico. El programa de televisién de canal Plus “Informe Robinson**”,

mu Sergio Martinez [En linea] http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=61HyaRhbO4s&NR=1 [Fecha

de visita: 05 de Octubre 2012]

2 E| mundo: Especiales campeones , Pau Gasol [En linea] http://www.abc.es/especiales/campeones/gasol.asp

[Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

34 republica [En linea]

http://www.larepublica.net/app/cms/cms_periodico_showpdf.php?id_menu=50&pk_articulo=37130&codigo_local
e=es-CR [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

14 |nforme Robinson [En linea] http://www.canalplus.es/informe-robinson/ [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]
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dirigido por el ex jugador del Liverpool y periodista deportivo Michael Robinson,

muestra el lado humano del deporte y de sus protagonistas en sus reportajes.

Los aficionados también buscan conectar personalmente con sus idolos deportivos, la
aparicion del social media, ha abierto canales de conexién entre ambos, donde el

deportista y el aficionado pueden conectar, hablar, conversar.

En un articulo en el diario deportivo Sport’™, uno de los profesionales mas

116 comenta que: “El mundo

reconocidos del Social Media en Espafa, Juan MERODIO
del deporte estd empezando a conocer lo que significa estar en el mundo digital. Al
principio permanecen incrédulos pero después cuando deciden probar y ven los
resultados de estar en las redes y cdmo un montdn de fans les transmiten su carifio y

apoyo se dan cuenta de que éstas deben ser una parte mas de ellos”.
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En un articulo publicado en Deporte 2.07"', el deportista espanol Elias Casado (Esgrima)

comenta el motivo del uso de las redes sociales como estrategia de construccién de su
marca personal “iEs una de las claves! Hoy en dia las redes sociales llegan a todo el
mundo, y es la mejor herramienta para crear esa marca personal. Los deportistas
tenemos la suerte de poder influir bastante a la sociedad, y debemos utilizar nuestro

“tirén” a través redes sociales para transmitir los valores del deporte y animar a la

gente a luchar por todo lo que se propongan y a llevar una vida saludable”.

Aprovechar las nuevas vias de comunicacién son una oportunidad pero también una
ejercicio de responsabilidad, ya que un mal uso de dichas redes sociales puede traer
sanciones por parte del club o federacién, apariciones negativas en medios de

comunicacion y descrédito por parte los aficionados o de la sociedad en general.

s Sport: Los deportistas espafioles empiezan a entender los beneficios del social media [En linea]

http://www.sport.es/es/noticias/barca/los-deportistas-espanoles-empiezan-entender-los-beneficios-socialmedia-
1815304 [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

118 juan Merodio web [En linea] http://www.juanmerodio.com/ [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

1w Deportista 2.0: Elias casado y pirri el potencial de las RRSS para un deportista de elite. [En linea]

http://www.deporte2punto0.com/elias-casado-y-pirri-el-potencial-de-las-redes-sociales-para-un-deportista-de-
elite/ [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

123


http://www.sport.es/es/noticias/barca/los-deportistas-espanoles-empiezan-entender-los-beneficios-socialmedia-1815304
http://www.sport.es/es/noticias/barca/los-deportistas-espanoles-empiezan-entender-los-beneficios-socialmedia-1815304
http://www.juanmerodio.com/
http://www.deporte2punto0.com/elias-casado-y-pirri-el-potencial-de-las-redes-sociales-para-un-deportista-de-elite/
http://www.deporte2punto0.com/elias-casado-y-pirri-el-potencial-de-las-redes-sociales-para-un-deportista-de-elite/

La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

Durante los JJOO se vio por un lado como los deportistas aprovecharon las redes
sociales para mostrar su lado humano y contar su dia a dia en los JJOO en su entorno y
como este generaba un retorno de dicha informacion, que ha sido recogida por
starcount™® para elaborar una lista de los diez deportistas mas activos en redes
sociales durante los JJOO. Con el beneficio que tiene tanto su marca personal como la

de sus patrocinadores.

Por otro lado, dos deportistas, el futbolista MORGANELLA y la atleta Voula
PAPACHRISTOU™® fueron expulsados de los Juegos de Londres por exponer
comentarios racistas en sus redes sociales que rapidamente se hicieron eco del suceso

seguidores, aficionados y medios de comunicacion.

En el mundial de Brasil 2014, se potenciaron los famosos “Memes” imdagenes de
deportistas o momentos del partido parodiados por los seguidores y subidos a las
redes sociales. En el mundial de Brasil, el jugador uruguayo Luis Sudrez, el holandés

Robben o el portero americano Tim Howard acapararon el pédium de “Memes

realizados.

Nadia CALATAYUD'?, profesional reconocida en social media en el &mbito deportivo,
comenta en un articulo en su blog que: “Cuidar a tu comunidad, preocuparte de lo que
guieren saber sobre tu vida deportiva y también de tu persona. Si el mensaje que
comunicas es positivo generards interés para la entidad a la que pertenezcas,

provocaras que tus seguidores se interesen por tu club, equipo o asociacion”.

Los deportistas son por tanto iconos sociales, ejemplos para la sociedad debido a su
repercusién social y medidtica. Deben ser conscientes de la importancia de sus
comportamientos tanto dentro como fuera del terreno de juego, aunque sean on line,

ya que afectan positiva como negativamente a su propia marca.

18 Starcount. JJOO Londres 2012 [En linea] http://static.starcount.com/olympic/index.htm [Fecha de visita: 05 de
Octubre 2012]

1 republica: El éxito deportivo no es suficiente para ser un idolo [En linea] h

http://www.republica.com/2012/08/16/el-exito-deportivo-no-es-suficiente-para-ser-un-idolo_536269/ [Fecha de
visita: 05 de Octubre 2012]

120 Nadia Calatayud web [En linea] http://www.nadiacalatayud.com/ / [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]
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Para ello es necesario que se aprovechen esos vinculos emocionales entre deportista y
publicos para introducir nuevos formatos de patrocinio. TUNGATE (2007:235) sostiene
que: “La publicidad es una forma de cultura ente las generaciones mas jovenes.

Actualmente apenas la diferencian de cualquier otra forma de entretenimiento”.

A mayor reconocimiento profesional por parte de los aficionados, sociedad, clubes,
federaciones y patrocinadores, mayor valor tendra cada uno de los anteriores valores.
Por tanto el comportamiento que realice el deportista dentro del terreno de juego y

los éxitos que consiga, determinan en gran medida el valor de su marca personal.

El valor profesional no sélo lo determinan los éxitos deportivos, sino también otra serie
de aspectos que hacen que el deportista aumente o disminuya en cuanto a valor. En
un articulo publicado en la revista comunicacion™! de la Universidad de Sevilla, el
profesor Joaquin MARIN comenta sobre este aspecto que: “en la confeccién del
deportista profesional como imagen e identidad de marca hay otros valores que

encarna a tener en cuenta y que le diferencia de otros deportistas”.

Joaquin MARIN afiade que: “Los comportamientos que cada deportista muestra con
sus rivales en su espacio de accion constituyen pautas de referencia para millones de
personas. Asi hoy en dia en un gran deportista profesional no sélo se forja ganando
competiciones sino también mostrando un comportamiento modélico y un respeto

hacia el adversario”.

El deportista profesional necesita de un gestor que les ayude a construir de forma
conjunta, una marca personal positiva, para obtener beneficios de las relaciones que el

deportista tiene con sus publicos, en especial sus seguidores.

121 . . .z .,
Revista comunicacién [En linea]

http://www.revistacomunicacion.org/pdf/n8/articulos/A3_Valores_mediaticos_del_deportista_profesional_en_la_
publicidad_analisis_comparativo_entre_rafa_nada_y_gemma_mengual.pdf [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]
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2.3 EL DEPORTE COMO VEHICULO EMOCIONAL

A continuacion se muestra la tendencia actual por parte de las empresas de crear
experiencias como medio de conexién con el nuevo consumidor, que demanda
diferentes sinergias con las marcas que vayan mas alld de la mera transaccién
econdmica. El consumidor quiere ser parte importante de la creacion de la historia de

la marca y por tanto demanda dichos escenarios emocionales donde poder conectar.

2.3.1 Los escenarios emocionales de las marcas

El consumidor demanda a la marca la transmisién de emociones, partiendo de una
historia donde ambos (marca y consumidor) son protagonistas, por tanto, los eventos
deportivos son el “Storytelling” perfecto para conectar emocionalmente con el
consumidor. Ademds aprovechando el evento deportivo, la marca puede crear
recuerdos memorables para el consumidor, generando un clima de conexidn

dificilmente superada por cualquier campafia de comunicacion.

Segln la autora RITA (2009:324) “El futuro de las marcas pasa por convertirse en
experiencias globales, consiguiendo crear relaciones mas estrechas con los clientes a
expensas de las marcas que Unicamente ofertan un producto o servicio”. SANAHUJA
(2012:93) respalda este punto: “La motivacién de los consumidores y publicos de las
entidades deportivas no suele ser, Unicamente, el espectaculo deportivo, mas bien la

expectativa de colmar una satisfaccidn, una esperanza y un deseo”.

La importancia del factor emocional, lo destaca también VILLAFANE (2013:73)
afiadiendo que: “El territorio de la reputacién de marca es el de la intersecciéon de los
valores, funcionales, sociales y emocionales que los stakeholders reconocen de ella”. El
valor emocional prosigue VILLAFANE (2013:73) es “consecuencia de ciertos procesos
de empatia, fruto de asociar la marca a sentimientos personales, de identificacion o
alineamiento con aquellos valores que un publico asocia a una marca o incluso de

sentimientos de autoexpresion a través de la marca”.
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Las empresas son conscientes de esta realidad y por ello han apostado fuerte por el
patrocinio deportivo a la hora de generar branding entorno a su marca. El BBVA
invierte cada afio 15 millones de euros en patrocinar la primera y segunda divisién,

inversion publicitaria aparte.

El Banco Santander también apostd por la F1 para conectar con su publico objetivo y
conseguir obtener un retorno de la inversion de 25 millones de Euros. Hay empresas
que apuestan por crear eventos propios para poder tener mas controlado el verdadero
retorno de la inversién y para optar a una mayor garantia de gestién de su marca.
Empresas como Red Bull, Volvo o Coca-Cola han creado sus propios eventos

deportivos.

Mediante los deportes, la musica, el cine o la moda, se logra conectar con el
consumidor en su mismo terreno, haciendo que los sentimientos hacia un club, un

deportista, un cantante o un actor, les lleve a comprar productos que este patrocine.

Los lazos emocionales vinculan al consumidor a la marca de manera automatica. Casos
como el de Heineken con la musica, Banco Santander con la Formula 1 o Play Station 'y

BBVA con el futbol, lo atestiguan.

Las marcas deportivas aprovechan el deporte y los eventos deportivos, para crear
comunidades alrededor de ellos, que ayuden a construir y proteger su marca, aparte
de informar y ofrecer experiencias a los integrantes de su comunidad. JO HATCH,
SCHULTZ (2010:179) ejemplifican con la comunidad creada por Google y Nike llamada
Joga, una comunidad que sirve para intercambiar experiencias, fotos, videos etc... bajo

el lema de la preservacién del “Jogo bonito”.

. . .y . e 122
En los JJOO de Londres del 2012, desde la misma organizacién, se crearon distintas
aplicaciones y entornos tanto on line como off line para conseguir esa interaccion entre

los visitantes, medios, patrocinadores y deportistas. En la Champions League del 2012-

122 bidea: Los JJOO olimpicos analizaos desde dentro [En linea]

http://oideacomunicacion.wordpress.com/2012/08/13/los-juegos-olimpicos-analizados-desde-dentro/ [Fecha de
visita: 06 de Noviembre de 2012]
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2013'2 tomaron ejemplo facilitando aplicaciones digitales complementadas con

acciones in situ para el mismo propdsito, la busqueda de la interaccién.

En el Mundial de Brasil 2014, las principales redes sociales asi como el buscador
google, crearon espacios de interaccidon dentro de sus interfaces facilitando que los
usuarios pudieran comentar, conectar e informarse a tiempo real de lo que iba

aconteciendo durante el torneo. En Brasil 2014'*

se puso de manifiesto la doble
pantalla a la hora de visualizar y comentar eventos deportivos. Siendo el evento
deportivo mas seguido hasta la fecha en las RRSS. El proximo evento los JJOO de Rio de
Janeiro, se podra ver la evolucién y peso que va tomando las redes sociales dentro de

los eventos deportivos.

SCHWARZ y HUNTER (2008:98) sefialan que: “el consumidor de productos o servicios
deportivos da especial importancia a los valores que ese producto representa, a la vez
qgue la experiencia previa que haya tenido. La cultura y sub cultura que desde las
organizaciones deportivas o deportistas transmitan, afecta al posterior consumo del

aficionado/consumidor”.

SANAHUJA (2012:91) afirma que: “Lo que supone el deporte en Espafia, no en si
mismo, sino como soporte publicitario y, sobre todo, como transmisor de intangibles”.
HOPWOOD (2007:139) termina de completar este punto afiadiendo que: “El amor al
deporte construye una lealtad distinta hacia la marca, mas fuerte y duradera que

cualquier otro producto o servicio”.

Eventos deportivos tan importantes como la Nascar, la Super Bowl, los juegos
Olimpicos, Eurocopas, Mundiales o torneos importantes de cualquier deporte
profesional, se convierten para las marcas en escenarios perfectos para conectar

emocionalmente con el consumidor.

1 Deporte 2.0: Champions League de las RRSS [En linea] http://www.deporte2punto0.com/champion-league-

redes-sociales/ [Fecha de visita: 06 de Noviembre de 2012]

124 Gestién: El Mundial de Brasil 2014 fue el evento mds seguido en las RRSS [En linea]

http://gestion.pe/tendencias/mundial-brasil-2014-fue-mayor-evento-historia-redes-sociales-segun-facebook-
2102881 [Fecha de visita: 06 de Noviembre de 2012]
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Los autores LENDERMAN y SANCHEZ (2008:145,146) mencionan un estudio realizado
por Jack Morton Worldwide sobre los juegos olimpicos de Atenas, donde muestra que:

“El marketing experiencial aumenta la eficacia de otras inversiones de marketing”.

Una encuesta telefdnica a quinientas personas por la agencia de representacion IMG,

revela la notoriedad que genera las marcas patrocinadoras a través del deporte.

llustracion 2.19: Notoriedad Marcas Patrocinadoras de Deporte Fuente: Agencia de representacion de

deportistas IMG'* (2012)

Notoriedad Marcas Patrocinadoras de Deporte
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Los eventos deportivos se convierten en escenarios perfectos donde la marca
pretende conectar emocionalmente con el consumidor, por ello alrededor de cualquier
evento deportivo, orbitan una serie de marcas que buscan bajo ese patrocinio estar

presente en los diferentes escenarios, creando dicha conexion con el consumidor.

Son los denominados “Fan Fest”: Escenarios'?® que parten desde el propio lugar donde
se va a desarrollar el evento deportivo (Estadio) hasta las diferentes zonas dentro de la
ciudad, donde se generan también conexiones con el consumidor gracias al evento en

la ciudad que se desarrolla.

123 1MG: Web oficial [En linea] http://www.imgworld.com/home.aspx [Fecha de visita: 28 de octubre de 2012]

126 Sportcahinmanagement: El jugador nimero 12 llega al vestuario [En linea]

http://sportschainmanagement.wordpress.com/2012/09/17/el-jugador-no-12-la-emocion-llega-hasta-el-vestuario/
[Fecha de visita: 28 de octubre de 2012]
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Thierry WEIL™’, director de Mercadotecnia de la FIFA, comenta: “Los FIFA Fan Fest son
la plataforma que utiliza la FIFA y el COL para disfrutar aiun mas de las Copas
Mundiales, ya que se acerca el futbol a millones de aficionados que no pueden entrar a
los estadios. Estamos encantados con el entusiasmo mostrado por las sedes y serd un

placer trabajar juntos para poner en marcha este espectacular proyecto en 2014".

llustracién 2.20: FIFA Fan Fest Fuente: FIFA™*® (2012)

Ciudad de México

Rio de Janeiro

Sidney

Los FIFA Fan Fest se integraron por primera vez en la Copa Mundial de Alemania 2006,
al percibir por parte de la organizacién, el éxito que tuvieron las proyecciones
extraoficiales del mundial de Corea 2002 y el éxito en el mundial de Alemania, llevo al
a organizaciéon del mundial del 2010 de Sudafrica, a organizar diferentes sedes
repartidas por todo el mundo, para concentrar a los aficionados alrededor del evento
129

deportivo, recibiendo mas de seis millones de visitas de los aficionados en los 31

dias de torneo.

127 \Web oficial FIFA [En linea]

http://es.fifa.com/worldcup/archive/southafrica2010/organisation/fanfest/index.html [Fecha de visita: 24 de
Septiembre de 2012]

128 \Web oficial FIFA [En linea]

http://es.fifa.com/worldcup/archive/southafrica2010/organisation/fanfest/index.html [Fecha de visita: 24 de
Septiembre de 2012]

129 \Web oficial FIFA [En linea]

http://es.fifa.com/worldcup/archive/southafrica2010/organisation/fanfest/index.html [Fecha de visita: 24 de
Septiembre de 2012]
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Esas conexiones son promovidas por los medios oficiales del campeonato, donde las
marcas patrocinadoras tienen varios sitios reservados, como por ejemplo; el Area de
Aficionados en la web oficial de la Eurocopa 2012"°, donde las marcas aprovechan
dicha seccién para conectar con el consumidor mediante la interactividad de los

jugadores y equipos participantes.

llustracion 2.21: Patrocinadores Oficiales de la Eurocopa 2012 Fuente: Web Oficial de la Eurocopa131

(2012)
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Pero los escenarios no se centran Unicamente en los paises donde se desarrollan
dichos eventos, sino puede ser aprovechado por las marcas para crear dichos

132 En Espafia cerca del Bernabéu durante la

escenarios en cualquier lugar del mundo
Eurocopa del 2012 se dispuso de la Hyundai fan Park donde recogié a mas de 45.000

personas para ver la final de la Eurocopa.

3% \web oficial Eurocopa 2012: Fans Area [En linea] http://es.uefa.com/uefaeuro/fansarea/index.html [Fecha de

visita: 28 de Junio de 2012]

131 \Web oficial Eurocopa 2012:Fans Area [En linea] http://es.uefa.com/uefaeuro/fansarea/index.html [Fecha de

visita: 28 de Junio de 2012]

32 Hyunday: Fan Park [En linea] http://www.hyundai.es/fanpark/index.php/fan-park/ [Fecha de visita: 28 de junio
de 2012]

132


http://es.uefa.com/uefaeuro/fansarea/index.html
http://es.uefa.com/uefaeuro/fansarea/index.html
http://www.hyundai.es/fanpark/index.php/fan-park/

La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

llustracion 2.22: Hyundai fan Park Eurocopa 2012 Fuente: Web Oficial de Hyundai 133 (2012)
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Ademas, hay distintos eventos organizados por la FIFA, el “Trophy tour”, donde la copa
del mundo, Eurocopa o Champions viaja por diferentes ciudades de distintos paises
creando distintos eventos, desde que el aficionado puede fotografiarse con la copa
hasta eventos de patrocinadores como Sony, que permiten entrar a los vestuarios a

ciertos aficionados, a fotografiarse con los jugadores después de cada encuentro de la

copa del Mundo.

Desde la FIFA trabajan por crear nuevos contenidos emocionales que graviten en torno
al evento deportivo y conecten a las marcas con los consumidores, todo dentro de un

escenario emocional como vehiculo de conexidén entre ambos.

Lo que al principio, se perseguia denominandose “Ambush marketing” o marketing de
guerrilla, ahora se esta adaptando para crear soportes legales y amparados por las

federaciones para conectar a sus patrocinadores con los consumidores.

2.3.2 Storytelling y Transmedia

El punto de partida para entender ambos conceptos, lo marca el “Brand content” una
evolucidn del concepto de branding, donde el contenido respaldado por el nuevo perfil
del consumidor y las nuevas tecnologias, juega un papel importante a la hora de

consumirse y compartirse.

133 Hyunday Fan experiencia:Fan Park [En linea] http://www.hyundai.es/fanpark/index.php/fan-park/ [Fecha de
visita: 28 de junio de 2012]
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llustracion 2.23: Brand Content Fuente: Corporate Exellence 134
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Muchos de esos medios sirven para hacer participes a los consumidores del contenido,
via blogs, redes o aplicaciones, asegurando que dicho contenido llega a sus manos a
través de lo que podemos denominar multi-plataforma o transmedia. Asi, el
consumidor acaba convirtiéndose, en realidad a través de su Storytelling (Historia
personal), en el propio medio, sirviendo de transporte y extension de los mensajes de

comunicacion.

El Storytelling tal como lo define Christian Salmon en un articulo publicado en el medio
digital Puromarketing:**> “Es fundamental, al igual que para cualquier post, que tenga
una estructura bien definida, con un comienzo, un desarrollo y un final, una historia
coherente y que tenga tintes de realidad. Esta realidad debe estar protagonizada por
un personaje que sea el que el cliente identifique con él mismo y al que acompane un

compaiiero de aventuras con el que podamos identificarnos de igual modo”.

NUNEZ (2011:15) en su libro “Storytelling en una semana” cita al psicélogo Richard
GERRIG que en 1993 acufio la “teoria del transporte” con la siguiente frase: “cuando
prestamos atencién a cualquier relato, nos identificamos con sus protagonistas y nos

reflejamos en ellos, durante el tiempo que dura el relato”.

134 Corporate Excellence: Tendencias en la generacidn de contenidos de marca: Branded content [En linea]
http://www.marca.com/2012/06/10/futbol/eurocopa_2012/espana/1339361675.html| [Fecha de visita: 15 de Abril
de 2014]

135 Puromarketing: Storytelling la fuerza de la buena historia [En linea]

http://www.puromarketing.com/44/12627/storytelling-fuerza-buena-historia.html [Fecha de visita: 28 de octubre
de 2012]
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llustracion 2.24: Classic Storytelling Fuente: Corporate Excellence 136 (2014)

Grafico 1: Classic Storytelling
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En el modelo clasico de Storytelling presentado por Corporate Excellence aporta que:
“las historias han de contener ese conflicto, pero también han de tener un orden claro,
una sucesion légica de eventos y una estructura narrativa organizada, ademas de
incluir sensaciones fuertes y emociones profundas, detalles especificos, y, sobre todo,
esa verdad universal citada antes y un sentido, un propésito vital como el que las

marcas han de tener hoy en dia”.

Podemos enumerar hasta un maximo de cuatro grandes fases, agrupadas en torno a
los tres tiempos clasicos de la accién que podemos ver en las obras literarias (inicio o

planteamiento, nudo y desenlace), en las que se divide el relato:

1. Escena de apertura o subida del telon.
2. Crisis sucesivas o aparicién de conflictos.
3. Climax con tensidn e inicio de soluciones.

4. Conclusion o resolucion final.

Dentro del “Storytelling” que generan los eventos deportivos, cobran especial

importancia los deportistas137 qgue de forma directa o indirecta son los protagonistas

36 Corporate Excellence: “Relatos que contagian: Storytelling, el arte de contar historias” [En linea]
http://www.corporateexcellence.org/index.php/Centro-de-conocimiento/Relatos-que-contagian-storytelling-o-el-
arte-de-contar-historias [Fecha de visita: 28 de Marzo de 2014]

137 CNN: Bolt takes gold in Olympics social media race [En linea] http://edition.cnn.com/2012/08/13/sport/bolt-

social-media-
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del evento, creando personajes que son identificados por el consumidor, al que siguen
y apoyan convirtiéndose en el medio perfecto de conexién dentro de los eventos
deportivos, entre la marca y el consumidor, siempre jugando en el entorno de la

experiencia.

Los deportistas se convierten entonces de forma directa o indirecta en los vehiculos de
comunicacidon y transmisién de valores de la empresa, que a su vez también se

impregna de los valores del deportista para conectar con sus consumidores.

Los deportistas, son los protagonistas de la historia, donde el consumidor puede
sentirse identificado o reflejado creando unos lazos emocionales donde la marca

patrocinadora aprovecha como vehiculo de conexion.

En un documento elaborado por el laboratorio de ideas Corporate Excellence™® bajo
el titulo “Relatos que contagian: Storytelling, el arte de contar historias” muestra el
caso de la deportista paralimpica Teresa Perales: “ Su relato tiene todos los elementos
para producir ese recuerdo y ese divertimento necesarios en toda historia,
contribuyendo decisivamente a la implicacion emocional de la audiencia y logrando
gue la misma audiencia ponga en primera persona los elementos de su relato y los

lleve a su propia vida”.

. . . . ~ 1
Otro ejemplo es el anuncio de Cola-Cao con el nifio de diez afios surfero YAHEL'®,

protagonista del anuncio contando su historia bajo el slogan “Como quieras, Cola-cao”,

gue aprovecho a su vez Cola-cao, para invitarle a uno de los programas mas

king/index.html?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+rss%2Fedition_business+
%28RSS%3A+Business%29 [Fecha de visita: 28 de Junio de 2012]

138 Corporate Excellence: “Relatos que contagian: Storytelling, el arte de contar historias” [En linea]

http://www.corporateexcellence.org/index.php/Centro-de-conocimiento/Relatos-que-contagian-storytelling-o-el-
arte-de-contar-historias [Fecha de visita: 28 de Marzo de 2014]

139 youtube: Anuncio colacao y Yahel [En linea]
http://www.youtube.com/watch?v=GyjGDIjV5jk&feature=player_embedded [Fecha de visita: 28 de Junio de 2012]
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140,

importantes de la television espafiola “El hormiguero a contar su “Historia

patrocinada”.

También ha sido utilizado por la empresa fabricante de coches KIA, la historia Personal
de Rafa Nadal, (deportista patrocinado por la marca), para centrar el mensaje de sus

spots de television™*'.

Durante el mundial de Sudafrica 2010, en el que la seleccidn espafola gano el
campeonato, uno de sus protagonistas mas destacados y pichichi del torneo David
Villa'*? aprovecho dicho evento deportivo para asociarse a distintas marcas
patrocinadoras que aprovecharon el éxito y la marca del jugador para realizar una serie

de anuncios enfocados en el Mundial de Futbol.

Pero no fue el Unico, uno de los protagonistas de la final del Mundial, Iker Casillas ha

conseguido durante su carrera deportiva asociarse a una serie de marcas.

llustracion 2.25: Relacion con las marcas de lker Casillas Fuente: Personality Media % (2012)

Relacion con las marcas de lker Casillas 7
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0 youtube: Programa el hormiguero [En linea] http://www.youtube.com/watch?v=ykc_tlJf 1E&feature=fvwrel

[Fecha de visita: 28 de Junio de 2012]

! youtube: Anuncio Kia y Rafa Nadal [En linea http://www.youtube.com/watch?v=izbkMd4Dgl8 [Fecha de visita:

28 de Junio de 2012]

142 Esteve Calzada: David Villa el mejor de la roja también en derechos de imagen [En linea]

http://www.estevecalzada.com/2010/06/29/david-villa-el-mejor-de-la-roja-tambien-en-derechos-de-imagen/
[Fecha de visita: 28 de Junio de 2012]

3 personality Media: Web oficial [En linea] http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php [Fecha de visita: 28
de junio de 2012]
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Esta conexidn y posterior identificacion que consigue la marca a través de la utilizaciéon
de la marca personal del deportista, genera una evangelizacién por parte del jugador
con la marca'* que conecta rapidamente con el consumidor, que a través de las
emociones y sentimientos generados por el deportista, se siente identificado con las

marcas que le patrocinan.

Las empresas han querido humanizase, para ello se apoyan en deportistas**> como
icono sociales, donde el consumidor puede verse reflejado, integrando las emociones
gue se viven dentro del deporte y acercando al deportista al consumidor mediante

acciones off line, como on line que le ayuden a conectar con sus publicos.

Siguiendo los beneficios que aporta la asociacion del deportista y el storytelling

presentados por Corporate Excellence*® se destacan los cinco siguientes:

1. Recuerdo: tiene una componente mnemotécnica, de regla, esquema narrativo
que ayuda a su recuerdo y contribuye a su memorizacién automatica.

2. Diversion: dispone de una innegable vertiente ludica, que ayuda al
divertimento y esparcimiento de la audiencia y contribuye a su percepcion
positiva.

3. Contexto: pone el relato en situacién, lo enmarca y circunscribe a un sentido
concreto, aportando ordenacion y significado a la informacidn dispersa.

4. Conexidn: une a personas de distinta indole en torno a un grupo, una tribu o
comunidad en la que se reconoce y con la que comparte valores comunes.

5. Implicacién: implica a los miembros de dicho grupo, no les impone un sentido,

sino que se lo aporta y ayuda a que se contagien de él.

14 Puromarketing: El mundial del 2010 de Sudafrica el gran escaparate para marcas y socios [En linea]

http://www.puromarketing.com/3/7311/mundial-sudafrica-2010-gran-escaparate-para-marcas-socios.html [Fecha
de visita: 01 de octubre de 2012]

145 . . . ,
El mundo: Casillas la imagen que todas las marcas quieren [En lineal]

http://www.elmundo.es/elmundo/2012/07/07/comunicacion/1341683558.html [Fecha de visita: 28 de Junio de
2012]

146 Corporate Excellence: “Relatos que contagian: Storytelling, el arte de contar historias” [En linea]

http://www.corporateexcellence.org/index.php/Centro-de-conocimiento/Relatos-que-contagian-storytelling-o-el-
arte-de-contar-historias [Fecha de visita: 28 de Marzo de 2014]
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A medida que el deportista comienza a contar su historia, empieza a generar vinculos
con todos sus publicos donde ademas los hace participe a través del transmedia. En un

147 se define transmedia como “un tipo

articulo publicado por la Universidad UCH-CEU
de relato donde la historia se despliega a través de multiples medios y plataformas de
comunicacion, y en el cual un aparte de los consumidores asume un rol activo en ese

proceso de expansion”.

llustracion 2.26: Espectadores sociales Fuente: eEspaiia 148 (2013)
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En el informe publicado por eEspafia** del 2013 bajo el titulo “Desarrollo de la
sociedad de la informacién en Espaiia” refleja el aumento de la poblacién que esta

activa en las redes sociales conversando digitalmente mientras visualizan contenidos

7 UCH-CEU: “ Transmedia y Storytelling” [En linea]

http://www.uchceu.es/actividades culturales/2013/congresos/documentos/transmedia_storytelling juan_pedro

molina.pdf [Fecha de visita: 28 de Marzo de 2014]

148 o . . ., o ,
eEspaia: Desarrollo de la sociedad de la informacion en Espafia [En linea]

http://www.proyectosfundacionorange.es/docs/eEspana_2013_web.pdf [Fecha de visita: 07 de Abril de 2014]

149 o . . ., o ,
eEspaia: Desarrollo de la sociedad de la informacion en Espafia [En linea]

http://www.proyectosfundacionorange.es/docs/eEspana_2013_web.pdf [Fecha de visita: 07 de Abril de 2014]
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en televisién. Ese comportamiento es propicio para las marcas a la hora de lanzar

campafias de comunicacion bajo el concepto transmedia.

Esa evolucion tecnoldgica y de consumo digital es la que propicia a las marcas
mediante los deportistas a generar contenidos transmedia que unidos al storytelling
del propio deportista en los eventos que participa crean conexiones emocionales con

el consumidor.

llustracion 2.27: Anuncio Sony-Iniesta Fuente: gadedmania150 (2014)

Descirgass "SONY puedes verd’ Disponbie para: (&

En el ultimo estudio realizado por la consultora TuitTele™*

, recientemente adquirida
por Kantar media, bajo el titulo de “Un afio de Televisién social en Espafia 2013” hay

un apartado a las competiciones deportivas en verano y su impacto en social media.

10 Gadgetmania: Iniesta, Villay Marquez presentan el nuevo televisor Bravia 4K de Sony

[En linea] http://www.noticiasdot.com/publicaciones/gadgetmania/2013/11/10/iniesta-villa-y-mrquez-presentan-
el-nuevo-televisor-bravia-4k-de-sony/ [Fecha de visita: 07 de Abril de 2014]

151 . ~ . ez . ~ ,
Tuitele: Un afio de televisidn social en Espafia [En linea]

http://informes.tuitele.tv/emailing/Tuitele_1_a%C3%B1lo_tv_social_en_Espa%C3%Bla.pdf [Fecha de visita: 07 de
Abril de 2014]
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A continuacidén, se muestras dos graficas extraidas del citado estudio, donde se puede
observar como los anunciantes asociaron su marca a la seleccién o al torneo de futbol
internacional “Copa Confederaciones”, y como se puede observar en el analisis de
Tuitele, esa asociacidon genera un impacto directo y muy significativo en el sentimiento

de los consumidores hacia la marca”.

L. . . . . 152
llustracién 2.28: deporte e impacto social media Fuente: TuitTele (2013)
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Las marcas siguiendo el concepto Brand content y el hilo conductor del storytelling del
deportista, unido a la capacidad actual de generar contenidos transmedia, van
construyendo escenarios emocionales donde el seguidor/consumidor puede participar
activamente, generando un impacto emocional que es aprovechado por las marcas,

clubes y deportistas a la hora de construir sus propias marcas.

152 . o~ . s . ~ ,
Tuitele: Un afio de televisidn social en Espafia [En linea]

http://informes.tuitele.tv/emailing/Tuitele_1_a%C3%Blo_tv_social_en_Espa%C3%Bla.pdf [Fecha de visita: 07 de
Abril de 2014]
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TEMA 3. DEL CONCEPTO DE MARCA A

LA MARCA PERSONAL DEPORTIVA
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3.1 EVOLUCION DEL CONCEPTO TRADICIONAL DE MARCA

A lo largo del capitulo tres del presente documento, se quiere mostrar la evolucién del
concepto tradicional de marca hasta presentar el nuevo concepto de marca personal
en el ambito deportivo. Al final del mismo, se desarrollado un cuadro conceptual para

facilitar la compresién del capitulo.

Para entender mejor ese camino, se presentara a los principales autores del branding
actual y algunas de sus metodologias, que mediante el andlisis de las mismas, se ird

avanzando hasta llegar al concepto de branding personal en el ambito deportivo.

El punto de partida del concepto de marca, lo establece COSTA (2004:24) a través del

siguiente grafico:

llustracion 3.1: El sistema semidtico de la marca Fuente: Elaboracion propia basada en Joan COSTA

(2004:24)

—> Linglistico

Nombre
Denominacion
Designacion
Marcaje:
Accion de
marcar
—> Escritural

Trazado Alfabético

— Icénico

MARCA —_ SIGNO

Simbolo

Icono

Imagen Representacion
Representante

Cromatico

Sefial

En esta ilustracion se puede ver la descomposiciéon que Joan Costa hace del concepto

de marca, mostrandolo en un principio cdmo un signo verbal y su posterior adaptacién
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al signo visual, desdoblandose a otro tipo de signo ya no de caracter lingtistico, sino

iconico.

COSTA (2004:106) define la marca como: “un signo sensible, al mismo tiempo signo
verbal (el nombre) y signo visual (el logo), que cumplen dos funciones, ser
identificados y transmitir significados”. Esta definicién engloba aspectos importantes a

la hora de resumir lo que es una marca.

COSTA (2004:108) sigue ampliando el punto de partida, estableciendo en el siguiente

grafico la percepcién de los dos mundos que el consumidor percibe de las marcas.

llustracion 3.2: Los dos mundos percibidos por el consumidor. Fuente: Elaboracion propia basada en

Joan COSTA (2004:108)

Entorno Individuo
MUNDO A MUNDO B

—>

Cosas Reales

Percepciones

Experiencias
B2

| ] o1

Simbolos
A2
\ ) \ )
| 1
Mundo Fisico de las Marcas Mundo Mental de la Marca

(Imago)

Establecido el punto de partida, se va a ampliar y confrontar con otros autores para
enriquecer el concepto de marca y poder observar su evolucién al personal branding.
FERNANDEZ y LABARTA (2009:88) se apoyan en los expertos del branding para

enunciar que: “la marca es un fendmeno mercadotécnico y comunicativo”.

Otra orientacién diferente del concepto marca, lo aportan CASTRO y SALINAS

(2008:25), donde diferencian dos enfoques para abordar y definir el concepto marca.

Su primer enfoque, sigue la linea de los anteriores autores, es en su segundo enfoque

donde trata el concepto de marca desde de la perspectiva contable, la marca es para
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estos autores CASTRO y SALINAS (2008:26) “Un activo es un recurso controlado por la
entidad como resultado de sucesos pasados del que la entidad espera obtener futuros

beneficios econdmicos”.

OLLE y RIU (2008:41) definen la marca como: “un portafolio de significados, una serie
de ideas (positivas y negativas) que se vinculan a nuestra oferta”. Segln OLLE y RIU
(2008:136) hacer brand management consiste en: “dominar estas premisas: conocer
que significados se vinculan a la marca, diferenciar los que son estratégicos de los

tacticos y trabajarlos a lo largo del tiempo”.

SHULTZ, TANNEBAUM y LAUTERBON (1993:89) presenta el “marketing de relacidon”
que significa que: “existe una relacién entre el comprador y el vendedor, la cual deriva
de intercambios de informacion y elementos de valor mutuo” estableciendo el punto
de partida para el concepto bidireccionalidad, siendo posible gracias al marketing

relacional.

Se comienza a ver por parte de los autores, que hay dos segmentos muy diferenciados
a la hora de crear una marca, por una parte los valores tangibles de la misma y por otra
los valores intangibles. Bajo esta premisa OLIVARES (2012:65) afiade que: “Podriamos
hablar de marcas eficientemente emocionales porque sin inversién comunicativa
convencen”, ejemplificando este argumento con el caso de Mercadona, que nacié
paraddjicamente como la alternativa a las grandes marcas y ahora es una de las

primeras marcas del mercado.

En la actualidad los intangibles comienzan a cobrar mayor importancia en la creacién
de una marca y la percepcion de esta al consumidor, clave a la hora de establecer el
punto de partida. Antes de desarrollar este punto de la argumentacién, se presenta el

modelo clasico de COSTA (2004:173).
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llustracion 3.3: Construccion de la imagen, La red lineal clasica Fuente: Elaboracion propia basada en

Joan COSTA (2004:173)

Mundo de los negocios

Misionde la Marca

Concepciéndel proyecto

Creacionde la Marca

Estrategiasrealizacion

Gestion de la Marca

b Mundo del Consumo
IMAGO

En la construccion clasica que propone Joan COSTA, el consumidor es el que en ultima
instancia hace una valoracién de los impactos recibidos y crea una marca de la
empresa, a través de las diferentes variables que la empresa de forma directa o

indirecta, ha generado para que el consumidor le perciba tal y como el querria.

En la actualidad el papel del consumidor vy la aparicién del 2.0 ha generado cambios
en el sistema de construcciéon clasico de Joan COSTA, siendo el consumidor participe
de la imagen final que la empresa proyecta, gracias al entorno tanto on como off line

gue rodea a cada marca.

FERNANDEZ y LABARTA (2009:127) inciden en la complejidad actual: “los entornos
actuales han cambiado debido al perfil de madurez en términos de marca del
consumidor, mientras que las marcas siguen ancladas en modelos de gestién de

III

creacién de branding obsoletas al momento actua

La evolucién tecnoldgica estd creando nuevos escenarios donde el consumidor
comienza a tener un peso clave en la construccion de la marca de cualquier empresa,

persona, club o institucién.

148



La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

llustracion 3.4: La experiencia total del consumidor Fuente: Peter CHEVERTON (2006:116)

Durante

Experiencia total

del consumidor

Las marcas comienzan a preocuparse cada vez mds por las emociones de los
consumidores y los diferentes entornos en los que se mueven, buscando un feedback
continuo para cada momento del proceso de construcciéon de la marca, analizando el

retorno de cada mensaje con el objetivo de transmitir dicha emocion.

CHEVERTON (2006:106) plantea que “cuantas mas interacciones tenga la marca con su
consumidor, mayor riqueza adquiere en lo que denomina como la experiencia total del

consumidor”.

ALLOZA y OLIVER (2009:135) precisan que la marca es: “la promesa que el propietario
hace a sus grupos de interés, y es la experiencia que estos viven en su relacién con ella,
en todos los puntos de contacto. Una marca en la que confiamos requiere de
coherencia y verdad en estos dos componentes: la promesa (lo que dice) y la

experiencia (lo que hace)”.

El siguiente autor Cesar GARCIA (2007:27) introduce el concepto de entertainment
marketing como: “Una potente herramienta para conseguir seducir al consumidor,
logrando de este modo su implicacion. Basicamente, esta forma de comunicacién
parte de la premisa de que si el entretenimiento hace felices a los individuos y la

publicidad nos entretiene, la publicidad nos hara felices”.

Dentro de esa busqueda para conectar con el consumidor emocionalmente, Cristina

DEL PINO en un articulo publicado online por la Universidad Carlos Ill de Madrid bajo el
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titulo™" afiade que: “La busqueda de la implicacion con el consumidor como

herramienta de comunicaciéon en el nuevo espacio publicitario: ejemplos

paradigmaticos de experiencia de marca” sefala ademds que: “El usuario elige

libremente consumir el mensaje publicitario, tanto en Internet como en television”.

En este ultimo medio, MARTI y MUNOZ (2008: 46) razonan que: “Aln sigue existiendo
el gusto por consumir piezas de treinta segundos que son capaces de emocionar,
divertir o entretener sobre cuestiones y situaciones, siempre que estos sean
consumidos cuando el espectador desea, y no interrumpiendo el climax de una

pelicula o un documental”.

El nuevo consumidor gracias a la aparicion de las RRSS va evolucionando, tal como
refleja la cuarta oleada del observatorio de Redes Sociales que realiza Cocktail
Analysis™*, dirigida por de GIL y ROMERO, donde se pueden identificar tres perfiles de

los nuevos consumidores a través de las redes sociales:

llustracion 3.5: Perfiles de usuarios de redes sociales Fuente: Cocktail Analysis155 (2013)

Perfiles de usuarios de redes sociales

: i“ ;ﬂ;,. 4
I

i
“Curiosidad”
Sociodemograficos

Social Media Addict

“Control
th in Search
(25%)

(35%)

Social Controller
(40%)

+ Edad media 33 anos. Se
trata del perfil mas maduro

+ Edad media 27 anos

+ Particularmente masculino (62%

hombres) (practicamente la mitad es

Redes destacadas

Comunidades
tematicas

Motivaciones de uso
de las redes que

(43% por encima de 36 afios)

+ Facebook (95%)
« Media Redes puras 1,4
+ Media Redes o Comunidades

3.1

*+ Su intencién de abrirse

nuevas cuentas es menor
(26%)

+ Escasa presencia en

comunidades tematicas

« Contacto circulo de amigos
%)

+ Edad media 31 afos

- Twitter (91%)
- Google+ (33%)

- Media Redes puras 3,1

+ Media Redes o Gomunidades 5.7
+ Mayor presencia en: foros y blogs,

Fiickr, Foursquare, Instagram...

* Su Interés en abrirse nuevas

cuentas es el mas elevado (38%)

+ Se conecta mas movilidad
« Informatica, gadgets (28%)

+ Ocio/Cultura (21%)

- Deporte (19%)

+ Relacionadas con la profesion

(26%)

+ Me permite expresarme (11%)
« Por interés profesional (7%)

menor de 25 afios)

- Tuenti (74%)
+ Ya ha entrado en Twitter (34%)
« En menor medida: Linkedin y

Tumbrl

+ Media Redes puras 2,9
+ Media Redes o Comunidades

49

« Interés en abrirse nuevas

cuentas (33%)

+ Misica (24%)
+ Cine (19%)
« Moda (10%).

« Esta de moda (12%)

mas los diferencian :‘6‘)\,5";"23' pSIoS Socke

BBVA [ the cocktail analysis

153 . - P . . .y . . . v
Repositori Uji: La busqueda de la implicacion con el consumidor como herramienta de comunicacidn en el nuevo

espacio publicitario: ejemplos paradigmaticos de experiencia de marca [En linea]
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/28849/Pino_Busqueda.pdf?sequence=1 [Fecha de visita: 15
de Abril de 2014]

>4 The cocktail analysis: Perfiles de usuarios de redes sociales [En linea] http://www.slideshare.net/TCAnalysis

[Fecha de visita: 15 de Junio de 2013]

55 The cocktail analysis: Perfiles de usuarios de redes sociales [En linea] http://www.slideshare.net/TCAnalysis

[Fecha de visita: 15 de Junio de 2013]
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Nuevos autores comienza a poner en duda los modelos de creacion, gestion y
desarrollo del branding actual, empezando a mostrar nuevas propuestas de

reformulacién de dicho concepto.

Un papel importante lo juega el actual social media, a la hora de fidelizar al cliente,
creando roles en dichos escenarios donde el consumidor se sienta protagonista. El 60%
de las empresas medianas y grandes de USA y UK han introducido ya éstos
departamentos el uso y gestion de las redes sociales para interactuar con sus clientes,

seglin un estudio publicado por Sword Ciboodle and thinkJar*>®.

llustracion 3.6: “We Are Social: The State of Social Customer Service Fuente: Sword Ciboodle and

thinklar*’ (2012)

be informed

We Are Social.

Over 50% currently support
a branded community as
part of ther customer service

La empresa cada dia es mas consciente del papel que juega el consumidor a la hora de
crear su marca, por ello de forma directa o indirecta les hacen participe de esa
creacién. La empresa empieza a incluir acciones de social media dentro de su

estrategia de marketing y comunicacidn, consiguiendo los cinco beneficios segun el

BEnrique Burgos: Atencion al cliente y social media [En linea] http://www.enriqueburgos.com/2012/07/atencion-

al-cliente-y-social-
media/?utm_source=feedburner&utm_medium=email&utm_campaign=Feed%3A+eburgosgarcia+%28El+Blog+de+
Enrique+Burgos%29 [Fecha de visita: 14 de junio de 2012]

157Enrique Burgos: Atencion al cliente y social media [En linea] http://www.enriqueburgos.com/2012/07/atencion-
al-cliente-y-social-
media/?utm_source=feedburner&utm_medium=email&utm_campaign=Feed%3A+eburgosgarcia+%28El+Blog+de+
Enrique+Burgos%29 [Fecha de visita: 14 de junio de 2012]
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estudio anteriormente citado, contribuyendo como indica la infografia, a que

alrededor del 50% de los clientes se vean dentro de la comunidad que gira en torno a

la marca:
1. Incrementar la satisfaccion del cliente
2. Satisfacer las expectativas de los clientes
3. Beneficios intangibles
4. Mejora de la fidelizacidn
5. Reduccién de costes de atencion al cliente

Los autores del libro “Brand managment”, HENDING, KNUDTZEN y BJERRE (2009:198)
exponen como la empresa cada vez mas se fija en las comunidades y entornos que

giran alrededor de su marca a la hora de crear y lanzar nuevos productos.

llustracion 3.8: Las comunidades y los entornos en la gestion empresarial Fuente: HENDING,

KNUDTZEN, BJERRE (2012:198)

® © o
New marketing T w T
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OO. y < |nnovative ideas
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La importancia o el peso que la sociedad juega en torno a la construccidon de una
marca, viene potenciada por la aparicidon del 2.0 y la necesidad por parte de las
empresas de comenzar a adaptar su modelo de gestion hasta llegar al concepto E-
branding. Un nuevo modelo de gestién donde los consumidores han evolucionado y
cambiado radicalmente. El consumidor ya no es un mero espectador, ha evolucionado
hasta convertirse en un generador de contenidos, SOLANA (2010:19) lo define como:

“El target ya no es el target”.
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En un documento publicado por Corporate Excellence®® , bajo el titulo “El auge de la
co—creacién: marcas que escuchan e involucran activamente a sus stakeholders”
concluye que: “Los requisitos basicos para que la co—creacidn sea un éxito pasan por la
claridad en lo que se es y en lo que se le propone a los stakeholders (por tanto, no se
puede entender la co-creacién como un mecanismo mds de venta), por la comprension
de las aspiraciones reales de estos (sin intentar manejar la comunidad que los agrupa),
y por la promocion de conversaciones en las que se construya la confianza gracias a la

autonomiay la falta de control en las mismas”.

El concepto de marca por tanto, ha evolucionado afadiendo nuevos conceptos, como
experiencia, Storytelling, Brand content, emociones, Vviralidad, co-creacidn,
bidireccionalidad y feedback otorgando mas protagonismo al papel del consumidor,

desterrandolo del papel clasico de receptor hasta convertirlo en creador de la marca.

158 . .2 . .
Enrique Burgos: Corporate Excellence: El auge de la co—creacidn: marcas que escuchan e involucran activamente

a sus stakeholders [En linea] http://www.corporateexcellence.org/index.php/Centro-de-conocimiento/El-auge-de-
la-Co-creacion-marcas-que-escuchan-e-involucran-activamente-a-sus-stakeholders [Fecha de visita: 14 de Abril de
2014]
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3.2 LA APARICION DEL CONCEPTO MARCA PERSONAL

3.2.1 La importancia del individuo

Desde la irrupcidn de las RRSS, el nuevo perfil del consumidor se puede resumir en 5
puntos159 gue lo describen como un consumidor informado, infiel y volatil, innovador,
ilusionado e impaciente. La relacion entre las marcas y el consumidor esta cambiando,
ha evolucionado gracias a la madurez que el consumidor presenta actualmente, y a la
posibilidad de ser escuchado gracias a las redes sociales, comienza entonces una

nueva generacion de consumidor.

En este punto OLIVARES (2013: 51) afiade que: “El consumidor se encuentra en plena
etapa de madurez, Su formacidn, experiencia y destreza alimentada durante décadas
nos lleva a hablar de consumo inteligente, propio de un consumidor mas racional y

reflexivo, sagaz y avispado, sabio y resabiado”.

El punto de partida para el desarrollo del concepto consumidor 2.0, es la portada de la

revista Times'® en el 2006, "jFelicidades! Si usted usa internet, es la 'Persona del

m

Afo

llustracion 3.8: Portada de la revista TIMES (2006) Fuente: Revista Times

PERSON OF THE YEAR

Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.

159 , . . . e L. ,
Lineas de Marketing: La carrera del deporte contra la crisis econdmica [En linea]

http://ultimahora.es/mallorca/noticia/deportes/noticias/la-carrera-del-deporte-contra-la-crisis-economica.html
[Fecha de visita: 14 de junio de 2012]

180 £| pais [En linea] http://sociedad.elpais.com/sociedad/2006/12/17/actualidad/1166310002_850215.html [Fecha
de visita: 14 de junio de 2012]
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Esta nueva generacién se basa en la nueva figura del consumidor respaldada en tres

nuevos pilares®*:

o La actitud: Existe una desconfianza exacerbada hacia la comunicacién de las

marcas y especialmente hacia la publicidad convencional.

. La aptitud: Se presencia un conocimiento de las artes de la persuasion

marketiniana por parte del consumidor.

. El comportamiento: Hay una tendencia de contrastar la veracidad de los
mensajes de las marcas mediante terceras fuentes; que suelen ser otros

consumidores.

162

llustracion 3.9: El consumidor frente a la publicidad convencional Fuente: Cocktail Analysis™ (2011)

Grado de acuerdo con la frase:
“Cuando veo la publicidad, me gusta ir mas alla de lo que es evidente, y trato de

analizar lo que se pretende transmitir.”

Totalmente B En desacuerdo B B De acuerdo B Tortalmente

en desacuerdo de acuerdo

18! | ineas de Marketing: El nuevo consumidor [En linea] http://blog.lineasdemarketing.com/el-nuevo-consumidor-i-
2/2011/04/26/ [Fecha de visita: 14 de Junio de 2012]

182 The cocktail analysis: Perfiles de usuarios de redes sociales [En linea] http://www.slideshare.net/TCAnalysis

[Fecha de visita: 15 de Junio de 2012]
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La evolucién del concepto lleva a ampliar la definicion de consumidor con tres nuevos

perfiles:

e A)Crossumer

Definicion extraida de los autores GIL y ROMERO (2008:127) : Un consumidor que
carece de confianza en la comunicacién de las marcas (dimensién emocional), que
conoce el backstage del marketing (dimensién cognitiva o del conocimiento), que
demuestra un papel activo en la validaciéon de los mensajes y que participa de
forma activa en el Storytelling de las marcas (dimension comportamental),
viéndose las tres dimensiones potenciadas por el desarrollo de las nuevas
tecnologias y la socializaciéon en un contexto de elevada presidon comunicativa por

parte de las organizaciones.

El papel del consumidor ha cambiado, ahora es mucho mas activo y su rol no
depende Unicamente de escucha sino ahora ademas quiere participar activamente,
la linea que separa al productor del consumidor esta cada dia mas cerca, tanto que
el consumidor ya la ha cruzado, el prefijo cross (cruzar,en inglés), define el nuevo

concepto de crossumer.

Esta nueva situacién por parte del consumidor hace que las marcas no sdlo lo
tengan mas en cuenta a la hora de elaborar sus mensajes, sino que actualmente
son pieza clave en la construccién de la propia la marca, adquiriendo un papel

activo en su creacidn, construccion y desarrollo.

Ejemplos de este tipo de consumidor, fueron en 2007-2009 como el caso de
Aquarius, que no deja de ser Coca-Cola; habla de empatia, no de producto. Yoigo
también se basa en producto, o Media Markt. Son estrategias complicadas vy
arriesgadas, porque cuentan con que el consumidor va a verificar sus mensajes; y si

no los cumplen, puede ser contraproducente.
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El nivel de conocimiento del consumidor y la capacidad de decodificar los mensajes

publicitarios le han hecho mas critico a la hora de analizarlos. La siguiente gréfica

realizada por el caso de estudio de Cocktail Analysis.*®

llustracion 3.10: Conocimiento de los significados de la terminologia propia del sector Fuente:

Cocktail Analysis*®* (2011)

e B)Prosumidor

La evolucién del consumidor 2.0 lleva a un siguiente nivel definido como

185 en los afios 80 en su libro “La

prosumidor, la definicion la otorgo TOFFLER
tercera Ola” donde los consumidores ademds de consumir también son
productores de contenidos, ejerciendo gran influencia en la red y convirtiéndose

en prescriptores influyentes capaces de crear tendencias.

SALZMAN en el articulo publicado en el diario digital Marketing Directo™® explica

los cuatro vértices del marketing cubico: “en una estd el prosumidor, que se ha
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The cocktail analysis: Perfiles de usuarios de redes sociales [En linea] http://www.slideshare.net/TCAnalysis

[Fecha de visita: 15 de Junio de 2012]
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The cocktail analysis: Perfiles de usuarios de redes sociales [En linea] http://www.slideshare.net/TCAnalysis

[Fecha de visita: 15 de Junio de 2012]

185 | ineas de Marketing: El nuevo consumidor [En linea] http://blog.lineasdemarketing.com/el-nuevo-consumidor-
iii/2011/04/27/ [Fecha de visita: 16 de Junio de 2012]

166 Marketing directo: Larga vida al prosumidor [En linea]
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/larga-vida-al-prosumidor/ [Fecha de visita: 14 de junio de
2012]
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convertido en un lider de opinidn; en otra se encuentra el responsable de
marketing de una determinada empresa; la tercera estaria representada por el

mercado; y la cuarta y ultima por el empleado de hoy”.

El prosumidor es el nuevo perfil que busca las empresas para probar un nuevo
servicio o producto, sabiendo que luego, va a compartir su opinién con cientos de
amigos, familiares y usuarios extrayendo informacién interesante para la propia

empresa.

Los autores LEDERMAN y SANCHEZ (2008:177) comentan que: “las empresas que
no se den cuenta de que sus mercados se componen ahora de individuos
interconectados, cada vez mejor informados y envueltos en unas conversaciones,

estaran perdiendo su oportunidad”.
e C) Adprosumidor

La evolucién del prosumidor es el Adprosumidor™’: El consumidor actual conoce parte
del backstage del marketing, no se cree las comunicaciones de las marcas, y
prefiere las denominadas Lovemarks, marcas que les escuchan, mantienen una

orientacidn al cliente real, y sobre todo que no les mienten.

o Advertiser (AD): Son aquellos que comparten sus experiencias de consumo y
uso con el resto de usuarios. Si estdn satisfechos son evangelizadores de las
marcas, y en caso contrario se convierten en una corriente dificil de parar. Su

fuerza viral es dificilmente calculable.

o Producer (PRO): son los productores, generan comentarios, mejoras,

valoraciones videos e imagenes, y los comparte con el resto del mundo.

o Consumer (SUMIDOR): Ademas de producir, también consume la informacion.

167

Puro Marketing: Se ha quedado obsoleto el posicionamiento de gurus [En linea]

http://www.puromarketing.com/44/11860/quedado-obsoleto-concepto-posicionamiento-gurus-ries-trout.html
[Fecha de visita: 18 de junio de 2012]
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llustracion 3.11: El paso entre la vieja economia y la nueva economia Fuente: Elaboracién propia basada

en Marc GOBE (2005:20)

Vieja Economia Nueva Economia
Basadaen las Basadaen los
fabricas consumidores

Por tanto en la nueva econdmica el consumidor tiene un peso importante, al ser ellos mismos
los que forman parte de la construccidn de la marca, dentro de un terreno de juego nuevo

donde las experiencias y emociones tienen un papel protagonista.
3.2.2 Branding emocional

La marca comienza a ser entendida como un transmisor de emociones mas alla del
dibujo o el logotipo que representa, el poder de las emociones que el consumidor
experimenta al adquirir un producto o servicio sera reflejado en sus distintos entornos,

ampliados mediante el 2.0.

Hay grandes empresas que han generado a lo largo de los afios una comunidad
entorno a su marca, incluyendo el aspecto emocional dentro de su discurso de
comunicacion y aplicdndolo en toda su estrategia. BASSAT (2001:70) comenta que:
“Los productos son racionales pero las marcas son emocionales. La publicidad genérica

puede ser racional, pero la marca debe apelar a la emocién”.

Los autores BARLOW y STEWART (2004:43) afiaden que: “la historia de marca amplian
y engrandecen mds el concepto de marca describiendo ejemplos memorables” dicha
historia captan tanto la esencia del pasado como el futuro de la marca. Se comienza a
narrar una historia alrededor de la marca para conseguir llamar la atencién al

consumidor y conectar con él por la via emocional.
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CHEVERTON (2006:22) diferencia cuatro tipos de carga emocional en el siguiente

cuadro:

llustracion 3.12: Marcas y aumento de la carga emocional Fuente: Elaboracion propia basada en Peter

CHEVERTON (2006:22)

La carga emocional Los asuntos mas relevartes El papel de la marca
para el consumidor

Una expresidn social i Le gustaré a alguien porque Ensalzar losobresaliente
a mi me guste

Satisfaccion o placer iMe gustara? Ganar unvaliosopremic
al usarse

Un compromiso de iHara lo que quiero Influiren la eleccién
prestaciones que haga?

Una garantia de iEs lo més auténtico? Hacer que la eleccidnsea facil
autenticidad {Incluse sin pensar)

La carga emocional que experimente el consumidor viene dado por la historia que se
esconde detras de la marca, es por ello que comienzan a introducir el concepto de

Storytelling dentro de su discurso.

Esas conexiones vienen dadas por el contenido que la marca transmite a los diferentes
entornos del consumidor, contenido sustentado por los valores de la marca y las

emociones del consumidor con el objetivo de estrechar la relacién entre ambas.

En esos entornos, como se ha mostrado en el capitulo dos dentro del punto 2.3, se
construyen espacios experienciales donde la marca se transmite a través de las
emociones, un ejemplo practico es la Hyundai Fan Park168 de la Eurocopa del 2012 en
las principales ciudades espafiolas, albergando a mds de 60 mil personas en ciudades

como Madrid para ver los partidos de la seleccién Espanola.

168 Marca: Pasion por la roja en la Hunday Fan park [En linea]

http://www.marca.com/2012/06/10/futbol/eurocopa_2012/espana/1339361675.html [Fecha de visita: 19 de
junio de 2012]
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Fuera del deporte, otras marcas como Danone, Heineken, Aplee, CAN, Samsumg... entre
otras comienzan a conectar via emocional aprovechandose de la historia y filosofia de la
empresa con el consumidor. SOLANA (2010:186) ejemplifica como el slogan: “Just do it” de
Nike o “éTe gusta conducir?” BMW son en realidad vacios en si mismo, siendo las historias

gue rodean ese slogan las que la dotan de valor para el consumidor.

Se va viendo una evolucién dentro de las marcas y su conexidn con el consumidor, creando
un nuevo concepto de branding donde el consumidor no sélo lo puede percibir leyendo,
escuchando o viendo sino que ahora también pueda sentirlo, siendo el mismo protagonista.
Aunando la importancia y el peso del consumidor, con la aparicién de las nuevas tecnologias
y la capacidad de la marca de generar un contenido mas emocional, aparece un nuevo

término “Brand Content".

En un documento publicado por Corporate Excellence bajo el titulo “Tendencias en la

169~ argumenta este nuevo tipo de

generacién de contenidos de marca: Branded content
Storytelling comentando que: “Los consumidores han de ser los protagonistas y no la
marca, como hace la publicidad convencional, que sitia en la marca el centro de la
estrategia comunicativa. El branded content cambia radicalmente el eje tradicional de
la comunicacion haciendo que el consumidor sea el centro absoluto de la accién

comunicativa”.
3.2.3 Primeras definiciones del concepto de Marca Personal

A continuacidn se quiere mostrar los primeros autores, definiciones y metodologias de
gestidon de una marca personal. Al ser un término novedoso, existe poca bibliografia al

respecto.

El punto de partida, donde se puede encontrar el origen del concepto actual de marca
personal, parte de la “Biblioteca de manuales practicos de marketing” que introdujo en
un fragmento sobre marketing personal (1989:25), donde mostraba la complicacion de

"

definir en términos de marketing, al ser humano, por lo que entendian que: “el

humano es una realidad cambiante en permanente transformacién”.

169 . .z . .
Corporate Excellence: Tendencias en la generacion de contenidos de marca: Branded content [En linea]

http://www.marca.com/2012/06/10/futbol/eurocopa_2012/espana/1339361675.html| [Fecha de visita: 15 de Abril
de 2014]
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llustracion 3.13: Los ciclos del Cambio Fuente: Biblioteca de manuales practicos de marketing

(1989:25)
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El especialista en marca personal Tom PETERS (1997) presentd en su obra “50 claves
para hacer de usted una marca” los simientes del actual concepto de branding
personal. En su libro marcé mediante 50 claves, el camino a seguir para que cualquier

persona pudiera convertirse en su propia marca personal.

A continuacion se mostraran distintas definiciones del concepto marca personal que

ayudardan a entenderlo dentro del contexto anteriormente expuesto.

A partir del afio 2000, cimentandose en el concepto lanzado por Tom Peters, comienza
a aparecer una serie de autores que van enriqueciendo y aportando definiciones y
metodologias entorno al branding personal. MONTOYA (2003:11) uno de los gurus del
branding personal en norte américa lo define como “Una identidad personal que
estimula la percepcidn precisa y significativa en su audiencia acerca de los valores y

cualidades que sobresale personalmente”.

El autor anglosajéon Hubert RAMPERSADY® muestra en esta ilustracion una visién

global sobre la construccién de una marca personal:

170 Brandchannel: Authentic Personal Branding [En linea]

http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=1360 [Fecha de visita: 21 de julio de 2012]

163


http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=1360

_ La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

llustracion 3.14: Autentico modelo de marca personal Fuente: Hubert RAMPERSAD'"*
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Cuatro grandes areas son las que enfoca RAMPERSAD, a la hora de formular la
construccion de un modelo de desarrollo de marca personal, teniendo en cuenta la
complejidad que representa cada area al conectar unas con otras mediante un flujo

constante.

MCNALLY y Karl D. SPEAK (2003:14) define la marca personal como: “una percepcién
o emocién mantenida por otra persona que no sea usted y que describe la experiencia
total de tener una relacién con usted”. ASENSI (2007:12) comenta la importancia de:
“Pasar de ser conocido a ser conocido como” donde “Nuestra marca nos permite

singularizarnos de los demas”.

PEREZ ORTEGA (2008:74) autor de referencia del personal branding en Espafia, lo
define como: “identificar y comunicar las caracteristicas que nos hacen sobresalir, ser
relevantes, diferentes y visibles en un entorno homogéneo, competitivo y cambiante”.
Para este autor es una manera de dar a conocer a los demas tus cualidades personales

y profesionales con el objetivo de influir.

El objetivo consiste en que cada persona se convierta en su propia marca, buscando la

diferencia en base a la experiencia, la diferenciacion y los valores que cada persona

71 Brandchannel: Authentic Personal Branding [En linea]

http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=1360 [Fecha de visita: 21 de julio de 2012]
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puede aportar, indistintamente del ambito que ocupe, dotandote de valor afiadido que

ayude a crear valor sobre la profesion, servicios, productos tanto si es auténomo como

indirectamente en la empresa que los desempenia.

llustracién 3.15: Esquema de ADN de la Marca Personal Fuente: Andrés PEREZ ORTEGA

(2008:97)
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La presentacién la metodologia anterior de Andrés PEREZ ORTEGA, no difiere mucho
de los objetivos pretendidos a la hora de crear y desarrollar branding de empresa.
Partiendo de tres ejes clave: una previa investigacion que ayudara a alcanzar el
segundo eje, determinar el valor diferencial como profesional, y servira en el tercer
eje, planificar una estrategia de comunicacién de dicho valor, todo ello para conseguir

alcanzar ese valor afiadido que se pretende cuando se trabaja una marca personal.

La matriz de Young y Rubicam utilizada por DE TORO (2009:34) determina los cuatro
atributos que componen una marca: la diferenciacidn, la relevancia, la estima y el

conocimiento que pueden ser trasladados del branding empresarial al personal.
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llustracion 5.16: Pasos de la matriz Y&R Fuente: Elaboracién propia basada en Juan Manuel DE TORO

(2009:34)
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MCNALLY y Karl D. SPEAK (2003: 32) también muestran un modelo de las dimensiones

que compone una marca personal, al igual que PEREZ ORTEGA, diferencia en tres

partes o dimensiones la marca personal:

° Competencias: Nuestra funcién con los demas.
° Estandares: Cémo la desempefiamos.
° Estilos: Cdmo nos relacionamos con los demas.

llustracion 3.17: Modelos de dimensiones de Marca persona Fuente: Elaboracion propia basada en

MCNALLY y KARL D. SPEAK (2003: 32)

Competencias
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Los modelos anteriormente mostrados, siguen lineas similares a los que se pueden
utilizar a la hora de construir una marca empresarial, pero en todos ellos, empiezan a
vislumbrar aspectos donde el valor personal, es importante a la hora de crear y
construir una marca personal, impregnando todo el proceso de creacidn, ejecuciéon y

comunicacion de la misma.

En lo que si que coinciden varios de los autores estudiados, es en la importancia de los
valores como base fundamental a la hora de crear una marca personal. PEREZ ORTEGA
(2008:253) comenta que: “Si tus valores y comportamientos reflejan tus valores, el
resultado es la integridad y fortalecerd tu marca personal al hacerte mas fuerte y

creible”.

MCNALLY y KARL D. SPEAK (2003: 47) comienzan abriendo el capitulo bajo el nombre
de la autenticidad de la marca personal, donde presentan: “los valores con valor”,
afiadiendo que: “nuestro método de desarrollo de marcas personales se basa en la
premisa de que los valores son importantes. Las marcas tienen valores, la persona

tiene valores”.

Los valores también son un punto importante en el discurso de ACOSTA VERA
(2006:32), para este autor “no conseguirds éxito verdadero si no respetas tus valores

basicos”.

El autor anglosajon RAMPERSAD"? o descompone de la siguiente manera: no vision +
no self-knowledge + no self-learning + no thinking + no mindset change + no integrity +
no happiness + no passion + no sharing + no trust + no love = no authentic Personal

Branding.

A finales del 2011 y principios del 2012 en el momento de mayor crisis econdmica y
mayor incertidumbre laboral, la idea de que cualquier profesional pueda trabajar su
marca personal va cogiendo fuerza, no tan sélo para desempleados sino también para
profesionales auténomos, empleados y personajes medidticos. Es un momento donde

todo esta en plena "efervescencia” profesional.

172 Brandchannel: Autenthic personal branding

[En linea] http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=1360 [Fecha de visita: 21 de julio de 2012]
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Agravado por la situacion econdmica, cada vez mas estd cogiendo fuerza este
concepto, los profesionales ven cada vez mas necesario trabajar su marca personal con

el objetivo de diferenciarse.

La red social profesional Linkedin aumento exponencialmente desde 2012 llegando a
los 300 millones de usuarios en activo en todo el mundo en 2014, superando en 2013
a la red social twitter, en Espaiia por ejemplo, el 40% de la poblacion activa tiene perfil

de Linkedin abierto.

En la actualidad, la comunicacién interna de las empresas esta evolucionando, y poco a
poco incorporando el concepto de personal branding dentro de las mismas. Aunque el
momento actual es de constante cambio, comienza a incorporarse a cuenta gotas el
branding personal dentro de las empresas, los autores AGUADO y JIMENEZ (2009:19)
comentan que: “las empresas se enfocan cada vez mas al capital humano como fuente

de ventajas competitivas”.

Surgen nuevos conceptos donde se aplica el branding personal dentro de las empresas
denominado “endomarketing” segtn los autores AGUADO y JIMENEZ (2009:45): “El
objetivo se convierte en lograr que cada colaborador sea protagonista de nuestra

visién y embajador de nuestra marca”.

El concepto de branding personal busca exactamente este objetivo, pero ademas
luego pretende comunicarlo desde dentro hacia afuera, creando un activo de valor con

cada empleado de la empresa.

En el 2011 se publica el libro realizado por diferentes profesionales del branding
personal y respaldado por Madrid Excelente y la Caixa, donde empiezan a transmitir la
importancia dentro de las empresas de gestionar el capital humano de las mismas,

como un valor mas a la hora de crear un branding total.

Bajo el titulo de Personal Branding (2011:43) se extrae un fragmento que muestra cual
es el concepto de marca personal en la actualidad: “El proceso de branding personal
enfocado a las empresas es muy similar. Se parece bastante a la gestién de un

proyecto de tipo empresarial. La diferencia principal es el uso que vamos a dar a las
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herramientas de visibilidad que tenemos a nuestra disposicion (la Red, vinculacion o
networking, etc.).Porque vamos a sustituir las grandes inversiones econémicas que
puede permitirse una empresa por otras como tiempo, esfuerzo, persistencia y
paciencia”.

173
b

La empresa Soymimarca muestra en su we 12 puntos fundamentales para

introducir el personal branding dentro de las empresas:

Nueva configuracion de la organizacién
Imagen personal e imagen corporativa
Coherencia personal

Nueva concepcién del trabajo
Motivacién

Sacar mejor partido de la experiencia

Gestion de las competencias

O N o kB W N e

Recursos Humanos = Gestores de Marcas Personales

9. Enriquecimiento de las funciones

10. Networking

11. Competencias del Personal branding al servicio de la empresa

12. Riesgos

. . . . 174
En el 2012 empieza a surgir con mas fuerza cursos sobre branding personal™”,
talleres, jornadas y es incluso empieza a ser materia didactica en Universidades. El
objetivo esta claro, que cualquier profesional pueda aprovechar el momento actual,

para dotarse de valor tanto a él como a la empresa a la que representa.

COSTA (2004:105) introdujo que: “la evolucion del concepto marca, estaba sufriendo a

través de la nueva era de la informacidn, debido a los ciclos econdmicos y los

173 . . . .,
Soymimarca : Soluciones para la empresa y retos del personal branding [En linea]

http://www.soymimarca.com/soluciones-para-la-empresa/retos-del-personal-branding/ [Fecha de visita: 19 de
julio de 2012]

174 Soymimarca: Personal Branding Plan [En linea] http://www.soymimarca.com/tu-personal-branding-plan/

[Fecha de visita: 19 de julio de 2012]
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progresos tecnoldgicos que acabarian afectando a las marcas y por consiguiente

también a las marcas personales”.
3.2.4 El profesional Knowmad

El mundo empresarial desde el 2007 viene arrastrando una fuerte recesién que esta
afectando a la sociedad espaiiola, europea y mundial. Ya en el 2010 175 o] 10% del
tejido industrial habia sido destruido por consecuencia de la crisis econdmica, eso
conlleva a tomar decisiones por la parte de las empresas para reducir y mejorar en sus

costos de produccién®’®,

Dentro de esos costos de reduccién y ajustes de empresa, se comienza a regular los
ERES, de forma que los empresarios utilizan dicho camino para reducir su plantilla,
aumentando el nimero de profesionales que son despedidos y que encuentran en
diferentes fases de su vida laboral completamente “desahuciados” profesionalmente

hablando.

Ademas como se ha sefialado en el anterior punto, se suma que los j(')venes177 o
autéonomos con formacién académica no pueden optar a un primer empleo denotando

|178

la gravedad de la situacion, la tasa de paro juvenil ™" en febrero del 2013 ascendia al

48,5%, liderando el ranking de los paises europeos con mayor tasa de paro juvenil.

Por detras de Espaia aparecen Lituania (35,1%), Letonia (34,5%), Eslovaquia (33,6%),
Grecia (32,8%) y Estonia (32,9%). Con tasas inferiores al 30%, se situan Portugal
(29,2%), Irlanda (28,9%), ltalia (27,8%), Bulgaria (26%), Polonia (25,9%), Hungria
(25,9%), Rumania (23,5%), Francia (23,2%), Suecia (22,9%) y Chipre (22%).

17 periodista Digital: Las crisis econdmica acaba con 125 pequeiias empresas en menos de tres afos [En linea]
http://www.periodistadigital.com/economia/empresas/2010/09/11/la-crisis-economica-en-espana-acaba-con-125-
000-pequenas-empresas-en-menos-de-tres-anos.shtml [Fecha de visita: 07 de Abril de 2012]

176 . . e L. ,
La prensa: Las empresas se reinventan en la crisis econémica [En linea]

http://archivo.laprensa.hn/Negocios/Ediciones/2009/06/03/Noticias/Empresas-se-reinventan-ante-la-crisis-
economica [Fecha de visita: 07 de Abril de 2012]

77 piblico: La crisis cambia la vida a los jovenes [En linea] http://www.publico.es/espana/233808/la-crisis-cambia-

la-vida-a-los-jovenes [Fecha de visita: 07 de Mayo de 2013]

178 Europapress: Tasa de paro juvenil en Espafia [En linea] http://www.europapress.es/economia/noticia-tasa-paro-
juvenil-espana-supera-46-20120217113047.html [Fecha de visita: 07 de Mayo de 2012]
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El afio 2013'° se cerré el afio con una tasa de paro del 22,85%, con 5.273.600
personas sin trabajo. En este contexto, afiadiendo la fuerte recesién econdmica que
estd sufriendo Europa, unido a las medidas de recorte impuestas por los estados para
paliar una situacién econémica importante, se estan replanteando si la cultura del

bienestar es sostenible por el conjunto de la sociedad.

En las medidas impuestas por los estados, hay una que afecta particularmente al tejido
empresarial y en consecuencia a los trabajadores que estan viendo como la recesion
econémica estd llevando a muchas empresas a cerrar y en consecuencia muchos

trabajadores pierden sus puestos de trabajo.

Ese nuevo perfil profesional surgido a raiz de la crisis econédmica, es denominado
“Knowmad” presentado en el libro “El aprendizaje invisible” por COBO y MORAVEC
(2011:59) hace referencia: “a aquellos trabajadores némadas del conocimiento y la
innovacion. Un knowmad es alguien innovador, imaginativo, creativo, capaz de
trabajar con practicamente cualquier persona, en cualquier lugar y en cualquier
momento. Un knowmad es valorado por su conocimiento personal, lo que le

proporciona una ventaja competitiva con respecto a otros trabajadores”.

Ademas, COBO y MORAVEC (2011:59) afiaden que: “La sociedad industrial estd dando
lugar a trabajos intensivos en el conocimiento y la innovacién. A diferencia de Ia
sociedad 1.0, cuya industrializacién requeria trabajadores ubicados en un lugar
determinado para poder desempenar un trabajo o unas funciones muy concretas, los
empleos asociados a los trabajadores del conocimiento y la informacién se han vuelto
mucho menos especificos en términos de ubicacién y de las tareas a desempefiar. Al
mismo tiempo, las tecnologias hacen posible que los trabajadores de este nuevo
paradigma puedan efectuar su trabajo ya sea en una ubicacion especifica, de manera

virtual o combinando ambas opciones”.

79| pais: Seis afos de destruccién de empleo [En linea]

http://economia.elpais.com/economia/2014/01/23/actualidad/1390463734_055893.html Fecha de visita: 07 de
Abril de 2014]
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Este nuevo perfil profesional, se une la importancia de crear uno mismo su propia
marca personal, siendo la mejor solucién a la hora de acceder a un puesto laboral o

conseguir vender sus propios servicios o productos.

Si anteriormente se ha hablado sobre el cambio que ha supuesto el consumidor 2.0 a
la hora de crear una marca empresarial, el profesional 2.0 también hace uso de sus
conocimientos y experiencias en el mundo 2.0 para convertirse en un generador de

contenidos profesionales que le ayuden a diferenciarse y construir su marca personal.

Anteriormente el uso del 2.0 estaba considerado de ocio y muy ligado al anonimato
que proporcionaba internet, pero ha ido evolucionando en dos lineas totalmente
diferentes, por un lado se sigue utilizando dichas plataformas o aplicaciones
exclusivamente para ocio por parte de los usuarios. Pero por otro lado se estan
utilizando esas mismas plataformas o aplicaciones de forma profesional, saliendo de
ese anonimato y evolucionando hacia una sobre exposicidon de la imagen personal y

profesional del usuario.

Los profesionales aprovechan el 2.0 como medio de difusiéon vy construccién de su
marca, buscando no Unicamente conseguir seguidores, sino también contactar con
otros profesionales, ampliar lineas de negocio, compartir informacién, demostrar

aptitudes y actitudes, aportar nuevos conceptos...

llustracion 3.18: Nuestro Propio Entorno Fuente: Elaboracion propia basada en Oidea

Comunicacién'® (2012)

Marca Personal : Nuestro propio entorno

80 hidea: La magia de los entornos [En linea] http://oideacomunicacion.wordpress.com/2012/07/09/la-magia-de-

los-entornos/ [Fecha de visita: 06 de Noviembre de 2012]
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El paradigma ha cambiado™®* ampliando las posibilidades de negocio o contacto entre
profesionales en ambitos paralelos al suyo, conectando a profesionales de todo el
mundo sin necesidad de presencia fisica. Para ello la correcta utilizacién de las redes
sociales, originarias de ocio, pasan a convertirse en herramientas clave para la

construccion de una reputacion e identidad digital.

llustracion 3.19: Unién de entornos Fuente: Elaboracidon propia basada en Oidea Comunicacién’®?

(2012)

2

Ademas desde 2011, se esta empezando por parte de las empresas y coolhunters,

183 a sus potenciales empleados. El 2.0 se ha convertido en una

buscar mediante el 2.0
herramienta para la caza de nuevos talentos profesionales, independientemente del
ambito que desarrollen, ocho 88 de cada diez empresas utilizan las redes sociales

como herramienta a la hora de seleccionar al personal de su empresa.

Los profesionales empieza a darse cuenta, que buena gestidn de su marca personal, les
beneficia para poder obtener un contacto mds directo con todos sus publicos,
dotdndose de un valor afladido dentro del mundo profesional, diferenciandose del

resto de profesionales aportando valor afiadido.

181 ., . , .,
Wharton: Cémo construir una marca personal a través de las RRSS [En linea

http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=1701 [Fecha de visita: 07 de Mayo de 2011]

182 0idea: La magia de los entornos [En linea] http://oideacomunicacion.wordpress.com/2012/07/09/la-magia-de-

los-entornos/ [Fecha de visita: 06 de Noviembre de 2012]

183 Taringa: Empresas buscan empleados a través de las RRSS [En linea]
http://www.taringa.net/posts/info/12603068/Empresas-buscan-empleados-en-las-Redes-Sociales-
_Infografia_.html [Fecha de visita: 07 de Mayo de 2011]

8 Oficina y empleo : Ocho de cada diez empresas usa las RRSS para seleccionar personal [En linea]

http://blog.oficinaempleo.com/ocho-de-cada-diez-empresas-usa-las-redes-sociales-para-seleccionar-personal/ |
[Fecha de visita: 07 de Mayo de 2011]
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Comienza a aparecer conceptos de autores como la que Israel GARCIA da del Human
Media'®: “Esta mas presente en la forma de interactuar en la Web social, tanto con
personas como con negocios — al fin y al cabo, también personas”. Y esto lleva a una
Humanizacion de las empresas 1% donde detras de cada proceso, de cada servicio que
la empresa ofrece hay una persona, las empresas deciden mostrar el rostro de algunos
de los trabajadores mas importantes para crear valor afadido que acaba afectando
positivamente al profesional, a los productos o servicios y a la misma empresa. El caso

mas conocido es el de Steve Jobs.

En el afio 2000 VILLAFANE (2000:247) dejaba entrever la importancia de las personas
y sus comportamientos a la hora de construir la marca de las empresas. Ya en el 2004
se vislumbraba la importancia del cuidado de la reputacién de los CEO de las grandes

empresas, como transmisor de los valores de la propia corporacion.

llustracion 3.20: Ejemplo de perfil Merco, comparativa de perfiles 187 (2009)

Perfil de reputacion actual del CEO
Ejemplo de Perfil Merco: comparativa de perfiles

Variables de Vision estratégica Director de Impulsor ético Proyeccion
:'l;‘:::‘“" y Resultados  Vision Comercial/ equipos y de la RSC internacional Innovader
el er

= iDER

= COMPARIA
SECTOR
Variables de Resultados Calidad de Ia Calidad Laboral Eticay RSC Dimensién Innovacién
“P“‘“ifl';l Econémico Oferta Comercial Internacional de la
smpresa Financieros Empresa

185 Andrés Pérez Ortega: Web oficial [En linea] http://www.marcapropia.net/ [Fecha de visita: 16 de Octubre de

2010]

186 Chgformacion: Humanizacion de empresas [En linea] http://www.chgformacion.com/humanizacionempresas//

[Fecha de visita: 09 de Mayo de 2012]

¥ Viillafafie : Ejemplo de perfil Merco, comparativa de perfiles [En linea]

http://www.villafane.com/files/Reputacion_Gijon_020709.pdf [Fecha de visita: 06 de Noviembre de 2013]
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A lo largo de los ultimos afios, la consultoria de Justo VILLAFANE ha desarrollado un
modelo que gestiona la reputacién de los CEQ’s de las grandes empresas, denominado
PROLIDER, basado en el analisis de distintas variables mostradas en la grafica anterior,

que se deben asociar al lider de la organizacidn.

El aspecto humano comienza a impregnar las estrategias de comunicaciéon de las
grandes empresas, al igual que motiva a los profesionales a dar a conocer sus

conocimientos utilizando las redes sociales como altavoz de sus conocimientos.

llustracion 3.20: Unidn de entornos 2 Fuente: Elaboracion propia basada en Oidea Comunicacién’®®

(2012)

Marca Personal : Unidn de entornos
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P
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En la actualidad, una pequeiia marca personal o industrial, generando un entorno
alrededor propio puede competir con grandes marcas convirtiéndose en un referente,
generando pequefias conexiones entre muchas de las variables que giran alrededor de
la marca, que forman parte del entorno de la misma, abriendo infinitas posibilidades
gue pueden ser aprovechadas por la marca para ir construyéndose un entorno cada
vez mayor. La marca ya no crea el entorno y se aprovecha de él, sino que el entorno

crea a esa marca personal o industrial y le da la posibilidad de crecer y desarrollarse.

Actualmente, Ego marca o branding personal son términos cada vez mas utilizados, no
tan sélo por deportistas de primer nivel, sino también por politicos, empresarios y

profesionales reconocidos de cualquier sector. La ego marca o branding personal es

%8 Didea: La magia de los entornos [En linea] http://oideacomunicacion.wordpress.com/2012/07/09/la-magia-de-

los-entornos/ [Fecha de visita: 06 de Noviembre de 2012]
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un concepto originario del marketing que es aplicado a profesionales de manera

individual en vez de a empresas.

Existe una igualdad en casi todos los perfiles profesionales, independientemente del
ambito en el que desarrollen su profesidn, esta equidad se estd empezando a romper
debido a la inclusidn del 2.0 en la sociedad, pero sobre todo al uso que se les estd

dando a las diferentes plataformas o aplicaciones.
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3.3. VISION GLOBAL DEL CONCEPTO DE MPD

3.3.1 El enfoque académico de gestion deportiva actual

Antes de profundizar mas sobre este concepto relativamente actual y del que hay poca
bibliografia, se quiere mostrar una vision mas global de la gestidon deportiva como
punto de partida para entender y comprender la necesidad de contar con un gestor

especifico para la marca del deportista.

Dentro del panorama actual, los principales autores de referencia dentro de la gestion
deportiva son CAMPOS (1997) MEDIAVILLA (2001), MULLIN, HARDY y SUTTON (1995)
HOPWOOD (2007), FAVORITO (2007), SCHWARZ y HUNTER (2008), PEDERSEN, MILOCH
y LAUCELLA (2007) . Otros autores de igual importancia en el panorama anglosajén con
contenido mas reciente son LEE (2010) y PEDERSEN, PARKS, QUATERMAN y THIBAULT
(2010).

En el panorama espafiol FERRAND, CAMPS y TORRIGIANI (2007) en su libro Gestion del
sponsoring deportivo muestran en la siguiente ilustracion, el contexto en el que se

mueve la gestion deportiva y donde se puede ver qué papel juega el deportista en ella.

llustracion 3.21: Sujetos participantes en el evento deportivo Fuente: FERRAND, CAMPS y TORRIGIANI
(2007)
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Figura 1.8. Sujelos participantes en el evenlo deportivo
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De los autores anteriormente citados es la autora Maria HOPWOOD (2007) quien
mejor especifica en su libro Sport Public relations and communication como realizar
una gestion de la marca integral dentro del mundo del deporte destacando en su

argumentacion la figura del deportista.

Otros autores como SCHWARZ y HUNTER (2008) o PEDERSEN, MILOCH y LAUCELLA
(2007) incluyen la marca del deportista como un activo de valor dentro de la estrategia

global de gestion por parte del club o federacidn.

La autora britanica HOPWOOD (2009:21) menciona al autor BROOM citando que: “Las
relaciones publicas es la funcién que establece y mantiene relaciones beneficiosas

entre la organizacion y sus publicos dependiendo del éxito o el fracaso'®®”.

Esta definicién enfocada a las organizaciones deportivas, sirve segln la autora también
para los deportistas, definiendo al gestor de la marca del deportista como: “el guardian
de su reputacidon”. Ademas bajo esta tesitura FAVORITO (2007) subraya la importancia
de preparar y gestionar perfectamente “la gran oportunidad”*®® que tienen los

deportistas cuando se enfrentan cara a cara con sus diferentes publicos.

Aunque los autores siguen ligando la gestion de la marca al patrocinio deportivo y no a
la busqueda de una gestion integral tal como argumenta HOPWOOD (2007) en la
actualidad comienza a haber una tendencia que se puede ejemplificar en la empresa
espafiola cLc*t dirigida por el ex jugador del baloncesto Angel Sanz, que tras su
periplo en los EEUU, trajo el modelo de gestién de imagen integral de la marca del

deportista.

Tras mostrar un breve repaso de los autores mas importantes en la gestidn deportiva
actual, se presenta en los siguientes dos puntos, el concepto mas especifico de gestidon
de Marca Personal Deportiva que estd actualmente emergiendo en el panorama

nacional e internacional.

'8 Traducido por el doctorando del inglés al espafiol

% Traducido por el doctorando

31 cLC: El legado [ En linea] http://www.clc-spain.com/el-legado/ [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2012]
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A continuacién se va a mostrar a las diferentes empresas o autores tanto nacionales
como internacionales que trabajan la gestiéon de la marca bajo el concepto de sport

personal brand.
3.3.2 Marca Personal Deportiva referentes a nivel nacional

En el dmbito nacional se pueden destacar varias agencias y profesionales que si
trabajan con el concepto de Marca Personal Deportiva, a continuacién se irdn

presentando para luego aunar sus puntos de vista:

En Espaifa el pionero del Sport Personal Branding es Tomas MARCOS'®?, este

profesional si que desarrolla desde el 2009, el concepto amplio del branding personal
aplicado al deporte y al mundo del espectaculo, en 2010 lanza su empresa de Sports

Personal Brand bajo el nombre de Dorsal 23'%.

En una noticia publicada en un medio digital Estrategias.com194 , Tomas Marcos fija
como objetivo “aunar todos los servicios de branding personal para los deportistas:
comunicacion, imagen, creatividad, disefio y planificacién para la marca personal de

los deportistas profesionales”.

La empresa Soymimarca195 desde el 2011 ofrece dentro de sus servicios, el
asesoramiento y construccion de Marcas Personales en el dmbito deportivo. Su
filosofia de Marca Personal Deportiva esta enfocada en una buena gestidon de la marca
del deportista permitiéndole una mayor visibilidad dentro y fuera del terreno de juego.
El objetivo mostrar tu valor diferencial y construir una imagen fuerte que puedas

utilizar en el futuro.

%2 Tomas Marcos: Web oficial [En linea] http://www.tomasmarcos.com [Fecha de Visita: el 19 de Enero de 2012]

'3 Dorsal 23: Web oficial [En linea] hhttp://www.dorsal23.com [Fecha de Visita: el 19 de Enero de 2012]

194 Estrategias: Dorsal 23 agencia de branding deportivo [En linea]
http://www.estrategias.com/estrategias/noticias/quiero-estar-al-dia-2/agencias/nace-dorsal-23-agencia-de-
branding-deportivo// [Fecha de Visita: el 19 de Enero de 2012]

195 . . . . . .
Soymimarca: Soluciones personales para deportistas [En linea] http://www.soymimarca.com/soluciones-

personales/deportistas/ [Fecha de Visita: el 19 de Enero de 2012]
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La empresa CLC AMPLIAR™® dirigida por el ex jugador de basquet Angel Sanz, jugador
de baloncesto del Real Madrid y de la Universidad de Houston trabaja desde el 2008
con deportistas bajo el modelo de mentoring importado de EEUU donde se recalca la
importancia de crear una marca basada en el equilibrio personal, profesional,

académico y deportivo.

La empresa Comunicar es Ganar'®’ dirigida por Yuri Morején asesor en gestion vy
comunicacion de personajes publicos y deportistas de elite. Es una empresa con sede
en Espafia pero que también opera en EEUU. Su propuesta de gestiéon de marca en el
deporte se basa en: “gestionar desde un punto global la comunicacion e imagen del
deportista ayudandolo a crear valor en cada mensaje que lance tanto on line como off
line”.

198 Es una empresa que desde el 2012 gestiona de forma integral la

Social Media Sport
imagen del deportista, enfocandose no tan sélo al aspecto comunicativo sino también
formativo mediante una sinergia empresarial con una de las empresas anteriormente
mencionadas CLC. Su propuesta de gestion de marca en el deporte se basa en:
“acercar al atleta a sus seguidores y al publico en general, cuidando cada detalle para

ofrecer una imagen cercana que descubra el verdadero ADN del deportista y sus

valores”.

Entre el 2009 y el 2012 han proliferado los profesionales y empresas a nivel nacional
gue apuestan por la gestion de marca personal dentro del dmbito deportivo, con el

objetivo no Unicamente del beneficio a corto plazo sino también a largo plazo.

6 cLe. Mentoring deportivo [En linea] http://www.clc-spain.com/que-es-el-mentoring-deportivo/ [Fecha de Visita:

el 19 de Enero de 2012]

97 Comunicar es ganar: Web oficial [En linea] http://www.comunicaresganar.com/es/ [Fecha de Visita: el 19 de

Enero de 2012]

1% Social Media Sports: Web oficial [En linea http://socialmedia-sport.com/ [Fecha de Visita: el 19 de Enero de

2012]
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3.3.3 Marca Personal Deportiva referentes a nivel internacional

En el ambito internacional se pueden destacar varias agencias y profesionales que si
trabajan con el concepto de Marca Personal Deportiva, a continuacién se iran

presentando para posteriormente aunar sus puntos de vista:

Dan SCHWABEL **° es uno de los profesionales mas importantes e influyentes dentro
del panorama del personal branding en Estados Unidos. Autor de varios libros y

29 personal branding mas importante en esta materia. No es un

coordinador del blog
profesional exclusivo de Marca Personal Deportiva pero su metodologia y su libro “Yo

2.0” estd enfocado a cualquier profesional, incluyendo también a los deportistas.

Ex atleta profesional, Lewis HOWES* es uno de los primeros en adaptar el Branding
personal al deporte, siendo uno de los referentes mundiales en este ambito. Lewis
Howes es un ex deportista de elite que por una grave lesion tuvo que dejarse el mundo
profesional, fue en ese momento cuando se dio cuenta que el 78%%°? de los atletas de
la NFL quiebran a los 2 afios después de retirarse y otros muchos entran en depresion

por no saber afrontar su vida después del deporte.

Inmerso en esa misma situacion decidié trasladar todos sus conocimientos deportivos
al mundo on line y comenzar a mostrar nuestras pautas de construccién de marca

personal a través de las redes sociales.

. . 2 .
En estados unidos existe un portal web llamado Sports networker’®® del cual Lewis
Howes es también integrante, especializado en comunicacién, marketing, marca

personal y gestion en el dmbito deportivo. Contiene informacion muy interesante

199 Dan Schwabel: Web oficial [En linea] http://danschawbel.com/ [Fecha de Visita: el 19 de Enero de 2012]

2% personal branding blog [En linea] http://www.personalbrandingblog.com/ [Fecha de Visita: el 19 de Enero de

2012]

201 ewis Howes: Web oficial [En linea] http://www.lewishowes.com [Fecha de Visita: el 19 de Enero de 2012]

202 awis Howes: web oficial [En linea] http://www.lewishowes.comabout [Fecha de Visita: el 19 de Enero de 2012]

208 Sport Networker: 10 puntos de marca personal que son importantes para tu carrera deportiva [En linea]

http://www.sportsnetworker.com/2012/06/20/why-the-10-touch-points-of-personal-branding-are-important-to-
your-sports-career/ [Fecha de Visita: el 19 de octubre de 2012]
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sobre marca personal tanto para deportistas como profesionales que tienen

vinculacion directa e indirecta con el mundo del deporte.

La empresa Mark Andrew Group 204 y Sportside205 introducen, el concepto de marca
personal dentro de su estrategia de gestidn deportiva. Aprovechando para crear

patrocinios personales y una formacion integral del deportista.

En Sudamérica, la empresa mejicana Brandfield®®®

introduce la gestién on line y off
line de la marca personal de los deportistas, todo bajo el concepto de “Athlete
branding”. En su presentacién como empresa también integran la imagen de los
deportistas dentro de diferentes sinergias que crean vinculaciones y sinergias entre

aficionados, clubes y patrocinadores.

Aunque a nivel internacional estd mds arraigado la figura del gestor deportivo,
practicamente desde 2007 hasta la actualidad, igual que esta ocurriendo en Espana,
surgen nuevos profesionales y empresas que proponen otro tipo de gestidon deportiva

mas enfocada en la figura del deportista.

En estos ultimos cinco afios y como se ha podido ver en puntos anteriores, la figura del
deportista cada vez esta cobrando mayor interés, democratizdndose a deportistas
definidos como clase “media”, el interés y los beneficios de una gestién de su marca
personal. La explosién de las redes sociales y la necesidad por parte de las empresas
de conectar emocionalmente con el consumidor ha generado un nicho de mercado

muy especifico.

A continuacion, se van a unificar las definiciones, conceptos y metodologias de los
profesionales, académicos y empresas nacionales e internacionales mencionados
anteriormente para realizar una primera aproximacion global al concepto de Marca

Personal Deportiva.

2% The Mark Andrew group: personal Brand strategy [En linea] http://www.markandrewgroup.com/personal-

brand-strategy.html [Fecha de Visita: el 19 de octubre de 2012]
203 Sportside : Web oficial [En linea] http://www.sportsideinc.com/ [Fecha de Visita: el 19 de octubre de 2012]

2% prandfield : Web oficial [En linea] http://www.brandfield.mx/ [Fecha de Visita: el 20 de octubre de 2012]
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3.3.4 Unidn de definiciones entorno al concepto de Marca Personal Deportiva

Se ha presentado brevemente a nivel nacional e internacional que empresas y
profesionales incluyen el concepto de Marca Personal Deportiva en su gestion. A
continuacion se pretende profundizar y confrontar cada una de estas metodologias

con el objetivo de extraer una vision global del concepto de Marca Personal Deportiva.

MACKINNEY?”” en un articulo para el blog deportivo mas importante en Estados
Unidos, define conceptualmente que es la Marca Personal Deportiva como: “La Marca
Personal Deportiva es simplemente lo que la gente piensa de ti, es tu reputacion.
Aunque la marca es algo mas que eso, es ser proactivo, es comunicar tu imagen

mediante acciones y palabras®®®”.

Las empresas americanas Mark Andrew Group y Sportside muestran puntos en comun
a la hora de crear la marca de sus representados, enfocandose principalmente por el
cuidado de la imagen y las relaciones con sus publicos online y offline. Mark Andrew

Group lo resume en tres puntos: Posicionamiento, credibilidad y visibilidad?®.

HOWES vy la empresa Social Media apuestan por la utilizacién de las redes sociales para
crear y gestionar la marca personal, transmitiendo los valores del deportista y
conectando con su comunidad, creando sinergias con dicha comunidad por medio de

los feedbacks recibidos.

La gestiéon de la marca personal pretende conectar con sus publicos, establecer
sinergias y conseguir patrocinios duraderos. Aprovechar los nuevos entornos digitales

como medios de conexidn.

La empresa “Comunicar es ganar” ilustra su concepto de marca personal, aportando
como ejes importantes la estrategia, los valores, y la comunicacién representados de la

siguiente manera:

207 Sport Networker: 10 puntos de marca personal que son importantes en tu carrera deportiva [En linea]

http://www.sportsnetworker.com/2012/06/20/why-the-10-touch-points-of-personal-branding-are-important-to-
your-sports-career/ [Fecha de Visita: el 19 de octubre de 2012]

2% Traducido por el doctorando.

2% Traducido por el doctorando
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llustracion 3.22: Modelo de Marca Personal Fuente: Empresa comunicar es ganar210 (2012)
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Comunicacion

Su director Yuri MOREJON?'! |o define argumentado que se debe basar en : “Gestionar
desde un punto global la comunicaciéon e imagen del deportista ayudandolo a crear

valor en cada mensaje que lance tanto on line como off line”.

Si se profundiza un poco mds entorno a la Marca Personal Deportiva, varios
profesionales coinciden en que va mas alla de unicamente gestionar la marca con su

comunidad de forma online y offline, sino en crear una marca de futuro.

Tomds MARCOS en su web, apunta a superar la visién publicitaria y apostar por crear
una comunidad entorno al deportista donde su historia personal sea el centro de

creacion de su marca.

La empresa espafiola CLC exporta de Estados Unidos la figura del mentor, como
metodologia para la construccién de un deportista integral, que trabaje de forma

global su marca pero sin olvidar la formaciéon como valor de futuro.

Esta figura surgida de ex deportistas que ayudan con su experiencia a jovenes
deportistas, es la continuacién de los valores deportivos del deportista y su

continuidad mas alla de su etapa puramente deportiva.

1% Comunicar es ganar. Web oficial [En linea] http://www.comunicaresganar.com/es/ [Fecha de Visita: el 19 de

octubre de 2012]

2 Comunicar es ganar: Web oficial [En linea] http://www.comunicaresganar.com/es/ [Fecha de Visita: el 19 de

Enero de 2012]
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212

llustracion 3.23: Modelo de mentorizaje deportivo Fuente: Empresa CLC™" (2012)
mentor mentorizado mentor mentorizado
futuro
valores valores

Siguiendo este mismo enfoque, las empresas Soymimarca, CLC y Brandfield apuntan a
crear una marca basada en los valores del deportista como base para generar valor de
futuro, con el objetivo de ser aprovechado por el deportista inclusive después de su

vida profesional.

El concepto de Marca Personal Deportiva que se extrae de los diferentes profesionales

y empresas se puede exponer en 5 puntos:

1-Crear una metodologia de gestion global e integral entorno a la figura del

deportista.

2-Comunicar tanto online como offline el valor personal y profesional del

deportista a sus diferentes publicos, creando sinergias estables y de futuro.

3- Olvidar el cortoplacismo y el éxito deportivo como base de creacion de la

marca del deportista.

4- Formacion académica continla a los deportistas durante su carrera

profesional para ser aprovechada durante la misma y después de ella.

5- Gestionar la marca personal dotdndola de valor de presente pero sobre

todo de futuro.

22 e1c:El legado [En linea] http://www.el-legado.es/archives/category/quienes-estan-en-el-legado [Fecha de

Visita: el 19 de octubre de 2012]
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Esta es una primera aproximacion al concepto de Marca Personal Deportiva visto por
los profesionales, académicos y empresas que enfocan su gestidon entorno al concepto

de marca personal en el ambito deportivo.

A continuacidn, en el siguiente punto, se quiere acercar las diferentes lineas de retorno

existentes que son derivadas de la gestién de la marca personal del deportista.
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3.4. MPD Y SUS DIFERENTES LINEAS DE RETORNO

La construccion de la marca personal de un deportista, como se ha podido observar en
el punto anterior, persigue el objetivo de crear valor afiadido sobre la marca del

deportista, que sirva durante y después de su carrera deportiva.

Se ha visto en el capitulo dos, la importancia de los valores en la construccién de una
marca personal en el dmbito deportivo, dentro de una industria como es la deportiva

que mueve al afio millones de euros, ademas de movilizacidn social y mediatica.

La construccion por tanto de una marca personal en el ambito deportivo, sirve al
deportista para generar diferentes lineas de retorno de la utilizacién de su marca

personal.
3.4.1 Marca Pais

Los deportistas son iconos sociales y en gran parte son inputs que contribuyen en la
marca de una localidad, provincia o pais. La imagen de los deportistas ha sido y esta
siendo aprovechada para crear embajadores de Marca Pais gracias al reconocimiento
social y medidtico asociados a su éxito deportivo y sus valores personales y

profesionales.

Los éxitos deportivos logrados, tanto individual como colectivamente por los
. ~ 21 ~ oy e .
deportistas espafioles’™, han conformado una marca Espafia, transmitiendo una idea y
unos valores que facilitan el reconocimiento de los productos Made in Spain en el

mundo.

Pau Gasol es el embajador de la Marca Espana por el mundo. A continuacién se resalta
un extracto de la conferencia de Pau Gasol extraida de una noticia en prensa digital214

“Si por algo se conoce a nuestro pais en el exterior, y especialmente en paises tan

213 . . .. . . ~
Europapress: Dircom propone la creacidn de una oficina de imagen para asociar la marca Espafia con la

competitividad. [En linea] http://www.europapress.es/economia/noticia-economia-dircom-propone-creacion-
oficina-imagen-asociar-marca-espana-competitividad-20120123140733.html| [Fecha de visita: 27 de enero 2012]

214 Marcas renombradas: Deporte y Marca Pais [En linea] http://www.marcasrenombradas.com/noticia/613/
[Fecha de visita: 27 de enero 2012]
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lejanos a nosotros como China, es por los logros de nuestro deporte o el buen hacer de

nuestras principales empresas”.

Otro ejemplo reciente del uso de la marca de un deportista como embajador de la
Marca de un pais es el jugador de futbol brasileno Neymar, que representa la Marca de
Brasil para los proximos afios, como ya lo fuera Pele en los 70, ya que ese pais va

albergar un mundial de fatbol (2014) y unos juegos olimpicos (2016) .

En el pais vecino Portugal, también han sabido utilizar la imagen de uno de sus iconos

215

sociales mdas medidticos Jose MOURINHO qgue luce en un spot su orgullo de ser

portugués.

3.4.2 Causas sociales

Empresas216 u organizaciones no gubernamentales.217 aprovechan la buena imagen que
tiene la sociedad sobre los deportistas y sobre todo los valores que representan para
asociarse a su imagen y estos se convierten en embajadores de dicha causa social

creando una sinergia y transmisién de valores entre ambas marcas.

Dentro de la propia FIFAZ® hay un apartado propio para la RSC que a través del
deporte transmiten: El Fair Play en el deporte, la integracidn social y la busqueda de

oportunidades entre los mas desfavorecidos y la lucha contra el racismo en el futbol.

La sociedad ve con buenos ojos este tipo de asociaciones ya que ven implicados a sus

deportistas bien mediante apariciones en subastas de material deportivo, anuncios,

13 As: Mourinho luce orgulloso en un anuncio de Portugal [En linea] http

http://www.as.com/futbol/articulo/mourinho-luce-orgullo-portugues-anuncio/20110924dasdasftb_16/Tes [Fecha
de visita: 27 de enero 2012]

216 Managing sport: Proyecto Danone [En linea] http://www.managingsport.com/files/MgSport-
Danone_Escuelas_Deportivas_%20Danone_Proyecto_Transformacion_Social_a_traves_Deporte.pdf [Fecha de
visita: 27 de enero 2012]

27 Unicef: Gasol no podemos quedarnos de brazos cruzados [En linea] http://www.unicef.es/actualidad-

documentacion/noticias/gasol-no-podemos-quedarnos-de-brazos-cruzados-ante-la-situacion-de [Fecha de Visita: el
25 de Enero de 2012]

28 EIFA : Social Responsability En linea] http://es.fifa.com/aboutfifa/socialresponsibility/index.htm [Fecha de Visita:

el 25 de octubre de 2012]
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galas beneficias o fundaciones propias que ayudan a los mas desfavorecidos. De esta
forma mueven a la participaciéon ya que los deportistas son muy valorados por el

conjunto de la sociedad?®.

A las organizaciones les interesa ya que utilizan la marca del deportista para atraer el
interés de los medios y de la sociedad consiguiendo asi impactar y concienciar mejor

conh su mensaje.

Los deportistas aprovechan también para asociarse a causas sociales de esta forma
consiguen un doble cometido, el primero de ellos ayudar prestando su imagen o en
algunos casos apadrinando o creando sus propias fundaciones y por otro lado revisten

de valores sociales su propia marca personal.

Tres ejemplos de deportistas que colaboran y son a su vez deportistas ejemplares

tanto dentro como fuera de la pista:

o Pau Gasol es embajador de Unicef.
e Andrés Iniesta entre varias causas destaca Medico sin fronteras.

e Rafa Nadal tiene su propia fundacién para ayudar a la integracion®®.
3.4.3 Instituciones publicas

La utilizacién de la imagen de los deportistas es también aprovechada por las
. . . R T ree 221
instituciones publicas o politicos™*~ para crear eventos que respaldados por la marca

personal del deportista que ayuda a reforzar la imagen de la institucidn o del politico.

Siempre que hay un triunfo deportivo colectivo o un deportista destacado en alguna

competicidn, la localidad o provincia de procedencia del deportista realiza un evento al

219 Personality Media: Los diez personajes mejor valorados [En linea]

http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php?option=com_content&task=view&id=58&Itemid=62 [Fecha de
visita: 4 de Enero de 2012]

220 pafa Nadal: Fundacién RN [En linea] http://www.fundacionrafanadal.com/noticias.asp [Fecha de Visita: el 25 de

Enero de 2012]

22! Intereconomia: Contador recibe la plaza al mejor deportista [ En linea] http://www.intereconomia.com/noticias-
gaceta/deporte/contador-recibe-placa-al-mejor-deportista-20110530 [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]
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cual siempre le acompafian los politicos de dicha localidad®?.

Ejemplos como la
politica del PP Esperanza Aguirre, acompafiando en diversos actos politicos a

deportistas tras el triunfo en una gran competicién.

Ademas cada afio, las localidades, provincias o comunidades auténomas celebran galas
del deporte223 donde invitan y premian el esfuerzo de los deportistas mas ilustres del
momento, aquellos que han obtenido reconocimientos deportivos o proyectado una

imagen positiva que quiere ser asociada a la comunidad de pertenencia.

De igual forma se recorre el camino inverso, deportistas que aprovechan su momento
deportivo para asociarse a partidos politicos e ir creando una carrera politica para

después de su vida profesional.

Deportistas que han sabido aprovechar la imagen positiva que se tiene de ellos para

224 Ppara los politicos esta asociacion con deportistas de elite es

ocupar cargos politicos
positiva también porque mezclan los valores del deportistas con los de su partido.
Algunos ejemplos son Miguel Reina, ex guardameta del Atlético de Madrid y padre de
Pepe Reina, portero de la seleccién espaiola, desembarca en la politica en la lista del

PP al Ayuntamiento de Cérdoba, aunque no en un puesto de salida.

Fernando Gémez, ex jugador y ex director deportivo del Valencia Club de Futbol, se
presentd de numero tres en la lista del PP en 2011 al Ayuntamiento de Chiva, donde
finalmente no consiguié ser concejal de Deportes. El ciclista Prudencio Indurain,
hermano del pentacampedén del Tour de Francia, Miguel Indurain, estuvo como

numero quince en la lista de Unién del Pueblo Navarro (UPN) al Parlamento de

22 Cope.es. Esperanza Aguirre recibe a Alberto contador [ En linea] http://www.cope.es/deportes/30-05-11--

esperanza-aguirre-recibe-a-alberto-contador-245294-1 [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

223 Madrid.org: Esperanza Aguirre preside la Gala del Deporte 2011, que premia los éxitos de mas de 1.100

madrilefios [ En linea]
http://www.madrid.org/esperanzaaguirre/index.php?option=com_content&view=article&id=5404:esperanza-
aguirre-preside-la-gala-del-deporte-2011-que-premia-los-exitos-de-mas-de-1100-madrilenos-&catid=3:noticias-
generales&Itemid=50 [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

2% |ibertad digital. Deportistas que dan el salto a la politica [ En linea]

http://www.libertaddigital.com/nacional/2011-05-18/los-deportistas-dan-el-salto-a-la-politica-1276423798/ [Fecha
de Visita: el 25 de Enero de 2012]
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Navarra, en la actualidad es director gerente del Instituto Navarro de Deporte vy

Juventud.

Como se ha mencionado en el punto anterior, la sociedad tiene una valoracion muy
positiva de los deportistas, es por ello que cuando los deportistas apuestan por

introducirse en la politica es respaldado por el partido y por la sociedad.
3.4.4 Grandes Eventos deportivos

Los deportistas también son utilizados por las instituciones**> como reclamo para la
obtencién de grandes eventos??® de una comunidad o pais que aprovecha la imagen
de los deportistas como respaldo para obtener reconocimiento y de esta forma poder

realizar el evento. Estamos hablando de olimpiadas, mundiales, Eurocopas etc...

La utilizacidon de la marca de los deportistas o ex deportistas es clave a la hora de
presentar las candidaturasm, (Madrid 2020 contaba con Nadal, Gasol, Raul, Vicente
del bosque, lker Casillas...) ya que de esta forma se consigue transmitir todos los
valores personales y profesionales gracias a su buena reputacién, sus logros, sus
méritos extra deportivos, el interés que despierta en la sociedad y en los medios a

nivel nacional e internacional logrado por sus trayectorias deportivas.

No Unicamente se utilizan la imagen de los deportistas como reclamo para albergar
eventos deportivos, en otros casos la utilizacién de la marca de los deportistas va
asociada a otro tipo de eventos deportivos de menor calado que generan una doble

sinergia entre el evento y la marca personal del deportista.

3 |ibertad digital: Instituciones publicas, empresas y deportistas unen fuerzas en la aspiracidon de Segovia a

subsede olimpica 2020

[ En linea] http://www.europapress.es/deportes/olimpiadas-00169/noticia-jjoo-instituciones-publicas-empresas-
deportistas-unen-fuerzas-aspiracion-segovia-subsede-olimpica-2020-20111110191522.html [Fecha de Visita: el 25
de Enero de 2012]

226 ABC.es: Equipo de deportistas 2020 [ En linea] http://www.abc.es/20120124/madrid/abcp-equipo-deportistas-

20120124 .html [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

7 SSN: 2014 Impacto mundial de la copa del mundo de baloncesto [ En linea]

http://www.spainsn.com/2014impactomundial-copa-del-mundo-2014-en-espana [Fecha de Visita: el 29 de Enero
de 2012]
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La doble sinergia es que los deportistas que acuden como invitados®? a dichos eventos
deportivos (Paddock de F1, Moto GP, Grandes Slams de tenis, Copa de Europa de
Fatbol, finales de eventos deportivos que se suceden cada afio etc...) aprovechan la
reputacién de dicho evento para beneficio de su marca personal y al revés, el evento
aprovecha la reputacion de la marca del deportista para aumentar la reputacién y

notoriedad social y mediatica de su evento.

Ya que en los resimenes®? de prensa, television o radio, siempre recogen las
declaraciones de este tipo de invitados logrando apariciones en medios tanto de la

marca del evento como del deportista. Se obtiene asi un beneficio mutuo.

Se ha querido dejar para el final, los usos mas reconocidos de la marca de un
deportista, aquellos usos de marca que se prevén que Unicamente son validos para los
deportistas de elite, pero que en la realidad profesional, cualquier deportista puede

aprovechar adecuandolo a su nivel.
3.4.5 Empresas patrocinadoras

El término de marketing deportivo fue definido por primera vez en la revista
publicitaria Advertising Age publicada en 1978. Esta primera definicion hacia uso de
esa voz para describir las actividades de aquellos que comercializan productos de
consumo, productos industriales y/o servicios, utilizando el deporte como via de

comunicacion.

El marketing deportivo tuvo lugar en EEUU, nacion que entendié que el deporte era un
potente negocio que movia millones de ddlares donde las empresas pertenecientes a
dicho mundo, conseguian mayores beneficios econdmicos y sociales. Los autores del
libro Marketing deportivo MULLIN, HARDY y SUTTON (1995:45) comentan en su libro
que: “Un paso vital en el marketing deportivo es reconocer que se estd tratando con

un producto especial”.

28| pais: La Reina, los Principes, Nadal y Gasol apoyan a la seleccion [En linea]

http://www.elpais.com/articulo/deportes/Reina/Principes/Nadal/Gasol/apoyan/seleccion/elpdepfutmunart/20100
711elpepudep_12/Tes [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

22 ESPN: Un péker de ases felicita al campedn [ En linea] http http://espndeportes.espn.go.com/futbol/copa-

mundial/nota?id=1058623 [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012
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Patrocinios: El deportista obtiene una compensacion econdmica por la utilizacién de
su marca, de esta forma la empresa patrocinadora puede utilizar y explotar los

derechos de imagen del deportista (siempre respetando las clausulas del contrato).

Es por ello que bajo una estrategia de comunicacion, aprovechan el interés mediaticoy
social, la reputacion que ha obtenido el deportista dentro y fuera del terreno del juego
para anunciar asociar los valores del deporte a su marca®*® y vender®®* productos o

servicios®2.

La imagen de los deportistas es utilizada constantemente tanto por las pequefas
marcas comerciales de dmbito local hasta las grandes multinacionales, de forma que
bien mediante un patrocinio deportivo, un evento puntual o una colaboracién, en

todos los casos el deportista cede su imagen y sus valores a cambio de algo.

Eventos: Otra de las practicas de las marcas patrocinadoras es crear eventos
corporativos donde acudan sus deportistas estrella, de esta forma el evento acapara

mayor interés mediatico.

Este tipo de practicas puede estar incluido dentro de los eventos corporativos de las
marcas patrocinadoras, clubes o federaciones que se realizan puntualmente cada afio
y que aprovechan para invitar o contratar®® a deportistas importantes sabiendo que

. 234
estos atraerdn a las marcas 3 .

Colaboraciones: Este tipo de suele ser utilizado por empresas de menor calado que no

pueden patrocinar econdmicamente a un deportista pero si que le dotan de material o

20 Nike: Video promocional CR7 [ En linea] http://www.youtube.com/watch?v=YopWjw7KPN4&feature=related

[Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

1 5sanyong: Video promocional Pau Gasol [ En linea] http://www.youtube.com/watch?v=J6HhfOTp4VQ [Fecha de

Visita: el 25 de Enero de 2012]

232 Expansion: Pau Gasol el increible hombre anuncio[ En linea] http
http://www.expansion.com/2007/09/14/empresas/1035938.html [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

233Agencia Penélope: Web oficial [ En linea] http://www.agenciapenelope.com/management/index.html [Fecha de

Visita: el 25 de Enero de 2012]

2% Tus idolos: Web oficial [Enlinea] http://www.tusidolos.com/[Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]
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servicios”>> a cambio de poder utilizar la Marca personal del deportista siempre bajo

una serie de pautas establecidas dentro del contrato de colaboracién.

También es muy utilizado en deportistas de deportes minoritarios que Unicamente
tienen una beca deportiva y por ello deben aprovechar este tipo de colaboraciones
para aprovechar ahorrar el gasto del producto, servicio o instalacién y asi seguir

compitiendo.

De esta forma ambas partes salen ganando, la empresa puede aprovechar la marca del
deportista y este aprovecha para nutrirse de material, instalaciones o de servicios

dependiendo el grado de colaboracién.
3.4.6 Otras vias

Charlas o conferencias: El deportista profesional antes y durante su etapa deportiva
adquiere una serie de conocimientos y experiencias que unidos a su valor de marca
personal son aprovechadas por el deportista para transmitir desde su experiencia vital
a modo de charlas motivacionales como su experiencia en gestion de equipo o

conflictos adquirida durante su etapa en activo.

Ex deportistas como Emilio Butraguefio, Oscar Yebrd, Julio Salinas, o Pedro Aguado,

® o Gisela Morales realizan en torno

. . 2
como deportistas en activo como Teresa Perales®
a su experiencia profesional charlas motivacionales en universidades o foros

académicos, tanto de caracter publico como privado.

Videos, peliculas, libros: Hay una serie de deportistas que bien por sus vivencias
personales como por sus éxitos profesionales deciden o bien ceder parte sus derechos

de imagen o sacar un libro autobiografico comercializando su paso por el deporte.

237

Vicente del Bosque, Andrés Iniesta, Manel ESTIARTE*" son un buen ejemplo de ello.

2 Gisela morales web [ En linea] http://www.giselamorales.com.gt/?PAGE=7 [Fecha de Visita: el 25 de Enero de

2012]

26 Teresa Perales web [ En linea] http://teresaperales.net/conferencias/ [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

27 E| mundo: Estiarte publica su libro [ En linea]

http://www.elmundo.es/suplementos/magazine/2009/493/1236361830.html| [Fecha de Visita: el 25 de Enero de
2012]
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3.5 COMPARATIVA ENTRE MARCA, MARCA PERSONAL Y MARCA PERSONAL
DEPORTIVA.

En la actualidad existen diferentes factores de suma importancia que ayudaran a
entender el paso del concepto marca tradicional enfocado a empresas, hasta su
evolucidn natural a la personas y cdmo en esta evolucién el deporte y los deportistas

juegan un papel importante.

A continuacion se presenta un cuadro resumen de elaboracién propia, basado en el
sistema de HATCH y SHULZT (2008), donde se muestra todos los conceptos
anteriormente mostrados sobre la evolucidn de marca a Marca Personal Deportiva,

ayudando a la compresidn del capitulo tres del presente documento.

llustracion 3.24: De la marca a la marca personal deportiva Fuente: Elaboracién propia basada en

HATCH y SHULZT (2008).

-“ E E Deportlva

Es la promesa que el Identificar comunicar Gestionar desde un punto
propietario de la marca caracteristicas que nos hacen global la comunicacion e
hace a sus grupos de sobresalir, ser relevantes, imagen del deportista

interés, y es la diferentes y visibles en un entorno ayudandolo a crear valor en

experiencia que estos homogéneo, competitivo y cada mensaje que lance tanto
viven en su relacién con cambiante”. (PEREZ ORTEGA on line como off line”
ella, en todos los puntos 2008:74) (MOREJON 2012%%)

Definicion

de contacto. Una marca
en la que confiamos
requiere de coherencia y
verdad en estos dos
componentes: la promesa
(lo que dice) y Ila
experiencia (lo que
hace)” ALLOZA Y OLIVER
(2009:135)

28 Comunicar es ganar: Web oficial [En linea] http://www.comunicaresganar.com/es/ [Fecha de Visita: el 19 de

Enero de 2012]
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Valor

diferencial

Propiedad

Objetivos

Capacidad de evolucionar

o presentar nuevos

productos o servicios

Emociones

Storytelling de la marca

Humanizacion de |la

marca a través de

directivos, empleados o

celebrities

Bidireccional

Feedback continuo

Adprossumidor

Viralidad

Brand content

Empresas/Instituciones

Identificar

Vender

Posicionarse

Diferenciarse

Mejorar resultados

Facilitar relaciones con

los

clientes/consumidores/

Proveedores

Los valores del propio profesional

Ser Humano

Emociones

Storytelling personal

Networking

Profesional Knowmad

Bidireccional

Feedback continuo

El profesional es el propio mensaje

Viralidad

Brand content

Autonomos/profesionales/Artistas

Identificar

Vender su producto/servicio

Conseguir un puesto laboral

Posicionarse

Diferenciarse

Apariciones en medios

Facilitar  relaciones con

profesionales/empresas

Evolucionar como profesional

los
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Los valores del deportista

Ser Humano

Emociones

Storytelling personal

Networking

Diferentes lineas de retorno

debido a la explotacidon de su

imagen

Bidireccional

Feedback continuo

El deportista es el propio

mensaje

Viralidad

Brand content

Deportistas

Identificar

Posicionarse

Diferenciarse

Conseguir patrocinadores

Mejoras de contrato

Apariciones en medios

Facilitar relaciones con los

aficionados/clubes/medios/de

portistas/patrocinadores

Construir un futuro profesional
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Publico

objetivo

Responsable

de la Marca

Horizonte de

planificacion

Competencia

Clientes

Proveedores

Grupos de interés

Vida de la compaifiia

Clientes

Empresas

Medios

Vida del profesional

Aficionados

Medios

Clubes

Agentes

Patrocinadores

Momento de crisis o éxito

deportivo

Vida del deportista en activo

Vida del deportista fuera del

deporte
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TEMA 4. GESTORES DE LA MARCA PERSONAL DEPORTIVA
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4.1 ELENTORNO ACTUAL DEL DEPORTISTA

En la actualidad, diversos actores son los encargados de proteger, negociar y explotar
la marca personal de los deportistas, bien a través del contrato de sus derechos de
imagen, como por medio de la negociacidn de sus fichajes. A continuacion se presenta
los diversos perfiles de caracter profesional que actualmente gestionan dichos

derechos.
4.1.1 Agentes

Agente libre: persona fisica, que mediando el cobro de honorarios, representa al
deportista. Este tipo de agentes no estan reglados dado que en algunas modalidades
deportivas, como por ejemplo baloncesto o tenis, no se exige licencia alguna para

desempeiiar esta funcion.

Dentro del mundo del futbol, existe la figura del agente o representante segun el

articulo 14 del Reglamento de la aplicacion de los Estatutos FIFA 2%

1. Agente de jugadores: persona fisica que, mediando el cobro de honorarios,
presenta jugadores a un club con objeto de negociar o renegociar un contrato de
trabajo o presenta a dos clubes entre si con objeto de suscribir un contrato de

transferencia, de acuerdo con las disposiciones del presente reglamento.

Otros dos supuestos extraordinarios autoriza la FIFA a que ejerzan la funcién del

agente y que no requieren proveer ningln seguro o garantia bancaria:

-Ser padre, hermano o esposa del deportista.
-Abogados legalmente autorizados para el ejercicio del Derecho, de acuerdo con

las leyes nacionales del pais de domicilio.

%% Fifa.com. Players Agents [En linea]

http://es.fifa.com/mm/document/affederation/administration/playersagents_es_32514.pdf [Fecha de Visita: el 25
de Enero de 2012]
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2. Licencia: certificado oficial concedido por la asociacion correspondiente, el cual

permite a una persona fisica actuar como agente de jugadores.

3. Solicitante: Persona fisica que desea obtener una licencia que le permita actuar

como agente de jugadores.

Estas son las caracteristicas principales que marca la FIFA a la hora de conceder una
licencia de representacion, en algunos casos, los mismos agentes amplian sus servicios

incluyendo la explotacién de la marca de sus representados.

A continuacién se exponen dos ejemplos sacados de la asociacion de Agentes240 en
Espafia, que incluyen dentro de sus servicios, la explotacion de la marca de sus

presentados.

Vicente CUTANDA?*: Agente de jugadores de futbol profesional desde el 2002, entre
sus servicios de representacion ofrece la gestién de comunicacidén e imagen para
jugadores, técnicos o clubes. Ademas es licenciado en ciencias de la informacion, y

profesor en la Escuela Internacional de Protocolo (Universidad Miguel Herndndez).

Entre sus servicios que aparecen en su web personal 2** a sus clientes son:

e Posicionamiento en el mercado futbolistico y negociacion de contratos con
clubes.

e Gestidn de transferencias por cesiones o traspasos definitivos.

e Asesoramiento en cuestiones de imagen y comunicacion.

o Defensa de sus intereses en reclamaciones ante terceros.

e Servicio especial de atencidon de jugadores menores de edad.

0 psociacion de Agentes de Jugadores [En linea] http://www.agentesdefutbolistas.com/asociados.aspx [Fecha de
Visita: el 25 de Enero de 2012]

1 Vicente Cutanda [En linea http://www.cutandafutbol.com [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

222 \jicente Cutanda [En linea http://www.cutandafutbol.com/asesoramiento-integral-jugadores-clubes/ [Fecha de
Visita: el 25 de Enero de 2012]
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Domingo SEVILLANO®®: Agente de jugadores profesionales y ojeador de jévenes
talentos, uno de los primeros agentes en Espafia N249, con mds de 20 afios de
experiencia dentro del mundo de la representacion. En su web personal®** ofrece a sus

clientes entre otros servicios:

e Disefio de estrategias comunicativas.

e Construccién de marcas personales.

e Cobertura mediatica.

e Creacioén de webs personalizadas.

e Apoyo en la elaboracion de contenidos para la web.
e Asesoramiento en imagen y publicidad.

e Asesoramiento en temas de comunicacion.
4.1.2 Agencias de representacion

Una parte de los agentes de deportistas trabajan dentro de agencias de representacién
nacional e internacional, con profesionales de otras areas que complementan sus
servicios trabajando de forma global. A continuacion se va a mostrar las 3 mas

importantes que tienen sede en Espafia.

IMG World: Esta empresa®®

es una de las mds importantes a nivel nacional e
internacional que tiene sede en Barcelona. Empresa de origen argentino cuenta entre
sus clientes con deportistas, jugadores y entrenadores de primer nivel internacional.
Ademas cuenta con una academia®*® de formacion y una red de conferenciantes®*’
compuesta por deportistas y ex deportistas entre otros profesionales del mundo del

deporte.

243 Domingo Sevillano [En linea http://www.cutandafutbol.com/asesoramiento-integral-jugadores-clubes/ [Fecha

de Visita: el 25 de Enero de 2012]

244 Domingo Sevillano [En linea http://www.cutandafutbol.com/asesoramiento-integral-jugadores-clubes/ [Fecha

de Visita: el 25 de Enero de 2012]

%> MG WORLD [En linea] http://www.imgfutbol.com [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

28 1MG Academy [Enlinea] http://www.imgacademies.com/ [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

7 |MG WORLD [En linea] http://www.imgspeakers.com/[Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]
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Dentro de sus servicios a parte del tema de representacién ofrece servicios
complementarios que estan en linea con los objetivos planteados anteriormente sobre

Marca Personal Deportiva, enfocados a construir una marca con valor de futuro.
Servicios que ofrecen ligados a los objetivos de Marca Personal Deportiva:

e Apoyo al estudio.

e Integracion y adaptacion.

e Gestiones para la afiliacion con la AFE.

e Relacion con los medios, gestidon de imagen, pdaginas web.
e Asesoramiento a padres o familiares.

e |Insercion laboral.

e Patrocinios deportivos.

e Asociaciones con marcas deportivas.

Double match: Agencia248 de representacién con sede en Barcelona, que cuenta entre
sus clientes a deportistas tan conocidos a nivel nacional e internacional como Gemma
Mengual, Feliciano Lépez y Xavi Hernandez entre otros. Dentro de sus servicios
ademads de la representacién incluye la gestiéon de la marca de los deportistas que

representa.
Entre sus servicios estan:

e Management.

e Patrocinio deportivo.

e QOrganizacién de eventos deportivos.
e Comunicacién e imagen.

e Asociacién con marcas deportivas.

28 Double Match [En linea] http://www.double-match.com/ [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]
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Bahia internacional: Agencia®*® de representacidn que cuenta entre sus clientes con
deportistas internacionales de primer nivel, agencia formada por un extenso equipo de

profesionales de diferentes areas para ofrecer un servicio global al deportista.
Dentro de sus servicios referentes a la imagen y marca del deportista estan:

e Explotacion de la imagen del deportista.
e Exposicion mediatica.
e Aparicion del deportista en Eventos.

e Vinculaciones con marcas deportivas.

Las agencias de representacion o agentes, son los gestores mas directos con los que
cuenta un deportista a la hora de gestionar su marca. A continuacion se mostrara otro
tipo de gestores que indirectamente también tienen relacion con la marca de los

deportistas a través de sus agentes o agencias.
4.1.3 Gestion indirecta de la Marca Personal Deportiva

El mundo del deporte tiene tras de si una gran industria que patrocina o colabora con
los deportistas a través de sus agentes o agencias. Desde marcas de ropa o
equipamiento deportivo hasta de diferentes sectores alejados del deporte que buscan
una asociacién con clubes, federaciones y deportistas para absorber sus valores y

afnadirlos a su marca.

El deporte es también un vehiculo, como se ha dicho en el capitulo tres, perfecto para
alcanzar al consumidor mediante la via emocional, obteniendo una mejor visién en
términos de reputacidon e imagen por parte del consumidor. Las empresas quieren
aprovechar las experiencias y emociones para conectar con el consumidor recordando

lo expuesto por BARLOW y STEWART (2004) o CLIFTON (2009).

Con el paso de las décadas tanto los eventos deportivos, como los clubes y jugadores
han sabido aprovechar estos vinculos para obtener importantes beneficios sociales y
econémicos. CAMPOS (1997:19) enfoca el nuevo mapa del marketing bajo una

cuadruple categorizacion:

2% Bahia Internacional [En linea] http://www.bahiatyc.es [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]
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llustracion 4.1: Nuevo mapa del marketing Fuente: Elaboracion propia basada en Carlos CAMPOS

(1997)

1- Marketing para promover la participacion en programas de actividad fisico-deportiva.

2- Marketing para promover la venta de otros productos a través del deporte
(patrocinios y promociones).

3- Marketing para promover la asistencia y atencidn prestada a espectdculos deportivos.

4- Marketing para promover la venta de productos asociados (todo tipo de material

deportivo) a los fans y practicantes.

Este nuevo marketing expuesto por Carlos CAMPOS, muestra la importancia de crear
sinergias y distintas lineas de unidn entre los cuatro tipos de marketing que engloba el
deporte y donde en cada uno de ellos, el deportista tiene un papel importante para

conseguir dichos objetivos de marketing.

A continuacién, se muestra diferentes gestores que directa o indirectamente hacen
uso de la marca del deportista, bien mediante colaboracion, asociacion o patrocinio

deportivo.
Patrocinios deportivos

Es cierto que las grandes marcas apuestan por cuidar y proyectar la marca de sus
deportistas en eventos deportivos, anuncios, eventos sociales, charlas o conferencias,
de esta forma y aunque sea para beneficio propio de su marca, estan trabajando

aspectos del cuidado o la explotacion derivados de la marca del deportista.
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Algunas marcas de ropa, se encargan de parte de la imagen del deportista, como

20" 5 Rafa Nadal **ha sido realizado por Nike. O por

ejemplo Pau Gasol que su website
ejemplo como Chema Martinez o David Villa organizan eventos sociales, donde detras

hay una marca patrocinadora como es Divina Pastora®?.

Mediante el patrocinio deportivo, la empresa alcanza al consumidor desde el punto de
vista emocional, siendo una comunicacién no agresiva ni vista como publicitaria
respondiendo asi al nuevo perfil de consumidor. De esta manera el consumidor

adquiere los productos de la empresa por sus afinidades emocionales o personales.
Clubes y federaciones

El patrocinio mas generalizado, es la asociacién de empresas con clubes deportivos de
cualquier ambito, siendo en Europa los clubes de futbol los que obtienen mayor
ingreso por este tipo de patrocinio. Empresas tanto de ambito deportivo como
aquellas que mediante el mismo, quieren conectar con el consumidor de manera

emocional, para trasmitir a su marca los valores que el deporte representa.

En los ultimos Juegos olimpicos de Londres 2012, se crearon eventos y acciones para
generar engagement (El grado que el consumidor interactia con la marca),
estableciendo una pauta para crear diferentes tipos de patrocinio, donde el
consumidor esta implicado y aporta contenido al mismo. Algo que desde clubes,
federaciones y empresas patrocinadoras estan comenzado a hacer asi lo confirman los

datos de Infoadex. **

Algunos clubes de futbol poseen un porcentaje de los derechos de imagen de sus

jugadores mads importantes, para poder ser utilizados por el club a la hora de negociar

0% pay Gasol: Oficial Website [En linea] http://www.paugasol.com//[Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

1 Rafa Nadal: Oficial Website [En linea] http:// http://www.rafaelnadal.com/esFecha de Visita: el 25 de Enero de

2012]

2 Unidos por una pasion: Reto David Villa: Oficial Website [En linea]

http://www.unidosporunapasion.com/?sec=reto-david-villa Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

23 |nfoadex: Estudios [En linea] http://www.infoadex.es/estudios.html# Fecha de Visita: el 25 de septiembre de

2012]
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con sus patrocinadores, crear eventos o apariciones en anuncios de marcas donde se
involucren a jugadores del club, el caso mas destacado es el del Real Madrid con la

llegada de Florentino PEREZ***.

Un caso de club que estd trabajando la imagen de sus jugadores franquicia para poder
obtener un valor afiadido y negociar mejores contratos es el Levante UD**°. En 2010,
utilizaron la imagen de Caicedo y el entrenador Luis Garcia en gran parte de sus
apariciones en medios propios, prensa y eventos del club. Al final de la temporada

consiguieron revalorizar a ambos y venderlos a CAICEDO**®

por 7,5 millones de euros y
Luis GARCIA®*’ por un millén de Euros. La gestidn y exposicién de la marca como activo
de valor de sus jugadores franquicia, genera a la postre lineas de argumentacion para

negociar su venta.

258 tilizan la

El caso de la seleccién espanola es otro ejemplo de cdmo las federaciones
imagen de los jugadores de la seleccidn para nutrirse de patrocinadores, gracias a los
éxitos individuales que algunos de ellos han tenido en su club como ahora en alza tras

la Eurocopa del 2008, el Mundial del 2010 y la Eurocopa 2012.

Pero no es el Unico caso, la seleccién espafiola de Baloncesto®®, a manos de su
federacién, hace uso de la imagen de algunas de sus estrellas, donde cuenta con Pau

Gasol, Navarro o Ricky Rubio entre otros para conseguir patrocinios.

2% Evolucién blog: Real Madrid y Florentino Pérez [En linea] http://evolucion.obolog.com/real-madrid-florentino-
perez-284923 [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

33 Macom UPV-Alcoy: Caso préctico Levante UD [En linea] http://marketing.blogs.upv.es/casos-practicos/ [Fecha de

Visita: el 25 de Enero de 2012]

26 Superdeporte.: El Levante UD traspasa a C [En linea] http://www.supicedo por 7°5 millones de euros.

erdeporte.es/levante/2011/07/07/levante-traspasara-caicedo-75-millones-lokomotiv/132853.html [Fecha de Visita:
el 25 de Enero de 2012]

%7 Marca: Equipos Levante, traspaso de Luis Garcia [En linea]

http://www.marca.com/2011/06/03/futbol/equipos/levante/1307107806.html|?a=142f25abc07f53c856c85002calc
3733&t=1327575128 [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

28 | confidencial: La federacién espafiola se forra con el mundial, Adidas pago 10 millones extra [En linea]

http://www.elconfidencial.com/deportes/2011/10/29/la-federacion-espanola-de-futbol-se-forra-con-el-mundial-
adidas-pago-10-millones-extra-86789/ [Fecha de Visita: el 25 de Enero de 2012]

2% Que.es: Making off anuncio de la seleccidn espafiola de baloncesto [En linea] http://www.que.es/ultimas-

noticias/espana/videos/making-anuncio-seleccion-espanola-baloncesto-90461.html [Fecha de Visita: el 25 de
Enero de 2012]

208


http://marketing.blogs.upv.es/casos-practicos/
http://www.supicedo/
http://www.marca.com/2011/06/03/futbol/equipos/levante/1307107806.html?a=142f25abc07f53c856c85002ca0c3733&t=1327575128
http://www.marca.com/2011/06/03/futbol/equipos/levante/1307107806.html?a=142f25abc07f53c856c85002ca0c3733&t=1327575128
http://www.elconfidencial.com/deportes/2011/10/29/la-federacion-espanola-de-futbol-se-forra-con-el-mundial-adidas-pago-10-millones-extra-86789/
http://www.elconfidencial.com/deportes/2011/10/29/la-federacion-espanola-de-futbol-se-forra-con-el-mundial-adidas-pago-10-millones-extra-86789/
http://www.que.es/ultimas-noticias/espana/videos/making-anuncio-seleccion-espanola-baloncesto-90461.html
http://www.que.es/ultimas-noticias/espana/videos/making-anuncio-seleccion-espanola-baloncesto-90461.html

_ La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

4.1.4 Primeras asociaciones con la MPD

Las marcas empresariales asocian sus productos o servicios con eventos deportivos,
deportistas, clubes o federaciones, conscientes que existe una gran demanda de
consumo de informacién deportiva. Al apostar por el deporte saben que sus marcas
apareceran en medios escritos, televisiones, Internet, en vallas publicitarias, anuncios,

etc.

Cuanta mayor relevancia social y medidtica tenga el club o el deportista representado,
mayor sera la inversién econdmica por parte de los patrocinadores. Conscientes que
un euro invertido genera mayor impacto en los medios de comunicacién, sus
productos tienen una mayor acogida por los consumidores y su marca sale reforzada

de los valores del club o del deportista que representa.

Seglin OLLE y RIU (2008:136) hacer brand management consiste en: “dominar estas
premisas: conocer que significados se vinculan a la marca, diferenciar los que son

estratégicos de los tacticos y trabajarlos a lo largo del tiempo”.

La explotacion de la marca a corto plazo por parte de agentes, clubes y
patrocinadoras, exige al deportista obtener méritos deportivos suficientes para

generar el interés pretendido, siendo una presion afiadida a la hora de competir.

Lo que se plantea es aprovechar la construccidén de una marca personal, no tan sélo
con la finalidad de explotar su imagen a corto plazo, sino aprovechar el presente del

deportista para crear y desarrollar una marca con valor de futuro.
Los objetivos que se buscan a la hora de trabajar una Marca Personal Deportiva:

° Construir una marca personal desde los valores propios del deportista.

Dotar a la marca de un valor futuro.

° Pensar en el medio y largo plazo.
° Generar asociaciones con sus publicos.
° Conseguir relaciones con patrocinadores, clubes e instituciones basadas en los

valores y no el éxito deportivo.
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° Ayudar al deportista a conseguir sus objetivos personales que le ayuden
después de su vida deportiva.

Los expertos aconsejan que se trabaje bajo una planificacidon personal y profesional,

para crear un valor de futuro, que pueda ser aprovechado por el deportista.

En esta planificacion deben estar involucrados todos los publicos que rodean al
deportista, tanto personales como profesionales, para que dentro de la estrategia se
incluya diferentes acciones que hagan crear sinergias entre todos sus publicos y con

ello estructurar una estrategia sélida y duradera.

La planificacion, la revisidn y el continuo andlisis ayudardn al deportista y a los gestores
de su marca, poder adaptarse a las diferentes variables, y seguir teniendo los objetivos

presente en cada momento, tanto los marcados a corto, medio y largo plazo.

Se presenta por tanto, una realidad profesional, donde se han ido sumando diferentes
. . . 260

profesionales y agencias, que aprovechan el momento actual que vive el deporte”™ y

sobre todo el deportista en Espafia, para lanzar nuevos conceptos de gestion de la

marca personal en el ambito deportivo.

Tanto los libros como los ejemplos publicados en ellos, toman como ejemplo a
empresas multinacionales, que colateral y ocasionalmente conectan con la marca de

un deportista gracias a la fuerte carga emocional que conllevan, CHEVERTON (2006).

20 AGAZ: Explotacion de la imagen del deportista [En linea] http://www.agaz.es/noticia/186/# | [Fecha de visita:

27de Septiembre de 2012]
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4.2. LA IMPORTANCIA DE LA GESTION DE LA MPD

En la actualidad, la gestién de marca personal se basa en consideracion que el
deportista obtiene en base a sus méritos deportivos, la repercusién social y mediatica,

determinando la asociacidon de empresas patrocinadoras con ellos.

Hoy por hoy se aprovecha el momento de éxito del deportista o el interés que genera
por parte de los medios y aficionados, para explotar comercialmente vy
contractualmente su marca, con el Unico fin que el de obtener una rentabilidad

econdmica.

Este tipo de patrocinios asociados al éxito deportivo e interés mediatico, suelen
acotarse en el tiempo que dure la carrera del deportista, o incluso, Unicamente al

periodo de tiempo exitoso dentro de su carrera deportiva.

Este tipo de patrocinio tan comun no genera valor de futuro, sino Unicamente es
explotado durante un periodo de tiempo, que suele coincidir con el mejor momento
deportivo. Por tanto, hay que tener presente, la vida después de la jubilacién

deportiva, resumidas en estos tres puntos segin HEINEMANN (1994);

1-Buscar una nueva identidad (ya no son el centro de todas las atenciones y pueden

darse crisis de identidad).

2. Buscar nuevas relaciones (el deporte y su entorno era su medio de vida).

3. Buscar una nueva funcion social para la que no necesariamente han de estar
preparados.

4.2.1 La vida del deportista

El deportista durante su vida se plante dos etapas segun muestra un informe de la

.z 261
Fundacién Adecco®®*:

261 .z . . . .
Fundacién Adecco: Estudio El deporte refuerza valores, fortalece la identidad de los colectivos con menos
recursos y ayuda a digerir mejor la inestabilidad econémica

[En linea] http://www.fundacionadecco.es/_data/SalaPrensa/Estudios/pdf/141.pdf [Fecha de visita: 06 de febrero
de 2012]
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1 - Deportista en activo inmerso en una burbuja de facilidades, en un escenario idilico
donde es bien recibido alld donde va y siente la admiracion de todos los que le rodean.

Entrena duro y su ritmo es agotador pero siente la recompensa cada dia.

2-Punto de inflexidn: (la retirada) a partir del cual el deportista se baja del escenario,
se cierra el teléon y de repente ya no estd en lo mas alto. En este momento, se da
cuenta de que necesita encontrar un trabajo para ganarse la vida y de que ya nadie va

a ayudarle en esta tarea.

3-Despues de su vida deportiva: El deportista debe competir, pero esta vez no en el

terreno de juego, sino en otro que le es mucho mas hostil: el mercado laboral.

La diferencia estriba, en que mientras los demds se preparaban y formaban para
encontrar un trabajo, ellos estaban centrados en su carrera deportiva y apenas tenian
tiempo para nada mas. Es en esta segunda fase, donde aparecen las carencias de
autoestima, el sentimiento de incapacidad y la desilusién. ¢Como ellos, que sdlo valen

para hacer deporte, van a ser valorados en el entorno empresarial?.

Estos son algunos de los datos que arroja el estudio realizado a mas de 100 deportistas
y ex deportistas por la fundacidon Adecco: De los que estan retirados, un 62,5% estd

trabajando, frente al 37,5% que se halla en situacién de desempleo.

. . , . . 262
Coral Bistuer deportista olimpica en declaraciones en Europapress *°* sobre las becas
ADO afirmaba que: "Son una ayuda, pero no la panacea. A veces, cuando la teniamos,
nos relajdbamos y yo creo que el plan ADO debe ensefiar a invertir ese dinero",

comento.

La realidad de los ex deportistas es muy diferente, no todos acaban aprovechando su

paso por el deporte para formar un futuro. Segin un articulo publicado en Libertad

262 Europapress: Varios ex deportistas reconocen la dificultad de inserciéon laboral y la importancia de tener una
buena formacién [En linea] http://www.europapress.es/deportes/noticia-varios-ex-deportistas-reconocen-
dificultad-insercion-laboral-importancia-tener-buena-formacion-20081118133413.html| [Fecha de visita: 06 de
febrero de 2012]
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|263.

Digita “Un treinta por ciento de los jugadores en las ligas europeas estan

arruinados y un cincuenta por ciento lo estaran para cuando termine su carrera”.

Existen programas para deportistas de alto nivel que ayudan a la insercion laboral
después de la vida deportiva, como es el caso de Proad®®* y Fundacién Adecco®®.
Unos de los problemas que afecta al ex deportista, es la forma de afrontar ese paso
psicolégicamente entre su vida en activo y una vez retirado, siendo necesaria una

planificacion no Unicamente laboral sino también psicoldgica.

El problema surge cuando el deportista sufre una crisis de identidad, que aparece por
no tener una buena planificacion de su vida tanto personal como profesional, por
basarse en realizar uUnica y exclusivamente deporte sin barajar otras opciones
diferentes durante su carrera deportiva, debido a la exigencia de la competicion,

desinterés o porque el mismo deportista no planificé su retirada.

Hay deportistas que han sabido aprovechar su paso por del mundo del deporte para
crearse una marca personal dotada de valor de futuro, ayuddndoles después de su vida
deportiva. Siguiendo el punto anterior, se debe subrayar la importancia de establecer
una buena estrategia que ayude al deportista a construir un puente hacia su

“Jubilacion deportiva”.
4.2.2 Después de la jubilacion deportiva

El deportista después de su paso por el deporte, puede continuar ejerciendo una
profesién en el ambito deportivo, o trasladar su experiencia personal y profesional a
otros dmbitos no exclusivamente deportivos. Se abre una nueva realidad, donde debe
aprender a gestionar diferentes situaciones personales y profesionales desconocidas

hasta el momento, por su anterior posicién de privilegio.

%3 |ibertad Digital: La mitad de los futbolistas en activo terminaran arruinados [En linea]

http://www.libertaddigital.com/deportes/la-mitad-de-los-futbolistas-en-activo-terminaran-arruinados-
1276413507/ [Fecha de visita: 06 de febrero de 2012

264 cSD: Proad [En linea] http://proad.csd.gob.es/ [Fecha de visita: 06 de febrero de 2012]

%% Fundacién Adecco: Deportistas y ex deportistas de Alto rendimiento [En linea]
http://www.fundacionadecco.es/Candidatos/Deportistas.aspx [Fecha de visita: 06 de febrero de 2012]
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En un articulo publicado en la web por el Instituto de Estudios Deportivos®®® de
Barcelona, menciona dicha realidad, “En la nueva situacion, tendra que mejorar sus
habilidades comunicativas personales. Durante la practica deportiva muchas personas
desean contactar con el futbolista por diversos motivos, ya que este se encuentra en
una posicidn atractiva. Después de la retirada, el ex futbolista debe ser humilde y
asumir que establecera relaciones de igual a igual con muchas personas o colectivos.
Se pasa de recibir llamadas a tener que llamar a la puerta de otros, y hay que hacerlo

de la forma correcta”.
Los deportistas pueden optar entre otras, a una serie de salidas profesionales:

e Entrenadores profesionales.

e Entrenadores de categorias inferiores.

e Coordinador deportivo.

e Direccién de algln area deportiva.

e Direccidén de una entidad deportiva.

e Director o coordinador de eventos deportivos.

e Consultor en temas deportivos.

e Colaborador en medios de comunicacion.

e Agente de deportistas.

e Asociar su marca a una marca comercial.

e Mentores o integrado en equipos de coaching deportivo.

e Empresario con o sin vinculacidon al mundo del deporte.

e Consultor exportando su experiencia profesional a otros ambitos no
deportivos.

e Gestor de Fundaciones o vinculado a empresas no gubernamentales.

e Profesionales vinculados al mundo del deporte (médicos, fisioterapeutas,
psicélogos, gestores deportivos, periodistas, publicitarios...)

e Profesionales sin vinculacidon al mundo del deporte.

e Trabajando en instituciones publicas o privadas.

26 lesport [En linea] http://www.iesport.es/es/component/content/article/228.html| [Fecha de visita: 05 de

noviembre de 2012]
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A continuacion se mostraran algunos casos mds conocidos, pero se quiere remarcar
que cualquier deportista, de cualquier ambito deportivo, independientemente de su
interés social o mediatico, puede construir un puente hacia su “Jubilaciéon deportiva,”
siempre que tenga claro los objetivos que busca, marcdndolos en una estrategia de

plan de vida que vaya construyendo durante su vida deportiva.

Hay deportistas en activo, que aprovechan su carrera deportiva para lanzar su propia
marca de ropa, como es el caso del jugador de futbol camerunés Samuel ETOO*® ,la
tenista americana Venus Willian o los mas conocidos por su vertiente en el mundo de
la moda, el jugador de futbol David Bekcham y Cristiano Ronaldo. Estos son algunos
ejemplos de una gran lista de deportistas que aprovechan su marca para crear marcas

de ropa o de productos deportivos.

Hay deportistas, que estdn realizando labores sociales o creando fundaciones, para
luego gestionarlas una vez acabe su carrera deportiva a modo de fildntropos,
aprovechando la repercusién social y mediatica que despiertan tanto en su pais como
en el extranjero. Uno de los casos mas relevantes es el ex jugador del Villarreal,
Marcos Senna, que aprovecho su paso por la seleccién espafiola de futbol y la
conquista de la Eurocopa del 2008 como trampolin social y mediatico para lanzar su

fundacion®®®.

Otro caso son el portero del Real Madrid lker Casillas y el jugador del fatbol club
Barcelona Andrés Iniesta, que se han convertido en los nuevos embajadores®®® del
BBVA, aprovechando la marca, su imagen y valores para crear desde campus infantiles
hasta acciones de responsabilidad social en paises desfavorecidos. Ambos de forma
personal, también aprovechan su interés mediatico y social para ayudar a diferentes

organizaciones.

267 Marketing directo: Etoo lanza su propia marca de ropa [En linea]
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/eto%E2%80%990-lanzara-su-propia-marca-de-ropa/
[Fecha de visita: 06 de febrero de 2012]

268 . . .z . e . .
El confidencial: La fundacién Marcos Senna apoyara a los nifios desfavorecidos [En linea]

http://www.elconfidencial.com/cache/2008/11/18/81_fundacion_marcos_senna_apoyara_ninos_desfavorecidos.h
tml [Fecha de visita: 08 de febrero de 2012]

%9 AS: Casillas e Iniesta nuevos embajadores BBVA [En linea] http://www.as.com/futbol/articulo/casillas-iniesta-

nuevos-embajadores-bbva/20110812dasdasftb_7/Tes [Fecha de visita: 08 de febrero de 2012]
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En el caso de Iniesta ademas, ha lanzado recientemente una bodega bajo su mismo

270 aprovechando su buena popularidad tras el gol que dio a

nombre “Bodegas Iniesta
Espana en el Mundial, aportando los valores que impregnan su marca. Ademas el
jugador ha patrocinado al Albacete SAD, invirtiendo dinero y asociando los beneficios

gue su marca personal aporta al club manchego.

Los casos anteriores son deportistas que durante su vida deportiva estan
construyéndose un futuro en base a su presente, aprovechando su momento actual y
los valores que transmiten, para crear diferentes lineas de negocio vinculadas o no con

el mundo del deporte.

Pero después de la vida deportiva, también hay ex deportistas que aprovechan dicho
momento social y mediatico para seguir explotando su marca personal siendo todavia
atractivos para las empresas patrocinadoras, como el caso del futbolista ZIDANE*"
con Adidas, donde se ha convertido en uno de los embajadores por todo el mundo,

siendo un referente a la hora de lanzar productos de la marca.

Otros deportistas acaban su carrera deportiva y entran en el organigrama de clubes o
federaciones, como mentores de jugadores mas jovenes, a los cuales ensefian la
filosofia del club o federacién en base a su experiencia personal y profesional, para que

272
. Uno de los

el joven deportista se nutra de la marca personal del ex deportista
clubes que utilizan dicho mentorizaje y es afamado por su cantera, es el Ajax de

4 27
Amsterdam?”.

Hay un gran listado de deportistas que una vez colgadas las botas han aprovechado sus

conocimientos deportivos y su experiencia profesional para ser colaboradores en

7% Gastronomia Manchega: El vino de Andrés Iniesta [En linea]

http://www.gastronomiamanchega.com/2011/07/el-vino-de-andres-iniesta.html [Fecha de visita: 06 de febrero de
2012]

e Liga de Futbol: Zidane y Adidas [En linea] http://www.ligafutbol.net/tag/zidane/ [Fecha de visita: 06 de febrero

de 2012]

72 cLe: Mentoring deportivo [En linea] http://www.clc-spain.com/que-es-el-mentoring-deportivo/ [Fecha de visita:

06 de febrero de 2012]

73 deportivo: Como funciona la cantera del Ajax [En linea]

http://eldeportivo.es/index.php?option=com_content&task=view&id=3129&Itemid=2 [Fecha de visita: 06 de
febrero de 2012]
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diferentes medios deportivos, desde colaboradores en programas de radio, articulistas

en medios deportivos o comentaristas en televisién.

Los casos mds recientes son los jugadores de futbol recién retirados como Morientes,
Baraja o Kiko. Pero el mas reconocido en Espana es el ex futbolista del Liverpool FC,

Michel ROBINSON?"*, que lleva mas de 15 aios en parrilla.

También hay casos paralelos pero con caminos bien distintos aun partiendo del mismo
deporte y en la misma época de éxitos deportivos vividos en el waterpolo espafiol. Un
ejemplo de dos deportistas que han aprovechado su paso por el deporte para crear

lineas de futuro distintas.

En el lado positivo estd Manel ESTIARTE 275

que trabaja como asesor para el
entrenador de futbol Josep Guardiola, trasladando sus conocimientos adquiridos

durante su etapa como deportista profesional de alto nivel de waterpolo.

En el lado negativo estd Pedro AGUADO?*"®

, que aprovecho todas las experiencias
profesionales y personales negativas vividas dentro del mundo del deporte, para
aplicarla al mundo de la empresa y a la educacion de chavales conflictivos teniendo

dos programas de television en parilla “Hermano Mayor” y “El Campamento”.

En estos programas Pedro Aguado aprovecha los malos momentos deportivos, su
coqueteo con las drogas y el alcohol, el lado oscuro del deporte para ayudar a
deportistas, chavales y personas que estan en esa misma fase negativa, como la que él

estuvo.

Siguiendo esta tendencia de deportistas que aprovechan su experiencia y paso por el

deporte para aplicarlo luego a las empresas, el caso de mayor reconocimiento es el del

274 Wikipedia: Michael Robinsdn biografia [En linea] http://es.wikipedia.org/wiki/Michael_Robinson [Fecha de visita:

06 de febrero de 2012]

7> Mundo deportivo Futbol: Manel Estiarte, Leo es mas fuerte de lo que pensamos volvera como se fue [En linea]

http://www.mundodeportivo.com/20110725/manel-estiarte-leo-es-mas-fuerte-de-lo-que-pensamos-volvera-como-
se-fue_54190706360.htm| [Fecha de visita: 06 de febrero de 2012]

7% pedro Aguado Fanpage [En linea] https://www.facebook.com/pgaguado [Fecha de visita: 06 de febrero de

2012]
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ex jugador de futbol, entrenador y director deportivo Jorge Valdano. Ademas de ser
presidente de una empresa de coach empresarial “Make a Team” ademds de dar
conferencias, escribir articulos y libros sobre el tema. Junto a él, otro ex deportista

Andoni Zubizarreta también se unié a su empresa como vicepresidente.

En este punto de bonanza deportiva y de explotacién de la marca de algunos de los
deportistas espafioles mas importantes, existen dos puntos de vista diferentes si
estudia a los deportistas top del momento o al resto de deportistas profesionales que

no gozan del interés social o medidtico que los top ten del momento.

4.2.3 La democratizacidon de la marca personal en el deporte

La realidad profesional dentro del mundo del deporte en cuanto a gestién de Marca
Personal Deportiva es otra, existe una dualidad entre los grandes deportistas
gestionados por grandes agencias de representacién, multinacionales o agencias de
comunicacion y el resto de deportistas que no cuentan con los medios profesionales

para explotar su marca.

Existe otra realidad ajena al éxito deportivo que vive el deporte espafiol, con
federaciones deportivas arruinadas y empresas que tras la crisis han dejado de
patrocinar a clubes y deportistas. Sumado a todo lo anterior, la crisis que vive el sector
de los medios de comunicacién, impidiendo afrontar la compra de eventos deportivos
o cubrir la retransmisiéon deportiva de los deportes minoritarios, unida a los recortes
que desde el comienzo de la crisis el gobierno ha recortado en temas de becas

deportivas.

Se establece un nuevo escenario, donde la figura del DirCom, dentro de la gestion
deportiva empieza a ser valorada tanto por patrocinadores, clubes, federaciones y los
deportistas comienzan a entender la necesidad de una gestién profesionalm. En su

tesis doctoral Guillermo SANAHUJA (2012) comenta que aun estamos en una época

2 Sport En linea] http://www.sport.es/es/noticias/barca/los-deportistas-espanoles-empiezan-entender-los-

beneficios-socialmedia-1815304 [Fecha de visita: 14 de Marzo de 2011]
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“adolescente” en cuanto a la gestion profesional en el ambito deportivo, pero las redes
sociales han abierto la posibilidad a entidades deportivas, patrocinadores y deportistas

para comunicar su valor de marca.

La crisis®’® y la aparicién del 2.0 estd cambiando el dambito profesional, ahora los
deportistas y sus gestores quieren, mediante una buena gestiéon de su marca personal,
aprovechar la buena imagen que tiene la figura del deportista en la sociedad para ser
la opcién preferente de clubes, seguidores, medios vy patrocinadores. Creando
entornos que gravitan alrededor de su marca personal y que le ayudan a crear micro
segmentos que pueden aprovechar para conectar a los patrocinadores con sus

seguidores.

Por eso motivo, los deportistas comienzan a tener webs personales y gestionar sus
RRSS, bien de forma estratégica asesorados por agencias o de forma intuitiva, para
generar conversaciones de forma directa que les ayude a conectar con sus publicos,
beneficie a sus patrocinadores o les ayude a conseguir repercusion. Un ejemplo de

ello, es el deportista de Triatlon Miquel blanchart.

llustracion 4.3: Portada de la web de Miquel Blanchart Fuente: Web Miquel BLANCHART?”®

s & a1 | A 5%y ”
Challenge 2012 Vitoriagasteiz Read'

ZEESIBIRY- o, - N R o wrino EUS

En la actualidad, cada vez mas deportistas comienzan a crear su propia marca,
apostando por gestién de la comunicacién de forma integral, respaldado por el uso de

las redes sociales como nuevos vehiculos de comunicacién y conexion con sus

278 \11a: . . ;. ,
Ultima hora: La carrera del deporte contra la crisis econdmica [En linea]

http://ultimahora.es/mallorca/noticia/deportes/noticias/la-carrera-del-deporte-contra-la-crisis-economica.html
[Fecha de visita: 14 de Marzo de 2011]

29 Miquel Blanchart: Web Oficial [En linea] http://www.miquelblanchart.com/ [Fecha de visita: 23 de Junio de

2012]
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publicos. Elias CASADO?°, deportista olimpico en la especialidad de esgrima, comenta
en una entrevista “En primer lugar el darme a conocer a mi y a la esgrima en general.
Ademas, la comunicacién 2.0 es imprescindible para poder conseguir patrocinadores

y/o ayudas de cualquier tipo”.

En los JJOO se vio esta tendencia donde patrocinadores y deportistas olimpicos
aprovecharon, no sélo la repercusion en los medios de comunicacidn, sino también la

repercusidn en las redes sociales para generar mayor interés social y mediatico.

Prueba de ello, es el deportista olimpico como Luis Alberto Marco®®:, aprovecho los
JJOO para comunicar a través de su web y blog lo que acontece durante el mismo, de

forma que conecte con sus seguidores.

llustracion 4.4: El sueio se hace realidad Londres 2012: blog oficial Luis Alberto Marco’® (2012)

14 DE JULIO DE 2012 avoz de la expenencia

El suefio se hace realidad: Londres 2012

La utilizacién que estan dando los deportistas a sus medios propios sirve para generar
contenidos y asi conectar de forma directa con sus seguidores, dotando de presencia a
sus patrocinadores personales. Aprovechando ademas el creciente consumo de
contenidos digitales a manos de los aficionados a través de las RRSS y los dispositivos

tecnolégicos en beneficio propio o de terceros.

8 DEPORTE 2.0: Esgrima y mentoring deportivo, personal branding y redes sociales En linea]

http://www.deporte2punto0.com/esgrima-mentoring-deportivo-personal-branding-y-redes-sociales-en-el-deporte/
[Fecha de visita: 14 de Marzo de 2011]

281 | uis Alberto Marco: Web Oficial [En linea] http://www.luisalbertomarco.com/ [Fecha de visita: 23 de Junio de

2013]

82| uis Alberto Marco: El suefio se hace realidad. Londres 2012 [En linea]

http://www.luisalbertomarco.blogspot.com.es/search?updated-min=2012-01-01T00:00:00%2B01:00&updated-
max=2013-01-01T00:00:00%2B01:00&max-results=2 [Fecha de visita: 23 de Junio de 2013]
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El auge de las TICS, las redes sociales, unido a la nueva generacién de mdéviles o
tablets’®, han globalizado mds si cabe este tipo de contenidos a raiz de los JJOO de
Londres 2012, creando un medio de comunicaciéon sin horarios ni limite de
informacién, donde espectadores, deportistas, periodistas, medios y patrocinadores

han podido compartir todo lo que acontecia a nivel deportivo, social y cultural.

llustracion 4.5: The social Olympics Buzz Fuente: TICKBEAT* (2012)

THE SOCIAL y | .
OLYMPICS - '
ERRUINE7C JULY 27 - AUGUST 6

Total Number of Olympic
28,442,401

Peak Tweets Per Minute

Average er Minute

1,973

13,366

2012 Summer Games
Aug 6 at 518 PM EST

El punto de inflexién se debe a que algunos deportistas han aprovechado este nuevo
escenario para fortalecer y transmitir su marca personal e indirectamente tanto a las

marcas que lo patrocinan, como a la marca pais que representa.

Por otro lado, otros atletas que contaban con perfiles en las redes sociales pero que no
tenian trabajada su marca personal, han visto incrementado el nimero de sus
seguidores gracias a sus meéritos deportivos, pero no han podido aprovechar esa
oportunidad en beneficio tanto de posibles patrocinadores, como de su marca

personal.

283 Managing sport: Fuse, Audiencias y asociacion de marcas Londres 2012 [En linea]

http://www.managingsport.com/files/MgSport-OMD-FUSE_Audiencias_y_Asociacion_Marcas_Londres2012.pdf
[Fecha de visita: 28 de julio de 2012]

84 Ticbeat: Social media, JJOO , redes sociales infografia [En linea] http://www.ticbeat.com/socialmedia/juegos-

olimpicos-redes-sociales-infografia/ [Fecha de visita: 23 de Junio de 2012]
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Estos eventos se convierten en escaparates mundiales a todos los niveles y la

2

democratizaciéon del 2.0 85permite que cualquier deportista y sus marcas

patrocinadoras puedan aprovecharlo. Como el caso de BP que logré limpiar su imagen

a través del patrocinio realizado en los JJOO de Londres 20122%°

llustracion 4.6: Brand Perception of Olympics Sponsors Fuente: Marketing directo’®’ (2012)

ERAND
Visa

BP

Acer
Coca-Cola

Samsung
British Airways
GE

Holiday Inn
BMW

Las marcas®®® mas poderosas han quedado impresionadas de su potencial y seguiran
apostando porque el ROI, tanto de imagen como de reputacion, ha sido positivo. En los
préximos eventos deportivos, los encargados de su organizacidon seguiran el ejemplo
de Londres 2012, en mayor o menor medida, facilitando el 2.0 y la viralidad de

contenidos.

285 . , . .o .
Adlatina: Los Juegos Olimpicos de Londres se vivieron en las redes sociales y las marcas sacaron su provecho [En

linea] http://www.adlatina.com/notas/noticia.php?id_noticia=46865 [Fecha de visita: 28 de julio de 2012]

286 Marketing directo: BP se quita chapapote de encima gracias los Juegos Olimpicos de Londres [En linea]
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/bp-se-quita-chapapote-de-encima-gracias-los-juegos-
olimpicos-de-londres/ [Fecha de visita: 28 de julio de 2012]

287 Marketing directo: BP se quita chapapote de encima gracias los Juegos Olimpicos de Londres  [En linea]

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/bp-se-quita-chapapote-de-encima-gracias-los-juegos-
olimpicos-de-londres/ [Fecha de visita: 28 de julio de 2012]
288 Eusién MD: 10 datos interesantes de los patrocinadores de los JJOO de Londres 2012 [En linea]

http://fusionmd.blogspot.com.es/2012/08/10-datos-interesantes-de-los.html [Fecha de visita: 28 de julio de 2012]
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Las nuevas herramientas tecnoldgicas y redes sociales, han beneficiado a las marcas

principales que han apostado por tener presencia en el Mundial 2014.

llustracién 4.7: Marcas que mas han crecido en el Mundial de Brasil 2014 Fuente: FIFA

FIFA World Cup 2014

Youl T

‘@brazuca

20.2K Engage

8 adidas
18.3M Views

Methodology: ListenFirst analyzed the fourteen braridslisted as F
listed on FIFA.com. The Official Sponsar Social Scores a
across Facebook, Twitter, Instagram and YouTube from June 12th thratgh

En este estudio se ve claramente la asociacién entre las principales marcas que han
sabido posicionarse a través de las redes sociales. Adidas, Coca-Cola, Sony y Visa entre

otras han aprovechado para situarse en la mente del consumidor.

Cada vez mas, los eventos deportivos aprovechan las interacciones que hace el usuario

consumidor a través de las redes sociales, por tanto las marcas consiguen impactar
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directamente con ellos sin necesidad de intermediarios. En los proximos eventos

deportivos se podra ver la evolucidon de consumo en las redes sociales.

Como datos interesantes para marcas, patrocinadores, medios y deportistas y que
argumenta el peso que las RRSS estan teniendo en el deporte, el 31% seguirdn a doble
pantalla los partidos de futbol y con un 56% los seguidores seran influidos por los

contenidos de Twitter a la hora de consumir productos o servicios.

En la actualidad los grandes eventos deportivos son también analizados desde el punto
de vista de audiencias e interaccidn a través de las distintas redes sociales. Ejemplo de

ello es las pruebas previas al comienzo de la Formula Uno 2014,

llustracion 4.8: Evaluacion del desempeiio de las escuderias de F1%%° (2014)

|
D5

TEAM NAME

LOTUS 74.5
WILLIAMS 65.5
RED BULL 65.3
MCLAREN 60.5
FERRARI 58.4
SAUBER 53.1
MERCEDES 51.9
FORCE INDIA 51.9
CATERHAM 47.8
) MARUSSIA 40.6
1 TORO ROSSO 32.8

Y como dentro de los eventos deportivos, comienza a tener en cuenta también los
entornos sociales que posee cada deportista que participa. Se ha visto en la grafica
anterior, la importancia del Brand content que generan los deportistas, tanto por su
seguimiento por los aficionados como por la capacidad de influir en la compra de
productos o servicios. Siguiendo el ejemplo anterior de la F1, el uso que realiza Ferrari

de la imagen de Fernando Alonso le sirve para generar contenidos en sus RRSS.

289 Sport and social Media: Evaluacién del desempefio de las escuderias de F1 [En linea]

http://sportandsocialmedia.com/formula-1-evaluacion-del-desempeno-de-las-escuderias-en-social-media/ [Fecha
de visita: 28 de Marzo de 2014]
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Los deportistas por tanto, aprovechan los medios de comunicacién que tienen a su
mano, principalmente RRSS, para crear nuevos escenarios donde compartir contenidos
generando interaccién y feedback para si mismos, como para uso de terceros. El
jugador de futbol Cristiano Ronaldo, ademas de tener su propia plataforma social

290,

llamada “Viva Ronaldo™”, también ha creado su propia e-magazine mensual

denominada “CR7” con contenidos exclusivos y propios entorno a su figura.

Otro ejemplo de Brand content, es la comunidad creada en 2013 por lker Casillas,
denominada Casillas World que mediante suscripcion, recibes periddicamente
contenido exclusivo y actual referente a la actualidad del deportista, con contenido
deportivos, social, de ocio o entretenimiento, creando sinergias con sus otras RRSS y

generando un medio para sus patrocinadores.

llustracion 4.9 Mailing recibido de Casillas World (2014)

Fara comprar I35 entradas entra en www madnid-open com & en el nl

Charity Day Iker Casillas & Rafa Nadal

OMISO
]

COMP
Yk

entradas a la ven iw.madrid-open.com
o en el 902 183 647. Precio de la entrada: 5 €

Ll

Los primeros pasos por parte de los deportistas que comienzan a generar contenidos
propios y vinculos con sus seguidores, aprovechando toda la revolucidon en social

media y las nuevas tecnologias.

20 \Web Oficial CR7: Seccién Magazine [En linea] http://www.cristianoronaldo.com/magazine [Fecha de visita: 28

de Marzo de 2014]
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4.3 LOS DEPORTISTAS COMO PEQUENAS INDUSTRIAS
4.3.1 Similitudes con el mundo empresarial

La comparativa entre empresas y deportistas esta aumentando dentro de los circulos
de gestion deportiva y empresarial, cada vez mas profesionales trasladan del terreno

de juego metodologias que se pueden aplicar el mundo empresarial.

Al considerar al deportista como una empresa, el deportista de clase media puede ser
equiparado a la PYMES, la doctora Rocio BLAY (2010:321) expone la problematica
comunicativa que vive la PYMES y que es extrapolable al deportista de clase media, la
doctora afiade que: “Las mayoria de las PYMES han mantenido su funcién productiva
como una de las mds importantes, cuando el propio desarrollo empresarial reclama

impulso de lo que se denominan politicas de imagen y comunicacién”.

En la ultima década, el mundo del deporte se ha acercado al mundo de la empresa a
través de ex deportistas o técnicos que han unido su experiencia profesional y
personal a la gestién de equipos de trabajo en el ambito empresarial. Escuelas de
negocio, comunicacion o de coaching estan siendo un futuro profesional para ex

deportistas de elite.

El caso mads relevante actualmente es la del entrenador Josep GUARDIOLA**?, donde su
metodologia de trabajo e marca personal ha sido estudiada y exportada del mundo
del deporte a las escuelas de negocio y empresas. También ha sido reflejada en un

7292 ascrito por Miquel Angel VIOLAN donde

libro bajo el titulo de “El método Guardiola
extrae puntos de union entre la gestidon del entrenador y su utilidad en el campo

empresarial.

Hay extensa bibliografia sobre como trasladar metodologias de gestién del deportista

a la empresa, pero escasa cuando se quiere trasladar metodologias de gestion de la

P vanguardia: Valor, trabajo, equipo y calidad: la ecuacion del éxito Guardiola en la empresa [En linea]
http://www.lavanguardia.com/economia/20110225/54115912937/valor-trabajo-equipo-y-calidad-la-ecuacion-del-
exito-guardiola-en-la-empresa.html  [Fecha de visita: 11 de noviembre de 2012]

22 casa del libro: El método Guardiola [En linea] http://www.casadellibro.com/libro-el-metodo-

guardiola/9788408009795/1995688?gclid=cp-zpiyuybmcfw3mtaod6egauq [Fecha de visita: 11 de noviembre de
2012]
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empresa al deportista. En el capitulo 2, se hizo mencién al volumen de negocio que los
deportistas de elite generan, los valores que transmiten, los medios que utilizan y la
importancia de establecer dentro de una estrategia todas las acciones necesarias para

lograrlo.

Los deportistas tienen que ser concebidos como pequeiias empresas, que deben ser
gestionadas con claro valor estratégico tanto de presente como de futuro, para

obtener una mayor rentabilidad del valor de su marca personal.

Incidiendo en esa comparativa, se expone un fragmento de la tesis doctoral de la Dra.
Rocié BLAY (2010:143) que se puede trasportar al deportista entendido como una
empresa, “La reputacién es la cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad
cuando ésta es el resultado de un comportamiento excelente, mantenido a lo largo del

tiempo, que le confiere un cardcter estructural ante sus publicos prioritarios”.

En el punto anterior, se ha presentado el nuevo escenario donde se mueve el deporte
a raiz de los JJOO y la explosidén de las redes sociales abriendo a nuevos deportistas
profesionales canales y vias de exposicion mediatica creando valor a su marca
personal. Al igual que una empresa, un deportista debe estar presente en las redes
sociales, tener vias de comunicacién con sus publicos, generar feedback, afrontar

situaciones de crisis...

En el proyecto de investigacion previo realizado por el doctorando (2011) se verifico
una de las sub-hipdtesis que hacia menciéon al compendio de metodologias,
definiciones distintas para un mismo concepto y extrapolacién de otros ambitos en el
modelo de gestién de una marca personal, principalmente en conceptos, definiciones,

herramientas y métodos del marketing empresarial que se trasladaban a la persona.

Los autores HOPWOOD (2007), SANAHUJA (2012), FAVORITO (2007), GUERRERO y
LOZANO (2006), PEDERSEN, MILOCH y LAUCELLA (2007) muestras diferentes areas
gue deben ser gestionadas por parte del deportista para crear sinergias que le

repercutan en la creacién de valor de su propia marca personal.
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En un articulo publicado en la revista comunicacién®® de la Universidad de Sevilla, el
profesor Joaquin MARIN comenta sobre este aspecto que: “La profesionalizacién del
deporte ha originado la comercializacidn de la deportista a través de actividades como
el marketing, el merchandising, los derechos de imagen o la presencia en los medios

de comunicaciéon”.

De hecho tal es la equiparacién que existen dos deportistas con las empresas
. . , 294 S , . “« . . .

industriales que en El Pais®™" escribieron un articulo titulado “Multinacionales Messi y
Cristiano” ejemplificando econdmicamente el volumen que generaban estos dos
deportistas de primer nivel internacional a si mismos, pero también a sus clubes y

patrocinadores.

La Universidad de Navarra ha publicado un estudio titulado “Caracteristicas
estructurales de un club de fatbol profesional de elite” donde muestra el valor
econdmico que ha representado la marca personal del deportista para sus respectivos
clubes tal como se ha mostrado en el capitulo 2. La capacidad que tienen los jugadores
de explotar econdmicamente su marca individual da un indice de la importancia
econdmica que tiene para los grandes clubes contar con grandes estrellas mediaticas.
Si Messi consigue 21 millones para él mismo en términos contractuales con su club, la
cantidad de ingresos que obtiene cada afio el Barcelona gracias a la presencia de Messi

es todavia superior”.

203, . s .
Revista comunicacion [En linea]

http://www.revistacomunicacion.org/pdf/n8/articulos/A3_Valores_mediaticos_del_deportista_profesional_en_la_

publicidad_analisis_comparativo_entre_rafa_nada_y_gemma_mengual.pdf [Fecha de visita: 05 de Octubre 2012]

24| pais: Multinacionales Messi y Cristiano [En linea]

http://deportes.elpais.com/deportes/2012/11/02/actualidad/1351885422_359506.html [Fecha de visita: 12 de
noviembre de 2012]
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llustracion 4.10: Los tres equipos de futbol con mas ingresos. Fuente: IESE DE NAVARRA®®® (2012)

LOS TRES EQUIPOS DE FUTBOL CON MAS INGRESOS
En millones de euros

Porcentajes de aumento de los ingresos entre 2007 y 2012
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El volumen de negocio de una empresa determina el nivel de gestidon de la misma, en
igual caso ocurre con los deportistas, que pueden ser considerados deportistas con un
volumen de negocio desde local hasta nacional y en algunos casos internacionales, no
Unicamente por el volumen de negocio que generan sino también por el que logran

generar a sus clubes, federaciones y patrocinadores.

Las empresas que se mueven dentro del dmbito deportivo tienen de por si mayor
aceptacidn social y repercusion mediatica, por tanto parten con la posibilidad de
generar mayor valor a su marca. En un articulo publicado por la revista Forbes**®
menciona las 40 marcas mas valiosas del deporte mundial, donde recoge desde
empresas deportivas, eventos deportivos, clubes hasta deportistas. La empresa que

mayor volumen econdmico ha generado es la marca deportiva Nike con 15.9 Billones

de Euros.

%% |ESE Navarra: Caracteristicas estructurales de un club de futbol profesional de elite. [En linea]

http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0705.pdf [Fecha de visita: 23 de octubre de 2012]

296 Marketing directo : Las 40 marcas mas valiosas del deporte [En linea]

http://www.marketingdeportivomd.com/2012/11/las-40-marcas-mas-valiosas-del-deporte.html [Fecha de visita: 12
de noviembre de 2012]
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Sandalio GOMEZ*®’, profesor de la IESE Business School, en un articulo publicado en El
Pais bajo el titulo: “La fuerza econdmica y social del deporte moderno” en dicho
articulo se menciona “el deporte ha puesto en marcha un proceso de generacion de
valor a la sociedad, que requiere una gestiéon profesionalizada con un gran impacto

III

econdmico y socia

En ambitos generales existe un mayor volumen de empresas y deportistas que
necesitan de una mejor gestion profesional, en un articulo publicado en el medio
digital cinco dias*®® , Pere SOANELLAS, director del master de Direccidn y Gestién del
Deporte de Barcelona School Management, de la Universidad Pompeu Fabra hace
mencién a dicha realidad: “Las cosas no pueden seguir asi, el deporte se ha convertido
en una actividad econdmica de gran impacto, y debe hacerse de forma eficiente con

profesionales capaces”.

Si los deportistas son considerados como empresas a las que se debe gestionar, se
pueden aprovechar los inputs de las empresas deportivas en beneficio de su gestion,
produciendo un doble valor a la marca personal del deportista. El primero de ellos, es
la humanizacién del deportista como empresa y el segundo los valores que transmite
personal y profesionalmente a todos sus publicos. Por tanto es necesario aplicar
metodologias de gestion empresarial pero adaptdndolo al aspecto humano del

deportista.

Desde el inicio del deporte como espectaculo, el deporte siempre ha ido acompaiiado
de la comunicacién, ambos son necesarios segun el profesor Antonio ALCOBA
(1996:40) “En primer lugar, en la labor del conocimiento del juego, luego en el
contacto con otros competidores y posteriormente, en la difusion de los eventos

realizados por los jugadores o deportistas”.

27| pais: La fuerza econdmica y social del deporte [En linea] http://blogs.elpais.com/economia-con-

valores/2012/07/la-fuerza-economica-y-social-del-deporte-moderno.html [Fecha de visita: 12 de noviembre de
2012]

28 Cinco Dias: Los otros deportistas. [En linea] http://www.cincodias.com/articulo/especiales/otros-

deportistas/20120915cdsesp_10/ [Fecha de visita: 12 de noviembre de 2012]
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David BAIXAULI, gestor deportivo argumenta en un articulo publicado en

Vendesport299

que: “El deporte enfrenta y genera conflicto, y ello desemboca en una
trama que suele cautivar. Si se sabe utilizar los elementos en la trama para despertar o
intensificar los estimulos que despiertan las emociones, conseguiremos captar la

atencion e interés del publico”.

En la presente investigacion, se ha hecho menciéon a los autores COSTA (2004)
FERNANDEZ y LABARTA (2009:32) OLLE y RIU (2008:41; 136) sobre la importancia de
crear una marca y aportar valor diferencial con respecto a la competencia. En el
mundo empresarial es necesario crear una marca partiendo desde cero, creando
elementos de identidad tales como slogan, logotipo, colores corporativos, etc... que

identifiquen y conecten a los consumidores con la empresa.

Los deportistas por el contrario ya parten de una marca personal que es identificada
por los aficionados/consumidores y que Unicamente necesita ser gestionada para
conseguir los mismos objetivos que las empresas, conectar con sus publicos, crear
, . . . . 300
valor de marca y generar lineas de negocio. Los deportistas de primer nivel™" son
conscientes de la importancia que registrar su nombre como una marca para poder
explotarla comercialmente y evitar que terceros puedan aprovecharse de su marca al

igual que sucede en el ambito profesional.

Dentro de este escenario emocional tanto las empresas como los deportistas deben
comunicar su valor de marca para conectar con los aficionados/consumidores. En
reglas generales son las empresas, clubes, federaciones y patrocinadores los que
utilizan al deportista como medio para conseguir dicha conexién (HOPWOOD, 2007)

mediante los patrocinios deportivos o la venta de sus derechos de imagen a terceros.

299 Vendesport: El valor del deporte [En linea] http://blog.vendesport.es/ [Fecha de visita: 14de noviembre de

2012]

300 P . . ,
Las provincias: Ronaldo y Messi registran sus nombres [En linea]

http://www.lasprovincias.es/v/20100531/alicante/ronaldo-messi-registran-nombres-20100531.html| [Fecha de
visita: 16 de noviembre de 2012]
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Pero cada vez hay una mayor tendencia en que los propios deportistas dejen de ser un
medio para terceros y se conviertan en un medio propio para conectar y crear

sinergias con todos sus publicos tanto online como offline.

llustracién 4.11: Portada de la Web Oficial de Iker Casillas Fuente: Web Oficial Iker casillas>° (2012)

TRAYECTORIA

¢ ‘, 4 CASILLAS

Iker Casillas Fernandez

“Un ganador que
tiene la base de
su trabajo en

la humildad”

Iker Casillas (Madrid, Mostoles, 20 de mayo de 1981) es el guardameta y capitén del Real Madrid, de la Primera Division de Espafia, y de la
Seleccion de Fitbol de Espaiia, con la que obtuvo el titulo de la Eurocopa 2008 y la Copa Mundial de la FIFA Sudafrica 2010

Lleva toda la vida en el Real Madrid. Su andadura en el club blanco dio comienzo desde abajo, en los benjamines, en la temporada 1990/91
Desde entonces fue ascendiendo poco a poco y pasd por todas las categorias inferiores. Compaginando la titularidad en sus equipos y en los
diferentes escalafones intemacionales llegé en la temporada 1999/2000 a la primera plantilla blanca.

Con el Real Madrid lo ha ganado précticamente todo. Con la Seleccion participd de forma decisiva en la conquista de la Eurocopa de 2008 en

Usando sus propios canales de comunicacién interna, haciendo referencia a su web
personal, redes sociales, eventos personales, eventos sociales, relaciones publicasy en
referencia a canales de comunicacién externa; entrevistas, comportamiento durante el
desarrollo del deporte, patrocinios personales, eventos corporativos, eventos
promocionales o institucionales. En ambos casos es necesario tener presente una
estrategia de comunicacién tanto interna como externa que sirva para aportar valor a
la marca del deportista que pueda aprovecharlo tanto en el presente como en el

futuro.

Dos ejemplos de aprovechamiento de las RRSS y la creacién de comunidades alrededor

2 . .
3027 “Casillas World*®” micro redes

de la marca de un deportista, son “Viva Ronaldo
sociales con contenidos propios y exclusivos de ambos deportistas, que generan un

punto de encuentro emocional entre el deportista y sus seguidores, donde ademas

9% Web Oficial Iker casillas [En linea] www.ikercasillas.es [Fecha de visita: 16 de noviembre de 2012]

%92 \Web social Iker Casillas [En linea] http://www.ikercasillasworld.com/ [Fecha de visita: 12 de Diciembre de 2013]

393 \Web Social Cristiano Ronaldo [En linea] https://vivaronaldo.com/ [Fecha de visita: 12 de Diciembre de 2013]
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estan también incluidas las marcas patrocinadoras y espacios de adquisicion de

productos oficiales del jugador.

A continuacién se abordaran pros y contras desde una perspectiva de gestién de

marca personal:
4.3.2 Situaciones de crisis

Tanto el deportista como sus gestores directos e indirectos deben saber que en la vida
del deportista hay situaciones de crisis debido a un comportamiento inapropiado
dentro o fuera del terreno de juego, tanto en su vida profesional como personal. Y
ante estas situaciones hay que saber actuar protegiendo la marca personal del
deportista. El profesor Miguel TUNEZ (1997:147) define: “Hablamos de comunicacién
de crisis cuando nos encontramos ante una situacion critica que puede dafar la

imagen o reputacién de la compaiiia”.

El profesor GARRIDO LORA (2009:48; 64) enmarca la presién mediatica y el uso
exacerbado de un lenguaje violento en los medios de informacidn deportiva, asi como
la asociacion del deportista dentro de una publicidad de caracter violento, causas que
pueden distorsionar la percepcion que se tiene del deportista por parte de sus
publicos, creando situaciones de crisis dentro o fuera del terreno de juego, que pueden

perjudicar a su marca personal.

El siete veces campedn del Tour de Francia Lance Armstrong, fue acusado de dopaje en
junio del 2012, un ano mas tarde el deportista lo confirmo todo en el programa
televisivo norteamericano de Oprah Winfrey en 2013. Ademads se desvincularon del
deportista de forma unilateral, sus principales patrocinadores deportivos Nike, Trek,
Anheuser-Bush y Honey Stinger. El ciclista norteamericano perdid credibilidad,

reputacién y 23 millones de euros en concepto de patrocinios deportivos.

Otro ejemplo de situacién de crisis fue el comentario despectivo que refirid el portero
del Real Madrid lker Casillas en su cuenta de Instagram a un aficionado en 2014, tras
leer un comentario irénico del aficionado sobre el deportista. Este incidente provocé

un revuelo en las redes sociales saltando incluso a los medios de comunicacion.
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También en 2014, el deportista norteamericano Ray Rice fue expulsado de la NFL, tras
salir a luz un video del jugador agrediendo fisicamente a su novia, incidente que
provoco que medios de comunicacion de todo el mundo se hicieran eco de la noticia,
mas si cabe, cuando el video de la agresion fue filtrado en las RRSS. A la perdida de

ficha para poder competir, se le unid sus patrocinadores personales Nike y EA Sports.

Si se entiende al deportista como una empresa, su gestor debe comunicar y controlar
tanto al deportista como a todos sus publicos que le rodean, (club, federaciones,
familiares, medios propios) para evitar que cualquiera de ellos pueda aumentar el
rumor y dafiar a su marca. Como se ha podido observar en puntos anteriores, el nivel
econdmico, emocional, mediatico y social que genera el deportista le pone

constantemente en situaciones de riesgo en perjuicio de su marca personal.

Desde conductas impropias de deportistas profesionales dentro del terreno de juego o
fuera de él, pasando por comentarios desafortunados en ruedas de prensa, entrevistas
o medios de comunicacién, hasta situaciones producidas por una utilizacién errénea
de las redes sociales, agravado no Unicamente por el propio deportista sino por

terceras personas de su ambiente, familia, directivos, agentes...

Las empresas cuentan para ello con formaciones, simulacros y un manual de crisis para
prevenir y saber cdmo actuar en dichas ocasiones, conceptos y metodologias de

trabajo que deben ser traslados a la gestion de la marca y al propio deportista.

La sobreexposicion mediatica también lleva a las entidades deportivas y al deportista
al otro extremo, a la utilizacién de dicha exposicién mediatica y social en parcelas
positivas para su marca, ejerciendo de generador de cambios sociales positivos. A
continuaciéon en el siguiente punto se muestra la importancia de la accion social

respaldada por la marca personal del deportista.

4.3.3 Accidn social mediante la marca del deportista

La exposicién medidtica y social de los deportistas unida a una gestién integral de su
marca, puede ayudar a la hora de vincular el valor deportivo, personal y profesional

del propio deportista con acciones de causa social. Al igual que en la empresa, el
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deportista no debe Unicamente realizar acciones sino también darlas a conocer y sobre

todo sustentarlas con su comportamiento dentro y fuera del terreno del juego.

El autor CORDOBA (2007:119) en su libro “El corazén de las empresas” recalca un
aspecto que es extrapolado al deportista “una empresa, debe dar a conocer los valores
que posee y que ayuden a crear vinculos emociones con sus publicos”. En el caso del
deporte los vinculos emocionales ya existen, algo que no sucede en otras industrias

como subraya HOPWOOD (2007:71).

Los deportistas por tanto estdn en una situacién privilegiada para generar dichas
acciones sociales que ayuden a transmitir sus valores de marca personal, pero al igual
gue ocurre en las empresas, no debe basarse esas acciones Unicamente en una
filantrépica estrategia sino bien entendida como cita el autor ALVAREZ (2006:92) sino
gue debe realizarse para una mejora del entorno social tanto en el presente como de

construccion de futuro tal como afiade el autor CORDOBA (2007:37).

Los deportistas son utilizados mediante clubes®®, instituciones, federaciones o
patrocinadores como vehiculo conector de las acciones y valores de RSC de la propia
organizaciéon o por otro lado deportistas’® que se convierten en colaboradores
puntuales o en embajadores de alguna ONG, aunque pocos también hay que
deportistas han creado su propia fundacién®®® para ayudar a los sectores o causas mas

desfavorecidas a nivel nacional e internacional.

Un ejemplo es la fundacién del Real Madrid, que en un articulo publicado en la web
oficial su vicepresidente Enrique Ortiz menciona que: “La Fundacién Real Madrid es el
alma del club, que canaliza la responsabilidad social corporativa de la entidad y su

misién es formar a jovenes de entre 6 y 18 afos. Lo mds importante son las escuelas

304 Real Madrid: La fundacién del Real Madrid une RSC y deporte [En linea]
http://www.rrhhdigital.com/ampliada.php?sec=45&id=84990 [Fecha de visita: 21d e noviembre de 2012]

3% Unicef: Pau Gasol embajador de marca [En linea]

http://www.unicef.es/conoce/colaboradores/embajadores/pau-gasol [Fecha de visita: 21de noviembre de 2012]

3% NMarcos Senna Fundacion [En linea] http://www.fundacionmarcossenna.org/ [Fecha de visita: 21de noviembre de

2012]
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de integracion social y en este momento hay mas de 60 paises con estas escuelas y

aproximadamente 400 funcionando”.

La asociacién deporte, institucién, deportistas y patrocinador esta siendo cada vez mas
habitual, creando entre estos agentes eventos o acciones sociales que ayuden a
transmitir valores a la sociedad. Pero es importante, aunque la RSC no es accion social,
comunicar dichas acciones tal como aboga en su tesis doctoral Guillermo SANAHUJA
(2012:301) “La comunicacion es el medio para establecer los compromisos que hara la
entidad (en este caso también el deportista) y para transmitir el cumplimiento de

dichos compromisos”.

La comparativa entre empresa y deportistas lleva a establecer pautas de trabajo
empresarial que deben ser extrapolados al ambito de gestion tanto de terceros como

individual del deportista.
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4.4 LA FIGURA DEL DIRCOM
4.4.1 Contexto

Se escoge el papel del DirCom para la gestién de la marca personal de un deportista,
teniendo en cuenta que existen otros pensamientos que enfocan que la gestion de
cualquier marca deberia ser realizada por expertos en branding corporativo o por un

perfil basado en las Relaciones Publicas.

Antes de profundizar en la figura del Dircom se debe retroceder unos pasos que sirvan
para contextualizar la importancia de ese papel dentro de las organizaciones. A
principios del siglo XX, las organizaciones empiezan a darse cuenta de la importancia
de relacionarse con los diferentes publicos que les rodean. Las primeras pautas las

aportd lve LEE, pionero de las relaciones publicas en EEUU.

Durante el siglo XX, en la época de los distintos conflictos bélicos que asolaban el
panorama mundial, como posteriormente a ellos, motivaron que gobiernos e
instituciones dieran mas importancia a la hora de dirigir sus mensajes a sus diferentes
publicos. De esta forma las empresas e instituciones conectaban con sus publicos de

forma directa haciendo llegar mensajes positivos y generando valor para si mismas.

A finales del siglo XX, el papel de la comunicacién dentro de las grandes organizaciones
es algo real y sélido, adaptando al siglo XXI, tal como argumenta COSTA (2008:68) la
necesidad de presentar una figura encargada de coordinar las tres esferas
comunicativas en relacién a sus tres campos de accidon: La comunicacién
organizacional, la comunicacion corporativa y la comunicacién de producto. Pasando a

ser como define COSTA (2008:48) “El guardian de intangibles”.

La sociedad no sélo continda existiendo por medio de la transmision y de la
comunicacidn, sino que debe decirse justamente que existe en la transmisidn, en la
comunicacion. Existe algo mas que un vinculo verbal entre las palabras, comun,

comunidad y comunicacion (BERGANZA 2000: 89).

SCHMERZT (1987) escribidé un libro bajo el titulo “El silencio no es rentable”, donde
ponia de manifiesto la necesidad real de gestionar la comunicacién por parte de las

empresas. BOUGNOUX (1998) por su parte anade que es imposible no comunicar
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nada, no existe un plano cero, todo comunica y por tanto es necesario tener un

conocimiento y control de esa comunicacion.

Los autores ARROYO y YUS (2007:84) marcan como uno de los errores dentro de la
organizacién de la empresa, confundir el cargo de jefe de prensa con el de director de
comunicacion “El director de comunicacidn, sea cual sea su nombre, es responsable de
todas las relaciones con los publicos de la empresa”. Siendo por tanto diferente el
cargo y funciones de un jefe de prensa, marketing, disefio o publicidad con el cargo

que los coordina a todos, que no es otro que el director de comunicacioén.

En una entrevista a Joan COSTA3"’

, el autor marca dos puntos clave para entender el
papel del director de comunicacién: en primer lugar integrar toda la comunicacion de
la empresa bajo un mismo objetivo y en segundo lugar crear un perfil que gestione
dicha integracién. ALBERTO PEREZ (2001:473) afiade que: “La comunicacién es un
poder que puede ser gestionado pese a su complejidad, omnipresencia y su caracter

intangible. Las empresas que lo han hecho, obtienen ventajas competitivas respecto al

resto”.

La gestién de la comunicacidn se ve necesaria por parte de las empresas, necesitadas
de un control tanto interno como externo de comunicacién. Las empresas deben
controlar los intangibles que la comunicacion posee y que construyen la identidad,

reputacién y marca de la empresa.

Existe un debate por parte de los profesionales sobre donde posicionar la figura del
DirCom en términos de departamento dentro de la empresa. MACIA (1996), RAMIREZ
(1995) difieren en unir departamentos de comunicacién e imagen con el gabinete de

prensa de la empresa.

Todos autores, anteriormente citados, comentan la necesidad de delimitar las
funciones de cada departamento para evitar lanzar un mensaje contradictorio o
erréneo. ALVAREZ y CABALLERO (1997) sefialan que: “los dos lenguajes —informativo y

publicitario- deben estar seriamente delimitados”.

37 youtube: Entrevista Joan Costa [En linea] http://www.youtube.com/watch?v=QU1jscVjVQY [Fecha de visita: 19

de septiembre de 2012]
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Algo que pone en entredicho la unificacién del mensaje de la empresa propuesto por
COSTA®%® y la propuesta de crear un perfil profesional bajo el nombre de DirCom como

eje gestor de la comunicacion de la empresa.

Las autores REBEIL y RUIZ (1998) reclaman ese papel del gestor de comunicacién con el
fin de obtener por parte de la organizacion un mayor poder de control de la imagen e
identidad de la misma, asi como abrir unas lineas de comunicacién que establezcan
relaciones con todos sus publicos, siendo importante que el gestor de dicha

comunicacion tenga un perfil profesional.

La Ley Orgdnica 5/2002°%, de 19 de junio, de las cualificaciones y la formacién
profesional define la competencia profesional como: “El conjunto de conocimientos y
capacidades que permitan el ejercicio de la actividad profesional conforme a las

exigencias de la produccién y el empleo...”

La competencia profesional comprende un conjunto de capacidades de diferente
naturaleza que permiten conseguir un resultado. Esta competencia esta vinculada al
desempeiio profesional, no es independiente del contexto y expresa los

requerimientos humanos valorados en la relacion hombre-trabajo.

Ademas, la Ley Orgénica 5/2002°% de 19 de junio, de las cualificaciones y la formacién
profesional define como: “El Conjunto de competencias profesionales con significaciéon
para el empleo que pueden ser adquiridas mediante formacién modular u otros tipos

de formacién y a través de la experiencia laboral...”

Una persona cualificada es una persona preparada, alguien capaz de realizar un
determinado trabajo, que dispone de todas las competencias profesionales que se

requieren en ese puesto.

3% youtube: Joan Costa éQué es un Dircom? [En linea] http://www.youtube.com/watch?v=QU1jscVjVQY [Fecha

de visita: 19 de septiembre de 2012]

309 Ministerio de educacion, cultura y deporte: Preguntas frecuentes [En linea]
http://www.educacion.gob.es/educa/incual/ice_fags.html#faq01 [Fecha de visita: 19 de septiembre de 2013]

19 Ministerio de educacidn, cultura y deporte: Preguntas frecuentes [En linea]
http://www.educacion.gob.es/educa/incual/ice_fags.html#faq0l [Fecha de visita: 19 de septiembre de 2013]
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La figura del DirCom debe por tanto conocer las herramientas relacionadas no tan sélo
con la comunicacidn, sino también, con las relaciones publicas y la publicidad. Asi
como tener conocimiento de todos publicos, de las rutinas de trabajo de los medios de
comunicacion, control de métricas, gestidon de entornos 2.0, con el objetivo de integrar

toda la comunicacién bajo un mismo mensaje.

El conocimiento de las materias anteriormente citadas y el uso de sus herramientas
son necesarios para ejercer una gestion integrada de la comunicacion de la empresa.
MONTERO (1993) y RAMIREZ (1995) abogan por gestionar la comunicaciéon desde un
proyecto comunicativo eficiente, que precisa de la complementariedad entre el
discurso publicitario y el informativo, con el objetivo de aprovechar el poder de la

comunicacion para lanzar mensajes Unicos.

El papel del DirCom no se basa uUnicamente en gestionar la comunicacion de la
empresa, sino también en prevenir situaciones de crisis que puedan perjudicar la

relacion con todos sus publicos y deteriorar su marca.

Hay 6 puntos que son importantes para el DirCom tener presente a la hora de plantear

una estrategia de comunicacién (ALBERTO PEREZ 2001:587):

e El cambio del paradigma cientifico: La complejidad.

e El cambio sociocultural: la condicién postmoderna.

e El cambio de las reglas juridicas: facticas y légicas.

e El cambio del equilibrio politico: El poder difuso.

o El cambio del status comunicativo: del poder de la informaciéon al poder de la
comunicacion.

o El cambio de las reglas econdmicas: la nueva economia.

Es importante por tanto contextualizar la situacion global donde se mueve la empresa,
por parte del DirCom, entendiendo que ya no tan sdlo en el lugar fisico de la misma

sino de formal mundial debido a que parte de los publicos de la empresa, tanto

311

internos como externos se mueven en entornos 2.0. Mario TASCON en un articulo

31 Dircom: La web 2.0 ha transformado los medios y creado un nuevo periodismo [En linea]
http://www.dircom.org/Actualidad-Dircom/mario-tascon-la-web-20-ha-transformado-los-medios-y-creado-un-
nuevo-periodismo.html [Fecha de visita: 19 de septiembre de 2012]
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para la revista DirCom Espana lo resume en esta frase: “la gente no queria escuchar,

queria hablar y los canales 2.0 lo han conseguido”.

En un articulo para el diario la Expansién, César CHACON>'? responsable de
comunicacidon de Kantar Media, enfoca la nueva realidad de gestién de la marca
debido a la aparicién del 2.0 argumentando que: “Las empresas han de asumir el reto
de conversar con las redes sociales. La marca ya no estd exclusivamente en manos de
la compaiiia. Ahora también lo esta en las del consumidor. Es muy importante que
unos y otros construyan la reputacion de la marca”. Siguiendo en esta linea el profesor
ROS (2008:45) comenta que: “En los medios interactivos, dicha relacidon se basa en
factores que permiten potenciar la interactividad con el publico, asi como conseguir

una experiencia de usuario éptima”.

Magda MUT (2010:25-39) en la revista Estrategias en un articulo titulado “Rumbo tras
la perspectiva comparada del director de comunicacién” menciona que: “El DirCom es

el representante de los publicos en la organizacién”.

Tras esta breve presentacion sobre la problematica que gira en torno al DirCom, se
pretende desgranar y profundizar en los siguientes puntos sobre la figura del DirCom,

sus funciones, su necesidad y adaptacién a la marca personal en el ambito deportivo.
4.4.2 El papel de lafigura del DirCom

En el punto anterior se ha comentado el escenario donde se mueve el DirCom en la
empresa actual, un pequeio avance de lo que engloba su figura. A continuacién
respaldado por varios autores se quiere mostrar el papel del DirCom y su importancia

dentro de la organizacién empresarial.

GARRIDO (2008:23) comenta la necesidad de cambiar de paradigma dentro de la
comunicacidon empresarial por uno nuevo mas sinérgico y funcional a las necesidades

de la empresa y de sus publicos. Produciéndose una desmaterializacién por parte de

312 . . . ,
Kantar Media: La marca ya no estd exclusivamente en manos de la empresa [En linea]

http://www.kantarmedial.es/noticias/view/65 [Fecha de visita: 14 de noviembre de 2012]
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los procesos de transaccion social a favor de una mayor valorizacion de lo inmaterial y

de los valores que aporta la empresa.

Sobre este aspecto la doctora Rocio BLAY (2010: 290) afiade que: “ El DirCom debe ser
el Unico y maximo responsable de la gestion de la comunicacion corporativa, aunque la
realidad empresarial demuestra que es una figura profesional en proceso de

implantacion”.

Ante este cambio de paradigma que estdn sufriendo las empresas, es necesario crear
simultaneamente un drgano gestor de la comunicacién integral de la compafia. Una
figura que como destaca CERVERA (2006:36) “surge de la necesidad imperativa de
crear un nuevo especialista: el generalista polivalente, que es al mismo tiempo
estratega, comunicador (portavoz), gestor de las comunicaciones y, ademas, guardian

de la imagen corporativa”.

Las empresas que anteriormente trabajan de forma fragmentada la gestidon de su
marca empresarial, debe integrar sus departamentos entorno a una nueva figura
profesional. COSTA (2009:18) puntualiza la figura del DirCom en tres conceptos que
estdn interconectadas entre si; estratega, generalista y polivalente. Una figura que
esta en plena metamorfosis que va evolucionando capaz segin CERVERA (2006:40) de:
“coordinar, integrar, dar coherencia, disefiar, gestionar y tomar iniciativas en

estrategias de comunicacién, asi como ejecutarlas a través de planes especificos”.

Todo ello en un entorno cambiante y cada vez mds exigente por parte de las empresas,
gue han pasado del modelo clasico de comunicacién. A un nuevo entramado
intersubjetivo de intenciones, relaciones, mensajes, acciones y reacciones de diversos

protagonistas que el autor CERVERA (2006:41) denomina “Dialogo social”.

Un enfoque muy parecido sigue el autor COSTA (2009:74) ejemplificando el trabajo del
DirCom con el proceso neuronal, donde todas las neuronas conectan entre si
transmitiendo informacién que el cerebro tiene que ser capaz de traducir y ejecutar en

acciones.
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llustracion 4.12: Pensamiento en red Fuente: Joan COSTA (2009:74)

El entramado es aun mayor si incluimos dentro de la ecuacién, el nuevo paradigma
social que estd viviendo la sociedad con la inclusiéon de las redes sociales, TICS,
dispositivos moviles etc... Dando nuevas herramientas a los diferentes publicos para

conversar con la empresa tanto positiva como negativamente.

ROS (2008:43) lo define en esta frase que condensa el nuevo paradigma social 2.0: “El
anunciante debe emplear una estrategia pull, con la que atraer al consumidor a su
mensaje”. Generando un flujo de informacién, buscando la funcionalidad en sus
medios 2.0 con el objetivo de generar el mayor feedback posible que ayude al DirCom
313

a generar sinergias entre empresa y consumidores en un escenario mas globalizado

y por tanto mds complejo.

Para adaptar la complejidad del nuevo paradigma 2.0, el DirCom debe trabajar con una
estructura arborescente, que le ayude a pensar en red, para adecuar correctamente la
gestiéon integral de la empresa segun comenta el autor COSTA (2004:74). Con el
objetivo de transmitir por parte del DirCom la cultura e imagen corporativa de la

empresa. Aspecto que destaca especialmente VILLAFANE (1999:32).

Es importante definir por el DirCom de la organizacién todas las dreas y ambitos que
tendra que gestionar y cudles son las herramientas necesarias para llevar a cabo la
resolucién de sus objetivos. Adaptandose a esta nueva realidad empresarial tal como
destaca COSTA (2004:43) donde describe a la empresa como “un organismo vivo y al

mismo tiempo con un sistema activo”.

313 bR Noticias: La figura del Dircom: [En linea] http://www.youtube.com/watch?v=niDUKrECFA8 [Fecha de visita:

19 de septiembre de 2012]
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4.4.3 El DirCom y sus areas de trabajo

Se tomara a COSTA (2009:60) para definir la figura del DirCom, antes hay que entrar en
las funciones que desarrolla: “El DirCom es un estratega de la complejidad y el gestor
de los valores intangibles. El DirCom significa, al mismo tiempo, la figura que
corresponde al nuevo paradigma y el departamento que él dirige, por tanto hay dos

esferas la estratégica y la ejecutiva interrelacionadas entre si”.

A esta definicidn se aporta también por parte de CERVERA (2006:38), “el DirCom es un
profesional cuya misién es establecer la concepcién, planificacion y gestién de

cualquier tipo de actividades que afecten a la imagen publica de su organizacién”
4.4.3.1 Ambitos

Antes de exponer las funciones del DirCom*!*, hay que marcar en que &mbitos
desarrolla su labor COSTA (2009:88,89) lo delimita en tres ambitos que pueden
adecuarse también al discurso de CERVERA (2006:38)

llustracion 4.13: Los dmbitos de Comunicacién global Fuente: Elaboracién propia basada en Joan

COSTA (2005:21)

Ve’

e Ambito Institucional: En este primer punto basa parte de su trabajo en

gestionar la mision, visidn y valores siempre entorno a la filosofia corporativa

314 Raco.cat: La figura del Dircom [En linea] http://www.raco.cat/index.php/analisi/article/viewFile/74256/94425

[Fecha de visita: 19 de septiembre de 2012]
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de la empresa y el modo de comunicar los intangibles de la misma desde

adentro hacia afuera.

Ambito organizacional: Define y lleva a cabo la cultura de la empresa,

planificando cada accién y generando los contenidos necesarios para llevarla a

cabo.

Ambito Mercadolégico: Supervisa que la comunicacién de la empresa expuesta

en cada soporte o accién comunicativa ayude a crear la imagen corporativa.

4.4.3.2 Funciones

De los autores anteriormente mencionados en este punto VILLAFANE (1999), COSTA

(2009) Y CERVERA (2006) se va extraer un listado de funciones y objetivos en términos

globales que ayuden a entender el perfil profesional del DirCom dentro de la empresa.

° Definir, planificar, ejecutar y  evaluar la estrategia global de
comunicacion de la empresa.

° Ejercer de relaciones publicas de la empresa o asesorar a los lideres de
la misma en dichas tareas de comunicacion ante los publicos.

° Definir, planificar, supervisar y evaluar la comunicacién integral de la
empresa tanto interna como externa, tanto online como offline.

° Gestionar y potenciar los activos intangibles de la empresa.

° Gestionar y potenciar los activos humanos de la empresa (portavoces,
directores, profesionales destacados).

° Controlar y supervisar que las personas que conforman las distintas
areas de la empresa lleven a cabo la cultura empresarial.
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. Prevenir, gestionar y evaluar las posibles crisis comunicativas que pueda
surgir en la empresa.

. Ejercer como consultor interno en las diferentes areas de la empresa.

4.4.3.3 Objetivos

Igual de importante es determinar las funciones del DirCom dentro de una
organizacién como desgranar qué objetivos se persigue a la hora de concentrar en un
perfil profesional, la direccién de la comunicaciéon de cualquier compafiia. CERVERA
(2006:46) “Los objetivos de comunicacién, como los de cualquier plan de marketing

deben ser cuantificables, medibles y alcanzables”.

Transmitir una imagen integral y global de la empresa.

e Obtener un valor de marca reconocible por los publicos en base a la gestién de

los valores de la empresa.

e Integrar los tres ambitos bajo un mismo prisma comunicativo.

e Reforzar o cambiar la cultura organizacional.

Obtener un feedback de los diferentes publicos.

Las funciones y objetivos de un DirCom son ejemplificadas por ALVAREZ y CABALLERO
(1997:87) como las piezas de un puzle, donde todos mensajes que se realiza desde la
empresa deben encajar perfectamente como piezas de un puzle. El DirCom debe ser la

persona encargada de llevar a cabo la construccion de ese puzle.

COSTA (2004:87) seiiala que el DirCom debe ser una profesional formado en tres
areas: formacién académica, formacion empresarial y actitud autodidactica
importantes para llevar a cabo las funciones descritas anteriormente con el fin de

conseguir los objetivos de la empresa.
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ALVAREZ y CABALLERO (1997:88) exponen en su argumento que cualquier entidad
tanto publica como privada deberia tener un DirCom que gestionase e integrase cada
uno de los mensajes de la empresa, no tan sélo para conseguir los objetivos marcados,

sino también para crear vias de comunicacion que generen valor sobre la empresa.

Se concluye este punto con SANCHEZ-TABERNERO (2008:272) que recuerda, la
importancia de proteger las marcas en el entorno actual, donde las redes sociales han
multiplicado la oportunidad de opinar y por tanto es necesario realizar un sobre

esfuerzo para proteger y comunicar correctamente la identidad y el valor de su marca.
4.4.4 lLa necesidad del DirCom en el deporte.

La figura del DirCom y sus funciones han quedado reflejadas en los puntos anteriores,
ALVAREZ Y CABALLERO (1997:88) han expuesto la importancia de que cualquier
organizacién o empresa publica o privada debe tener en su organizacion la figura del

DirCom.

La industria que gira alrededor del deporte es complicada de medir en términos
econdémicos’", asi lo exponen en un articulo digital de la Universidad de Valladolid.
Dado que afectan tanto a un estudio macroecondmico como microecondmico y se

trata de un consumo efimero, emocional, subjetivo y que se hace de forma publica.

Al tratarse de un ocio convertido a negocio hay que tener en cuenta aspectos que
condicionan a dicha industria, como por ejemplo ese alto grado de emotividad*'® que
hace que el deporte profesional este arraigado a la sociedad historicamente. El
deporte por si mismo es una actividad econédmica®'’ que potencia el consumo, genera

ingresos propios y produce grandes gastos.

315 Revista asturiana de economia [En linea] http://www.revistaasturianadeeconomia.org/raepdf/26/P61- [Fecha
de visita: 25 de septiembre de 2012]

318 Universidad de Chile [En linea] http://www.slideshare.net/rovalle/el-deporte-y-su-alcance-profesional [Fecha
de visita: 25 de octubre de 2012]
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El autor BROHM sefiala las siguientes funciones que tiene el deporte®':

e Vehiculo de identidad, que afecta desde el club mas humilde hasta el mas
prestigioso.

e Cauce de despolitizacion, utilizado para desviar la atencién sobre problemas
sociales de gravedad.

e Papel catartico: hay una gran parte de la sociedad que acude a un evento
deportivo para evadirse y liberar tensiones.

e Accién unificadora: El deporte como integrador social para las capas de la

sociedad menos favorecidas o para causas sociales importantes.

Todo ello como se ha argumentado a lo largo de este documento, dentro de un marco
globalizado gracias al social media y los entornos 2.0 como remarca Miquel de
MORAGAS>* en un articulo publicado revista de la UAB, se muestra en el siguiente
grafico el cambio de modelo de gestion dentro del mundo del deporte, debido a la

globalizacion.

llustracion 4.14: El deporte “mediatico” Fuente: MORAGAS 320 (2012)
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%18 Redes formacién [En linea]

http://redesformacion.jccm.es/aula_abierta/contenido/97/387/2960/EF_U4_T1/12_el_deporte_como_fenmeno_s
ocial.html [Fecha de visita: 25 de octubre de 2012]

%1% Marketing adaptado [En linea] http://marketing-adaptado.blogspot.com.es/2011/04/el-cielo-es-el-limite-
marketing.html [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2012]

329 Marketing adaptado [En linea] http://marketing-adaptado.blogspot.com.es/2011/04/el-cielo-es-el-limite-
marketing.html [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2012]
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Este grafico demuestra la importancia de contar con profesionales dentro de la gestion
deportiva, ya que debido a la globalizacién digital se abren nuevas vias de
comunicacidn con la comunidad, nuevas sinergias empresariales, nuevos modelos de
negocio y gestién tanto de los medios de comunicacion como de las entidades

deportivas.

Aparecen nuevas plataformas digitales y aplicaciones méviles, donde el aficionado>**

puede estar informado de su club al instante y ser parte del envié de informacidn,
aspecto que tiene que tener en cuenta el DirCom de la entidad deportiva, a la hora de
controlar, gestionar o medir esas interacciones entre sus publicos externos.
Conociendo esta nueva realidad amplia su campo de gestidn y se entrelazan nuevos

medios de comunicacidn externa e interna con sus diferentes publicos.

Pero también abre situaciones de crisis que anteriormente no se daban y que debido a
la globalizaciéon del deporte cada vez se estdan dando mas, sobre todo en las redes
sociales, un ejemplo es el manual de conducta que ha realizado la federacién inglesa®*?
de futbol, donde ha realizado un documento con normas para utilizar las redes sociales

en las convocatorias de la seleccion inglesa.

33 en un articulo publicado por la Universidad UDEA de

El profesor Guillermo LEON
Medellin, lo remarca: “Debe existir una dependencia y unos profesionales preparados
para desarrollar la labor propia de la imagen corporativa de la organizacién. Son los
comunicadores organizacionales, los relacionistas publicos y los periodistas
corporativos, quienes han de orientar una tarea de esta naturaleza, para lo cual

utilizardn otros especialistas como los publicistas y los comunicadores audiovisuales,

organizacionales, quienes los acompaiiaran en la labor”.

2 Sport Fans graph [En linea] http://www.sportsfangraph.com/ [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2012]

%22 | a voz de Galicia: Nuevo codigo de conducta para la seleccidn inglesa de fatbol [En linea]

http://www.lavozdegalicia.es/noticia/deportes/2012/10/17/nuevo-codigo-conducta-seleccion-inglesa-twitter-
alcohol/00031350485664561434437.htm?utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter&utm_campaign=Feed%
3A+lavozdegalicia%2FnzFP+%28La+Voz+de+Galicia+%7C+Portada%29 [Fecha de visita: 14 de noviembre de 2012]

323 UDEA: Comunicar para ganar en el deporte [En linea]

http://viref.udea.edu.co/contenido/publicaciones/memorias_expo/gestion/comunicar.pdf [Fecha de visita: 12 de
noviembre de 2012]
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En un articulo publicado en la revista latinoamericana Razon y Palabra, Fernando
OLABE (2012:13)*** comentan en relacién a lo anterior que: “la gestion profesional de
estas entidades se antoja imprescindible, y en ese esfuerzo gestor la comunicacién

cumple un papel destacado como valor afadido o como herramienta estratégica”.

VACAS (2003:07) comenta en un articulo publicado para la revista®”® latinoamericana
de comunicacién Chasqui comenta que: “el problema viene de raiz, de una falta de
formacién académica impidiendo extraer todo el potencial que el club, federaciéon o
jugador poseen por falta conocimientos académicos que le ayuden a realizar una

gestidon dptima de todos los recursos que poseen”.

Punto que también subraya Antonio LACASA o Sebastian CEBRIAN conclusiones
extraidas de la tesis doctoral de SANAHUJA (2012) donde comentan la necesidad de las
organizaciones deportivas de encontrar un perfil profesional formado
académicamente que ejecute la figura del DirCom deportivo. SANAHUJA (2012),
recalca la desorganizacion y caracter amateur de los ejecutivos vy la singularidad del

mercado, el producto y la complejidad de sus actores: jugadores, liga y federacion.

SANAHUJA (2012) remarca en su tesis doctoral que la gestion dentro del mundo del
deporte se desarrolla en la llamada “pecera” donde todo la gestion de la organizaciéon
estd expuesta medidticamente y por tanto es aln mas necesario contar con una

figura que gestione eficazmente todos los recursos comunicativos de la empresa.

HOPWOOD (2007) por su parte, insiste en que la comunicacion corporativa que
desarrollan las instituciones deportivas como los clubes de futbol debe contemplarse y
aplicarse desde planteamientos integrales y no sélo centrarse en las relaciones con los

medios de comunicacion, la busqueda de publicity y la gestidon de eventos

2% Razén y palabra Los medios de comunicacién como publico objetivo de los clubes de futbol [En linea]
http://www.razonypalabra.org.mx/varia/77%201A%20PARTE/05_Olabe_V77%282%29.pdf [Fecha de visita: 25 de
septiembre de 2012]

32 Chasqui: Deporte y formacion profesional [En linea]

http://redalyc.uaemex.mx/src/inicio/ArtPdfRed.jsp?iCve=16008404 [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2012]
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326, Miquel de MORAGAS expone argumentos

En articulo publicado para la revista Telos
muy parecidos a los de OLABE, SANAHUJA o HOPWOOD: “el analisis de la relacién
entre comunicacién y deporte debe hacerse desde una éptica mucho mas amplia que
nos permita interpretar el papel que tiene el deporte en nuestro imaginario y en la

organizacién de nuestra vida cotidiana”.

SCHWARTZ y HUNTER (2008) argumentan que ademas de estar trabajando expuestos
a los medios de comunicacién, se debe entender que la gestion de marketing y
comunicacion se mueve en un entorno emocional. El deporte une competicion y
consumidor a través de las emociones que el deporte genera y que deben ser

aprovechadas e integradas dentro de la estrategia de comunicacion®?’ .

Se debe tener en cuenta por tanto por parte del DirCom deportivo, que es necesario
gestionar las emociones que envuelven al deporte, tanto las positivas como las
negativas para generar valor hacia su marca. Argumento que amplia GUERRERO vy
LOZANO (2006:115): “Otro aspecto importante se basa en tratar de lograr conexiones
y vinculos emocionales a los clientes (aficionados) a través del desarrollo humano,

tecnoldgico y de calidad en los servicios prestados por la entidad”.

Es importante por tanto para las organizaciones deportivas aprovechar la situacidn
actual que vive el deporte y el volumen econdmico que genera, para abrir nuevos
canales de comunicacién y conexién con cada uno de sus publicos, pero también es
necesario profesionalizar el perfil gestor tanto de las organizaciones como de la marca
de los deportistas, siendo estos ultimos, el activo mds importante dentro de este

modelo de negocio. HOPWOOD (2007).

SANAHUJA (2012:577) concluye su tesis doctoral con la siguiente reflexiéon “la

evolucién de la figura del DirCom en la actualidad estd mutando hacia el CRO (Chief

326 . . . s . . . ,
Telos: Deporte y medios de comunicacidn, sinergias crecientes [En linea]

http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/anteriores/num_038/cuaderno_central7.html [Fecha
de visita: 25 de septiembre de 2012]

327 UAB: El cielo es el limite [En linea] http://marketing-adaptado.blogspot.com.es/2011/04/el-cielo-es-el-limite-

marketing.html [Fecha de visita: 25 de septiembre de 2012]
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Reputation Officer)”. Presentando lo que va a ser el nuevo perfil profesional en los

proximo afos dentro de las organizaciones deportivas.
4.4.5 La figura del DirCom en la MPD.

Es necesario por tanto realizar una aproximacidon aun mds profunda de objeto de
estudio, a lo largo del punto anterior se puede observar que la profesionalizacion del
sector deportivo en Espafia en cuanto a gestién deportiva estd en sus primeros pasos.
Por tanto la busqueda de un perfil profesional mas centrado en gestionar la marca del

deportista sigue la misma realidad profesional.

Un estudio realizado por la IESE de Navarra®*® muestra los tres entornos que donde se
desarrolla tanto la vida profesional durante su carrera deportiva como la de sus

gestores.

llustracion 4.15: Modelo de las relaciones entre los factores que determinan el éxito deportivo

nacional y el individual. Fuente: IESE DE NAVARRA>?® (2012)
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Es necesario entender esta ilustracidn por parte el deportista y del gestor dado que
influye en el éxito deportivo a nivel individual como en la el éxito en la gestion de su

marca personal. El deportista profesional se enfrenta durante su vida deportiva a

328 |ESE Navarra: El plan ADO [En linea] http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0926.pdf [Fecha de visita: 23 de

octubre de 2012]

329 |ESE Navarra: : El plan ADO [En linea] http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0926.pdf [Fecha de visita: 23 de

octubre de 2012]
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distintas situaciones que pueden afectar positiva o negativamente a su marca personal

y por ello deben ser gestionadas de forma profesional.

El volumen de negocio que el deportista330 profesional genera, la presidon por
conseguir resultados deportivos, por obtener rentabilidad®' a su marca, por conectar
con todos sus publicos sumado al seguimiento diario que ejercen sobre ellos la
sociedad, al considerarlos ejemplos a seguir, precisa de un gestor que unifique todas

las areas del deportista en una misma estrategia.

Desde el ambito académico se estdn realizando avances sobre la configuracidon de un
perfil profesional que gestione la marca personal de los deportistas, con una visién
estratégica y centrada en el medio y largo plazo. En la universidad Jaume | se han
realizados dos investigaciones académicas que directa o indirectamente han mostrado

la necesidad de contar con un perfil gestor de la marca personal de los deportistas.

El proyecto de investigacidon previo a la tesis doctoral (2011) verificaba la siguiente
hipdtesis “La gestion de la Marca Personal Deportiva no aplica actualmente una
metodologia profesional concreta sino que aplica herramientas y acciones aisladas de
gestidn de marca comercial, sin marcar una linea estratégica en su puesta en marcha y

desarrollo, por falta de profesionalizacién en el sector”.

En la tesis doctoral realizada por el profesor Guillermo SANAHUJA (2012: 584) marca la
necesidad de centrarse en la gestidn de los deportistas argumentandolo de la siguiente
manera: “Su tremenda repercusion como iconos sociales es aprovechada por las
marcas patrocinadoras de todo tipo de sectores y afecta directamente a sus clubes o
deportes, parcialmente los de cardcter individual. Maxime cuando en la actualidad
existe la posibilidad de una comunicacion directa entre el deportista y sus publicos.
Esta traslacion de la comunicacion, el deporte y el marketing a la dimensién individual

requiere una inminente investigacion”.

330 Legal today: Explotacion comercial de la imagen de la los deportistas [En linea]

http://www.legaltoday.com/practica-juridica/civil/media-and-entertainment/deporte-marca-y-negocio-la-
explotacion-comercial-de-la-imagen-de-los-deportistas [Fecha de visita: 23 de octubre de 2012]
31 Cuando el hombre se vuelve marca: Las marcas y el deporte [En

linealhttp://cuandoelhombresevuelvemarca.blogspot.com.es/ [Fecha de visita: 23 de octubre de 2012]
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Hay autores como HOPWOOD (2007) que demandan una mayor profesionalizacion en
el perfil profesional que gestiona la marca de los deportistas, remarcando la
importancia que tienen los deportistas, catalogados como los actores principales.
CALZADA (2012) en su libro Show me the Money, también argumenta la necesidad de
controlar la marca de los deportistas como activo de valor para clubes, federaciones,

patrocinadores y los propios deportistas.

Si se atiende a la autora Maria HOPWOQOD (2007) en su libro sport public relations and
communication sefiala diferentes areas de trabajo que el deportista o sus gestores
deben dominar. Desde las relaciones con sus pubicos y los medios de comunicacién,
patrocinios deportivos, situaciones de crisis y causas sociales hasta la emergente
necesidad de incluir la psicologia deportiva dentro de la gestién de la marca del

deportista.

FAVORITO (2007) acentua la diferencia entre gestionar profesionalmente una entidad
deportiva a un deportista de forma individual y por tanto es necesario utilizar de forma
diferente las mismas herramientas que se utilizan para la gestiéon de entidades o

patrocinadores deportivos.

PEDERSEN, MILOCH y LAUCELLA (2007) refuerzan la necesidad de contar con
profesionales que gestionen y defiendan la marca del deportista, ya que

continuamente estd expuesto a situaciones de crisis.

Por otro, la contribucidn del jugador a la consecucién de titulos deportivos para su club
permite a este aumentar el nimero de seguidores y, por lo tanto, el nimero de
potenciales clientes. Ademads, facilita una mayor visibilidad mediatica de todos los
jugadores que participan en dichos triunfos, incrementando también su valor en el

mercado”.
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llustracion 4.16: Peso de los jugadores franquicia en la imagen del equipo. Fuente: Brand Values

Solutions>>> (2012)

Peso de los “jugadores franquicia” en la imagen del equipo.
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Los diferentes autores remarcan la importancia de la gestion de la marca de la
deportista incluida dentro de la estrategia global pero de forma mas individualizada
como activo de valor que deben gestionar clubes, federaciones o patrocinadores entre

otros.

La asociacion entre deportista y patrocinadores remonta en Espafia a 1960, cuando la
figura d Alfredo Di STEFANO tenia una relevancia mayor que Unicamente su perfil

como deportista protagonizando anuncios de marcas de tabaco y peliculas.

El ejemplo mas reciente en cuanto a equipos modestos como se ha sefialado
anteriormente, es el caso del Levante UD, que ha sido estudiado por la Universidad de
Navarra®*?, como el club mediante una gestion estratégica, generd en la temporada
2013-14 un activo de valor sobre su portero Keylor Navas, comprado por medio millon

de euros y vendido en dos temporadas por 10 millones de Euros.

3

333

32 Bys: Informe, el peso de los jugadores franquicia en la liga BBVA [En linea]
http://www.brandvaluesolutions.com/blog/ [Fecha de visita: 30 de octubre de 2012]

Levante-emv . Levante UD: Un fendmeno digno de estudio En linea] http://www.levante-

emv.com/deportes/2011/02/23/fenomeno-digno-estudio/785029.html [Fecha de visita: 30 de octubre de 2012]
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Los patrocinios personales han evolucionado, por tanto comienza a necesitar de una
gestién mas profesional en torno al deportista, conscientes de la importancia y el peso

que el deportista tiene en la actualidad y el activo de valor econédmico que supone.

La buena eleccidon de los patrocinadores debe ser también tarea del gestor de la marca
del deportista, porque una mala elecciéon de patrocinador puede acarrear problemas
de reputacion. SCHWARZ, HUNTER (2008:248) diferencia entre patrocinios en los que
el deportista estd involucrado por pertenecer a un club o federacién y patrocinios

personales donde el deportista asocia su imagen personal con la marca.

PEDERSEN, MILOCH y LAUCELLA (2007:253) sefialan que: “Aproximadamente el 20%
de anuncios comerciales en Estados Unidos, usan la imagen de deportistas
profesionales”. Los mencionados autores citan un estudio realizado por TILL (2001)
donde pone de manifiesto que: “La imagen del atleta puede ser empafiada si se asocia

a productos que no coindicen con su personalidad”.

En la parte practica, existen en la actualidad empresas®* que trabajan cada érea de
forma especializada o dentro de una gestidn global, centrada en la explotacién de la
imagen del deportista, las relaciones del deportista en los diferentes medios y la

gestién de sus contratos y los patrocinios publicitarios.

Un estudio de la IESE de Navarra revela que el 71% de los deportistas de la beca ADO,
ceden la gestidn de sus patrocinios a familiares. En algunos desconocen qué porcentaje
de derechos en torno a su imagen tienen o si estd siendo utilizada por su club o

federaciones.

3% Universidad de Montevideo: La agenda mediatica de los jugadores [En linea]

http://www.um.edu.uy/comunicacion/noticias/1655_Marianela-Lugano-Llevo-la-agenda-mediatica-de-los-
jugadores/#imagenes [Fecha de visita: 23 de octubre de 2012]
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llustracion 4.17: Asesores a la hora de negociar contratos deportivos Fuente: IESE DE NAVARRA335

(2012)
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Es necesario por tanto un profesional que consiga aprovechar dicho activo de valor en
beneficio del deportista y de sus gestores. La dificultad por parte de los gestores radica
en la sobre exposicién que tiene la figura del deportista, que en diferentes momentos
de su carrera deportiva puede generar situaciones de crisis>*® que perjudiquen la

marca creada.

En un articulo publicado por la agencia noticias Europapress337, el director de la
empresa Newcom, Miguel Angel RODRIGUEZ CAVEDA menciona que: “Tanto estos
deportistas como cualquier otro personaje publico con un efecto sobre la opinién
publica deben tener en cuenta que parte de sus éxitos y sus fracasos tienen relacién
directa con aquellos que les siguen o les critican. Es fundamental que se den cuenta de
la necesidad de cuidar a ambos sectores. Para ello, un asesor de comunicacion es el

instrumento ideal”.

335 |ESE Navarra: El plan ADO [En linea] http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0926.pdf [Fecha de visita: 23 de

octubre de 2012]

338 publimetro: Deportistas castigados por sus patrocinadores [En linea

http://deportes.publimetro.com.mx/canasta-basica/multimedia/deportistas-castigados-por-sus-patrocinadores
[Fecha de visita: 23 de octubre de 2012]

337 EuropaPress: Expertos advierten a famosos de los peligros de las RRSS [En linea

http://es.noticias.yahoo.com/expertos-advierten-deportistas-famosos-peligros-redes-sociales-103411890--
sow.html [Fecha de visita: 15 de noviembre de 2012]
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El caso mas reciente en el futbol espafiol era la mala imagen que estaba teniendo el
jugador del Real Madrid, Cristiano Ronaldo y cémo su agente Jorge Mendes**® ha

intentado limpiar mediante acciones sociales y con un documental sobre el jugador.

Las redes sociales®’ y los nuevos medios digitales han abierto nuevos focos de gestion
gue sin un control previo, puede generar situaciones de crisis al deportista. Pero
aparte del comportamiento dentro o fuera del terreno de juego, otro de los problemas

que se enfrenta el gestor de marca personal es la retirada del deportista en activo.

Segun estudios de la consultora Schips Finanz publicados en el diario digital
Expansion®*® “el 50% de los futbolistas de las ligas europeas se arruina al poco de
abandonar el deporte. 78% de los jugadores de la NFL (la liga de fatbol americano) lo
han perdido todo sélo dos afios después de su retirada. En el caso de la NBA, esto le

ocurre al 60% de los deportistas a los cinco afios de colgar las botas”.

341 norteamericana bajo el titulo de “Broke” narra

Un documental de la cadena ESPN
esta realidad contada por sus protagonistas, ex deportistas de diferentes deportes
como bdsquet, futbol americano, béisbol etc... que se han arruinado poco después de

su retirada deportiva por un mala gestion de su capital econdmico.

En un articulo publicado en la web por el Instituto de Estudios Deportivos*** de
Barcelona menciona dicha realidad “Los logros deportivos de una trayectoria ejemplar,
deben ser un valor afadido que ponga a los ex futbolistas en ventaja competitiva, pero

nadie va a regalarles nada por sus goles, sus paradas, sus titulos ganados o sus buenos

38 Marca: El real Madrid y Cr7 [En linea

http://www.marca.com/2012/11/06/futbol/equipos/real_madrid/1352184778.html?a=eb329c0296364b928e132c5
eab7e3bec&t=1352200323 [Fecha de visita: 06 de noviembre de 2012]

339 Deporte 2.0: La seleccidn espafiola de futbol y las redes sociales de la roja [En linea

http://www.deporte2punto0.com/seleccion-espanola-de-futbol-la-redes-sociales-de-la-roja/ [Fecha de visita: 24 de
octubre de 2012]

340 .z . . . ,
Expansion: Como queman sus fortunas los deportistas profesionales [En linea

http://www.expansion.com/2012/10/26/empresas/deporte/1351282941.html [Fecha de visita: 29 de octubre de
2012]

"1 ESPN: Documental Broke [En linea http://espn.go.com/30for30/film?page=broke [Fecha de visita: 29 de octubre

de 2012

342 lesport: El buen gestor deportivo [En linea] http://www.iesport.es/es/component/content/article/228.html

[Fecha de visita: 05 de noviembre de 2012]

260


http://www.marca.com/2012/11/06/futbol/equipos/real_madrid/1352184778.html?a=eb329c0296364b928e132c5eab7e3bec&t=1352200323
http://www.marca.com/2012/11/06/futbol/equipos/real_madrid/1352184778.html?a=eb329c0296364b928e132c5eab7e3bec&t=1352200323
http://www.deporte2punto0.com/seleccion-espanola-de-futbol-la-redes-sociales-de-la-roja/
http://www.expansion.com/2012/10/26/empresas/deporte/1351282941.html
http://espn.go.com/30for30/film?page=broke
http://www.iesport.es/es/component/content/article/228.html

La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

partidos. Una vez colgadas las botas, llega el momento de demostrar otras habilidades
que pueden adquirirse o perfeccionarse de muchas formas, pero fundamentalmente a

través de una herramienta: la formacién”.

En anteriores puntos del capitulo cuatro se ha mostrado distintas salidas profesionales
que los deportistas pueden optar, para pasar la barrera psicoldgica de la “Jubilacion
deportiva”. Salidas profesionales que pueden estar o no vinculadas al mundo del
deporte pero donde es necesaria una gestion estratégica por parte del DirCom vy del

representado para construir una salida profesional.

Es importante por tanto que el DirCom gestione la marca personal a corto y medio
plazo pero también que muestre al deportista distintos escenarios donde su marca

personal puede desarrollarse después de su jubilacion deportiva.

Hay que entender a los deportistas como pequefias industrias capaces de generar una
alta rentabilidad durante y después de su vida deportiva. Es por tanto necesario
encontrar un perfil profesional que gestione durante toda la carrera deportiva y

después de ella la marca del deportista mediante una gestién integral.
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5. METODOLOGIA Y HERRAMIENTAS DE GESTION
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5.1 PUNTO DE PARTIDA

A continuacién, durante todo el capitulo cinco se quiere mostrar mediante una linea
argumental, las diferentes fases donde se desarrolla la gestidn de la marca personal en
el dmbito deportivo. Cada una de las cuatro fases (investigacién, planificacién,
comunicacion y evaluacién) pretende acercar los pasos bdsicos y necesarios para la
construccion estratégica y organizada de cualquier marca personal en el dmbito

deportivo.

Para ello, se respalda cada punto con distintos autores, GARRIDO (2000:119) COSTA
(1995), VILLAFANE (1985), WEIL (1992), CAPRIOTTI (1999), SANAHUJA (2012), entre
otros, que ayudaran a conocer y dar importancia a las herramientas necesarias en
cada una las cuatro fases, completando en su conjunto una metodologia basica de

gestion.

Por ultimo, el quinto punto de este apartado, es la presentacion de un modelo con una
metodologia propia de gestion de una marca personal en el ambito deportivo,
teniendo en cuenta las particularidades que engloban la figura y entorno del
deportista. Metodologia que posteriormente quiere ser comprobada en el trabajo de

campo.

llustracion 5.1: Metodologia y herramientas de gestion. Fuente: Elaboracién propia

®
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5.1.1 Sistemas de auditorias e investigacion

El punto de partida a la hora de construir cualquier marca personal, es la previa
investigacion de todos los factores que rodean la marca del deportista y que directa o
indirectamente afectan en su construccién. De igual forma, es necesario presentar un
historico sobre la evolucidn de la marca percibida por cada uno de sus publicos, con el
fin de analizar si las acciones realizadas por el deportista o su entorno, han servido

positiva o negativamente en la percepcion que se tiene de su marca.

La investigacion mostrard el punto de partida para ayudar al gestor o gestores de la
marca personal del deportista a trazar la estrategia de comunicaciéon. GARRIDO
(2000:119) menciona la importancia vital que tienen las auditorias a la hora de
construir una marca y la problemdtica que existe a la hora de considerarla una
herramienta Util por parte de los gestores empresariales. Similitud que se puede llevar

al campo de la marca personal.

Autores reconocidos como COSTA (1995), VILLAFANE (1985), WEIL (1992), CAPRIOTTI
(1999), entre otros profesionales, subrayan la importancia de incluir herramientas que
sirvan para auditar la imagen de la empresa y que dé como resultado informacién

relevante para la construccion global e integral de cualquier marca.

De una seleccidn de estos autores se obtiene una serie de items que son validos como
guia a la hora de ejecutar auditorias de comunicacidon. Puntos en comun que sirven de
herramientas a los gestores de la marca personal de cualquier deportista. A
continuacion se muestra una recopilacidon conclusiva de los autores anteriormente

citados, uniendo puntos en comun que sirvan de guia.
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5.1.1.1 Anélisis del contenido

Joaquin MOURIZ COSTA director del Grupo Cetelen cita en un articulo publicado en su
blog343 “la importancia del contenido comunicativo de la empresa. Este es divido en

dos facetas diferenciadas; entre el contenido de caracter informativo del publicitario”.

El modelo de CAPRIOTTI (2009:199) propone una metodologia de investigacion que
sirve de base para la presentaciéon de los puntos en comun. El autor propone una
primera linea de investigacién documental, enfocada a la recopilacién de informacidn

basica, anticuada o poco especifica que se tenga del cliente.

VILLAFANE (1999) menciona que la imagen corporativa de una organizacién es la suma
de 3 dreas: Comportamiento, cultura y personalidad. Por tanto, el analisis del
contenido ayudard al gestor a obtener la informacién previa que le sirva para aplicar

las técnicas necesarias durante la auditoria.
5.1.1.2 Técnicas

De las técnicas citadas por los autores COSTA (2008), VILLAFANE (1995), WEIL (1992) y
CAPRIOTTI (1999), se obtienen para la consecucion de los objetivos de la auditoria, las
siguientes herramientas basicas: / es necesario utilizar las siguientes herramientas

basicas para la consecucion de los objetivos de la auditoria:

- Consulta o encuestas.
- Entrevistas libres, en profundidad o semiestructurada.
- Reuniones de discusion libre.

- Observacion ambiental.

3 Mouriz En linea] http://mouriz.wordpress.com/2007/07/03/auditoria-de-imagen-de-la-empresa/

[Fecha de visita: 26 de noviembre de 2012]
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Asi mismo, es necesario determinar si la empresa tiene instrumentos internos de
monitorizacidon de la reputacién e imagen on y off line que sirvan para obtener una

vision mas clara de la marca que se estd mostrando interna y externamente.

SANAHUJA (2012:277) cita a VILLAFANE a la hora de proponer herramientas internas

de monitorizacidn tales como:

- El consejo de imagen y reputacién.
- El observatorio de imagen y reputacion.

- El monitor interno de imagen y reputacién.

Habria que anadir las nuevas herramientas que existen para realizar monitorizaciones
de la marca a nivel on line, sobre todo en las redes sociales, tales como Buzz, Klout o
Backtype entre otras. Estas permiten monitorizar diariamente y de forma inmediata
todas las menciones positivas o negativas que la marca esta sufriendo en las redes

sociales.

5.1.1.3 Obtencidn de conclusiones

Una vez extraidas de la investigacidn inicial, cualitativa y cuantitativa el gestor procede
a extraer una serie de conclusiones que le permitirdn obtener un andlisis aproximado
de la situacion de la empresa en cuanto a su imagen corporativa. Segln cada autor se
establece mediante una evaluacién, una medicién de resultados que determinan la

salud comunicativa de la empresa de forma global, pero especifica.

Retomando la figura de Joaquin MOURIZ COSTA, director del Grupo Cetelen, éste
resume la importancia de las auditorias en un articulo publicado en su blog***: “La
reputacién tiene una capital importancia para las empresas, esta tiene un valor que

incluso se puede valuar, es importante que ademas de reconocer la importancia de la

4 Mouriz [En linea] http://mouriz.wordpress.com/2007/07/03/auditoria-de-imagen-de-la-empresa/ [Fecha de

Visita: el 10 de Diciembre de 2012]
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reputacién los directivos estén dispuestos a tomar acciones que refuercen esa
reputaciéon. Esta reputaciéon debe surgir de la esencia misma de la empresa, de sus
valores, de sus principios y de su voluntad de permanencia en el mercado, esta debe
derivar en una identidad de la empresa que sea congruente y posteriormente se
reflejara en una imagen corporativa que exprese esos principios y valores de manera

atractiva para sus diferentes publicos”.

Las auditorias de imagen ayudan al gestor a la hora de determinar un punto de partida
donde trazar la construccién de la marca del deportista y basar en datos fiables las
acciones que permitirdn alcanzar los objetivos del deportista en cuanto a la marca se

refiere.

5.1.2 Herramientas de Gestion de comunicaciéon y marketing

El gestor debe conocer las herramientas de gestion que tiene a su alcance para
construir la Marca Personal Deportiva. Para ello es necesario conocer conceptos

basicos tales como estructura SANAHUJA (2012:255):

e Herramientas de comunicacion y marketing: Documentos de trabajo u érganos

de consulta o actuacion.

o El' manual de gestidn de imagen y comunicacion.
o El Mapa de publicos.

o Las Normas Generales de comunicacion.

o El Manual de Normas de identidad visual.

o Los programas de comunicacion.

o El plan anual de comunicacién y Marketing.

o Los Sistemas de auditorias e investigacion.

e Técnicas de comunicacidon: Cada ambito de actuacion o disciplina que engloba

la teoria de la comunicacién de las organizaciones. Las tradicionales son la
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comunicacion financiera, relaciones informativas, comunicacion de producto,

patrocinio...

e Programas de comunicacion: Un plan de trabajo en el dmbito de Ia
comunicacion compuesto por distintas acciones, empleando distintas
herramientas de comunicacién con un objetivo y publico en un determinado

tiempo.

VILLAFANE (2009:221) los define como “programas de comunicacidn
corporativa son los planes concretos de accién en funcién de objetos
especificos del departamento de comunicacién con una organizacién, se trata
de hacer tangible y estructurar las acciones que se desarrollan a lo largo de una

época”.

e Acciones de comunicacidon: Manifestaciones de cada una de las herramientas

de comunicacion.

En base a estos cuatro conceptos basicos, gravitan todas las herramientas necesarias
para estructurar una planificacion estratégica de marca, como sefiala SANAHUJA
(2012:255-256) hay que incluir un nuevo concepto basico basado en las habilidades

sociales.

El control de las emociones y el autoconocimiento, cobran un papel muy importante a
la hora de gestionar la marca del deportista y también a la hora de formarlo para que
sea conocedor de herramientas de comunicacién y de habilidades sociales que de

forma directa o indirecta afectan a la construccidn de su marca personal.
Se puede establecer un listado necesario para incluir dentro las herramientas

comunicativas basicas enfocadas a la gestidon y formacion del deportista, en el control

de sus emociones y el autoconocimiento:
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- Autocontrol.

- Autoconocimiento.

- Motivacion.

- Gestion del estrés.

- Resiliencia.

- Resistencia a la adversidad.

- Empatia.

- Trabajo en equipo.

- Comunicacion (verbal, no verbal y escucha activa).

Concepto clave ya qué la marca qué se pretende construir por parte del gestor no es a
una empresa, aunque tenga herramientas comunes, sino a una persona y por tanto es
necesario también conocer que herramientas comunicativas que habilidades sociales,
son importantes a la hora de formar al deportista para que sepa utilizarlas en cada

momento.
5.1.3 Mapa de Publicos

El término anglosajén Stakeholder fue utilizado por primera vez en 1984 por Edward
FREEMAN>®. Significa la “parte interesada” es decir aquella que de forma directa o

indirecta es importante conectar por la organizacion, en este caso al deportista.

La unidn de diferentes individuos conforma un publico que debe ser catalogado para
una posterior clasificacion. Dicha estructuracién ayuda al gestor y al deportista a la
hora establecer una prioridad a la hora de conectar y de qué forma comunicar con
ellos. Se pueden diferenciar en publicos de caracter primario o secundario, buscando

generar una comunicacién eficaz en ambas direcciones.

3 slideshare [En linea] http://www.slideshare.net/federicostellato/07-pblicos-y-mapa-de-pblicos#btnNext [Fecha
de visita: 16 de diciembre de 2012]
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llustracion 5.2: El deportista y sus publicos: Oidea Comunicacic’m346 (2012)

Ooea

Listado de publicos que rodean a un deportista:

Patrocinadores.

Empresas privadas asociadas al deporte.
Instituciones publicas.

Politicos.

Medios de comunicacién (Prensa, radio, TV, 2.0).
Aficionados (Del deporte).
Aficionados/Seguidores en las redes sociales.
Seguidores del deporte o club (Abonados).

Ex deportistas.

Deportistas promesa.

Deportistas consolidados sin marca.

Empresarios (Introducir los valores del deportista y del deporte a su empresa).

Personal del club o federaciones (Directiva).
Compafieros de equipo (Plantilla, cuerpo técnico).
Consumidores de su marca.

Otros deportistas del mismo deporte.

Otros deportistas de otros deportes.

Sociedad en general.

346

Oidea Comunicacion [En linea] www.oideacomunicacion.com [Fecha de visita: 16 de diciembre de 2012]
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Es importante tanto para el gestor como para el deportista conocer los diferentes
publicos que le rodean, cuantificarlos, valorarlos y medirlos. Es importante también
establecer herramientas y medios de comunicacidn para que generar canales de
comunicacion y de recepcidn entre el deportista y sus publicos. VILLAFANE (1999:199)
resalta la importancia de este instrumento para establecer la cantidad de

comunicacion que cada publico requiere de acuerdo a la estrategia definida.

COSTA (1999:78) establece dos elementos para elaborar un mapa de publicos:

- Las variables de configuracion: Son cada una de los criterios que definen
cualitativamente a un publico. Las variables, habitualmente, son las siguientes:
Dimensién estratégica, difusién directa de la imagen, influencia en la opinion publica,

integracién con el entorno y fortalecimiento de la identidad corporativa.

- El repertorio de publicos es la relacion de todos los grupos y colectivos con los que la
organizacién, a partir de las variables de configuracidn establecida, debe comunicarse

de manera sistematica.

A estos elementos se establece otros dos que sirven para terminar de configurar el

mapa de publicos (VILLAFANE: 1999:199):

- Asignar el coeficiente de comunicacidn necesaria (Cn) de cada publico que viene

determinado por la cuota de informacién necesaria para la organizacion.

- Jerarquizacion cualitativa y cuantitativa.

Al igual que una empresa, al deportista también le rodean una serie de publicos que
directa o indirectamente inciden en la construccion de su marca personal. COSTA

(2008:78) recuerda que el punto mas importante de cualquier comunicacion es el

receptor y que él determina el resto de variables de actuacion.
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En el préximo punto 5.3 se establecerad una tipologia de los diferentes canales de
comunicacion que son necesarios para conectar con los diferentes publicos, adaptando
el mensaje a cada uno de ellos, generando feedback y evaluando si el modelo de

comunicacion establecido es eficaz.

5.1.4 Manual de normas de identidad visual, gestiéon de imagen y comunicacién

Guillermo SANAHUJA (2012:256) tal como adelantaba en su tesis doctoral, afirma que
es complicado que organizaciones deportivas cuenten con un manual de imagen y

comunicacion, algo habitual dentro de las grandes corporaciones.

Siendo Justo VILLAFANE (1999:96) el impulsor de estos instrumentos profesionales
denominado MAGICO. El propdsito de este doctorado es adaptar estas herramientas
propias de organizaciones e introducirlas en la gestion de marca personal del

deportista.

En las funciones presentadas por Justo VILLAFANE (1999:96) se describen en estos

cuatro puntos:

e Formalizar la politica de comunicacién e imagen de la empresa (Plurianual).

e Afianzar un estilo propio de comunicacion para identificar y diferenciar la
organizacion.

e Esquematizar la organizacién de la comunicacion.

e Normalizar la practica comunicativa prescribiendo sobre como debe ser esta.

El MAGICO vy PERIC pretende ser dos herramientas poderosas para el Dircom
mediante la cual pueda establecer unas pautas de imagen y comunicacién en la
empresa, si se traslada al mundo deportivo, se debe readaptar estas funciones

personificandolo en el deportista.

La estructura y los contenidos del MAGICO los presenta VILLAFANE (1999:98) en siete

puntos clave para la gestion de la imagen y comunicacién:
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El plan estratégico de imagen Corporativa.
e La direccidn de comunicacion.

e El mapa de publicos.

e Las normas generales de comunicacion.

e Los programas de comunicacion.

e El plan anual de comunicacién.

e Lainvestigacidn, andlisis y post evaluacion.

En ambito deportivo se encuentra con una problematica similar a la empresarial a la
hora de gestionar su marca. Es importante por tanto, para solventar estas posibles
barreras de entrada, formar al deportista y a sus gestores, y evaluar constantemente

la correcta utilizacién de dichas herramientas (MAGICO, PERIC).

Otro punto importante que destaca VILLAFANE (1999:81) es la importancia de las
normas de identidad visual a la hora de crear y gestionar de forma conjunta la imagen
y comunicacién de cualquier empresa. Y que se puede adaptar también a la figura del

deportista, que engloba en siete etapas:

1. Determinacion del estado de la identidad visual y de los objetivos corporativos
a. De nueva creacion.
b. Imagen Obsoleta.
c. Imagen negativa.

d. Disfuncidn corporativa.

2. Andlisis diacrdnico de la identidad visual de la organizacidn, sector y de la
competencia.

Seleccion de atributos de identidad corporativa.

Determinacién de la denominacién corporativa.

Creacion de las constantes universales de identidad.

Test de analisis funcional.

N o v kW

Contenido de un manual de normas.
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Ambas herramientas son necesarias por el DirCom para utilizarlas en la creacién,

gestidn y puesta en valor de la marca personal del deportista.

5.1.5 Manual de normas de comunicacion

La figura del DirCom necesariamente debe contar con un manual de normas de
comunicacidn para poder aplicarlas en la construccién de la marca de la organizacién o
en este caso del deportista. La utilizacion de esta herramienta es realmente
importante para poder obtener los objetivos marcados y estructura en base a estas
normas una correcta utilizacién por parte suya, del deportista y de terceros gestores

de la marca del propio deportista.

VILLAFANE (1999:108) lo resume de la siguiente manera: “La percepcién de la
organizacién por parte de los publicos no depende sélo de las formas visuales, sino
también del comportamiento de los miembros de la organizacién y del modo de
comportarse (La cultura), La interaccion comunicativa de todo el conjunto conforma el

‘estilo’. El estilo es una manera de expresarse, de manifestar nuestra personalidad”.

El manual de normas de comunicacién pretende mostrar soluciones tanto a los
gestores, como al propio deportista a la hora de utilizar cualquier herramienta de
comunicacidon que sirva para la construccién de su propia marca personal. Siguiendo
las pautas que marca el manual de normas se consigue construir de forma correcta,

conceptual, formal y practica todas las areas de comunicacién del deportista.

La cultura corporativa es de vital importancia para entender y comprender los
mensajes que desde la organizacidn se mandan, por ello es vital el conocimiento y uso
del manual de normas, al entender al deportista como una pequena organizacion es
necesaria también que tanto él, cdbmo sus gestores adopten una “Cultura corporativa”

gue complemente los mensajes y comportamientos del deportista.
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Tres puntos definen y construyen el manual de normas de comunicacién. VILLAFANE

(1999:110):

e El contenido: Los dos elementos que componen el contenido son la carta de

identidad y el posicionamiento.

o Carta de identidad: Las lineas maestras que condensan la historia de la
organizacién, la formulacidn estratégica, la mision y las principales

directrices.

o Posicionamiento: Es la posicidon que ocupa la organizacion (en este caso

el deportista) en la mente de sus publicos en relacidn a la competencia.

e Las normas: Hace referencia a la identidad visual y al libro de estilo, el objetivo
gue busca es que se reconozca a la organizacion (en este caso el deportista) no
sélo por el contenido de sus mensajes, sino también por la unidad formal del

mismo.

e La practica: Resume la puesta en marcha de las normas y directrices marcadas y
su funcionalidad por parte del DirCom vy los integrantes de la organizacién. En el
caso del deportista abarcaria tanto al mismo como a sus gestores directos e

indirectos.

En definitiva, tanto el deportista como sus gestores deben ser conscientes de la
importancia de poner en prdctica las normas y directrices que desde el Manual de
normas se establece, siendo conocedores (conscientes) de que la imagen integral y
global que el deportista transmite a todos sus publicos, viene dada por el

cumplimiento de dichas normas.
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5.1.6 Aspectos legales de explotacion de la marca personal

En las actas recogidas del segundo Congreso de Ciencia del Deporte organizado en
Madrid (2002:16), el abogado Dionisio CHANZA JORDA puso de manifiesto una
realidad a los gestores juridicos de los derechos de imagen en deportista profesionales,
argumentando que: “El Deporte como una actividad humana que puede ser
interpretada y estudiada desde multiples ciencias, no es ajena a la realidad actual de la
cultura audiovisual. Hoy, mas que nunca, el Deporte se comunica, se informa y se
transmite por imagenes en un mundo cada vez mas globalizado. Asi, la imagen de sus
protagonistas, los deportistas, adquiere un rango universal tanto en los aspectos

deportivos, como en los culturales, educativos, publicitarios y comerciales”.

Cuando un jugador firme un contrato profesional con un club, institucién o academia,
es fundamental que tenga conocimiento de los derechos que cede en cada uno de los
citados contratos. En este punto, el gestor de la marca personal del deportista, debe
convertirse en responsable y en conocedor de los aspectos legales, derechos y
contratos que posea el jugador con su club, con el fin de saber qué tipo de contrato y
gue porcentaje de explotacion de los derechos de imagen del jugador se tiene en cada

Caso.

Dejando de un lado los contratos profesionales que el jugador firme con su club,
institucion o academia si se debe dentro de ellos, tener constancia de los derechos que
cede en cada uno de dichos contratos. Los aspectos legales, derechos y contratos que
posea el jugador con su club, agente o patrocinadores debe el gestor de la marca
personal del deportista ser conocedor de qué tipo de contrato y que porcentaje de

explotacién de los derechos de imagen del jugador se tiene en cada caso.
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En el articulo®’ publicado en el medio digital Expansién sobre la proteccién y
explotacién de la marca de los deportistas, argumenta que dicha gestion de caracter

profesional de la marca del deportista mueve miles de millones al afio.

Jestis Gémez MONTERO y Manuel MINGUEZ abogados que gestionan la imagen de
Victor Claver (Jugador de baloncesto en la NBA) sefialan que: “La marca es el vehiculo
para la capitalizacion y la proteccion de la imagen del deportista en el mercado”. Asi, la
marca personal —o personal branding- de un deportista “es un complemento necesario
a la proteccién concedida por el derecho fundamental al honor y a la propia imagen, ya
que otorga una protecciéon 360 grados de la imagen del deportista como objeto de

negocio”.

La dualidad que vive el deportista como imagen publica y a la vez imagen privada, lleva
a legislar dentro de un contrato, lo que seria el derecho a la informacién vy la
explotacién de la marca con otros fines que no sea meramente informar. El abogado

Dionisio CHANZA JORDA (2002:17) muestra la diferencia de ambas:

e Derecho de imagen fundamental: Limitan el uso de la marca del deportista y su
explotacién teniendo en cuenta si se ha producido una utilizacidon negativa de
su imagen o simplemente esta dentro de otros derechos como el derecho a la

libertad de expresion o informacion.

e Derecho de imagen-subjetivo: Derecho sobre la imagen, se reaccionard en
funcién del dafo ocasionado a su uso y explotacién, reparandolo en la medida de
lo posible, y en sus circunstancias concretas pero sin entrar en el fondo de la
evaluacion de los derechos constitucionales sino los subjetivos y las obligaciones
contractuales o responsabilidades extracontractuales determinadas. (Ej: contratos

firmados de exclusividad parcial o total de explotacion de la marca)

347Expansic’)n: Los bufetes aseguran la Marca Personal de los deportistas [En linea]
http://www.expansion.com/2012/12/09/juridico/1355090395.htm|?cid=SIN8901 [Fecha de Visita: el 10 de
Diciembre de 2012]
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llustracion 5.3: Esquema de los Derechos de Imagen en Espafia Fuente: En las actas recogidas del

segundo congreso de ciencia del deporte organizado en Madrid (2002:18)

CUADRO.2

Esqguema de los Derechos de Imagen en Espana

CATEGORIA FUNCION VALOR | AMBITO |PROTECCION |EXPLOTACION
FUNDAMENTAL | INTEGRIDAD/DIGNIDAD | PERSONAL | PERSONA Sl NO
¥ SOCIAL
SUBJETIVO IMAGEN-OBJETO PERSONA ]| Sl
ANIMAL
COSA

Caracteristicas del derecho de imagen subjetivo:

Es un derecho auténomo.

e Esun derecho acumulable.

e Esun derecho imprescriptible.

e Esunderecho absoluto y relativo.

e Esun derecho oponible y excluyente.

e Esun derecho objeto de propiedad.

El gestor por tanto debe mediante contrato tener constancia del porcentaje, usos,

medios de la explotacién parcial o total de la imagen del deportista. En los anexos se

adjunta un modelo tipo de contrato de cesién de derechos de imagen, donde en cada

clausura se marca todas las pautas de explotacion que sirven a su vez para proteger al

deportista de un posible mal uso de su marca personal.
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5.2 PLANIFICACION

5.2.1 Definir la estrategia

Una vez conocidos por el gestor de marca personal todos los aspectos previos que le
ayudaran a obtener una informacion relevante y necesaria a la hora de conformar la
planificacion estratégica, se debe establecer una programaciéon que le ayude como

guia de construccion, difusion y evaluacion de la marca personal que esta gestionando.

HATTON (2000:33) subraya en su libro que: “El 80 por ciento de su tiempo y esfuerzo
se dedicardn al proceso de planificacién. La elaboracion del plan final es sélo la punta
del iceberg, pero la calidad de su preparacion se dejara ver en la eficacia y en el éxito

de los planes que aplique”.

Una de las conclusiones obtenidas por SANAHUJA (2012:453) remarca que alrededor
de un 70% de organizaciones deportivas no cuentan con un plan estratégico de
comunicacién. ALBERTO PEREZ sefiala que (2001:149): “La estrategia es un marco
unitario de referencia al que se remiten todos los actores de la organizacidn,
encauzando una misma lectura de los problemas y las oportunidades; poniendo un
lenguaje comun, unos mismos valores sobre todo dando coherencia a la pluralidad de

las voluntades”.

La industria del deporte por tanto tiene una serie de condicionantes positivos vy
negativos que deben ser asumidos por el gestor a la hora de planificar y estructurar la
estrategia. Es de vital importancia invertir el tiempo necesario para estructurar una
tactica donde las acciones que se vayan a realizar sean acordes a los objetivos

marcados por el deportista y su gestor.

En el mundo del deporte, a la hora de marcar una planificacion hay que resaltar que
dentro de la estrategia se debe tener en cuenta, una linea base que la cimente
pensando en corto, medio y largo plazo; y otra linea que puede ser moldeada en base

al éxito deportivo, al comportamiento del jugador, al interés mediatico y que puede

281



La gestidn de la Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro.

variar y condicionar algunas acciones marcadas en la estrategia, pero nunca la

estrategia en si.

llustracién 5.3: Términos basicos: Elaboracién propia basada en Rafael ALBERTO PEREZ (2001:162)

MISION
META

OBIJETIVOS

POLITICAS
ESTRATEGIAS
TACTICAS
PLANES
PROGRAMAS
ACCIONES
CONTROL
RESULTADO

EVALUCION

Es necesario para ello seguir el esquema marcado por ALBERTO PEREZ (2001:162) -
donde es importante marcar una misién a lograr, pasando por la diferentes etapas que
llevan a evaluar si la planificacion estratégica consigue el resultado pretendido,
teniendo en cuenta durante ese proceso, marcar objetivos, plantear acciones,
controlarlas y evaluar el resultado final. Un proceso mas profundo pero que ayuda a la

hora de construir una marca personal a medio y largo plazo.

Si se basa la estrategia Unicamente en el éxito deportivo del jugador, se esta corriendo
el riesgo de planificar las acciones Unicamente para obtener unos resultados a corto
plazo o durante el tiempo que dure el éxito deportivo o el interés mediatico del propio

jugador.

En su libro Estrategias de Comunicacion, el profesor Rafael Alberto PEREZ (2001:138)

define el concepto de estrategia como un concepto poliédrico con 5 dimensiones:
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La estrategia como anticipacion: La organizacidn es un sistema abierto donde
la comprension del entorno y la forma del leerlo es vital para establecer una

adaptacion o anticipacién efectiva.

La estrategia como decisidn: Un conjunto de decisiones, que viene respaldado
por la investigacion previa y la informacién que se ha obtenido del deportista y

del entorno en que desarrolla su profesion.

La estrategia como método: A la hora de tomar decisiones, la estrategia sirve
para escoger una eleccion en base qué cosas vamos a hacer, sino cdmo vamos

a hacerlo.

La estrategia como perspectiva y vision: Toda estrategia debe basarse en una
vision de presente y futuro marcando tres puntos fundamentales en su

estructura: mision, vision y valores.

La estrategia como discurso y légica de accion: En el mundo del deporte, el
éxito y el interés mediatico pueden variar la percepcidon que se tiene de la
estrategia inicial, por ello, este documento persigue mantener un mismo

discurso y una légica que no se deje obnubilar por el corto plazo.

En los siguientes puntos se va a desgranar todos los elementos que conforman un plan

estratégico y que ayudan al gestor a la hora de cimentar, construir y gestionar una

marca personal en el dmbito deportivo.

5.2.2 Definir las etapas

Dentro del modelo expuesto por la investigacidon realizada por la Universidad de las

Islas Baleares®*® especifica una serie de etapas que engloban &reas de desarrollo del

deportista durante y después de su carrera deportiva.

348

2012]

UAB [En linea] http://ddd.uab.cat/pub/revpsidep/19885636v13n2p215.pdf [Fecha de visita: 16 de diciembre de
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llustracion 5.5: (2003) Modelo del desarrollo de la carrera deportiva Fuente: WYLLEMAN Y LAVALLE
(2003)

| Edad 10 15 20 25 30 35
Carrera Maestria Retirada
deportiva Iniciacion Desarrollo Perfeccionamiento Reubicacion
Desarrollo .

- dividual Infancia | Pubertad | Adolescencia Juventud Edad Adulta

1 11

Evolucidn Padres Amigos Parei Famil;

Otros Hermanos Entrenador E are) ?i (E El_ml Jj ]
significativos Amigos Padres ntrenador ntrenador
Desarrollo . » » » .
Académico Educacion Educacién Educacion Formacion vocacional
Vocacional primaria secundaria superior Ocupacion profesional

Modelo de desarrollo utilizado por los psicdlogos a la hora de establecer una serie de
prioridades para marcar unos objetivos personales que le ayuden durante y después
de su carrera deportiva. La situacidon personal y profesional después de la vida del
deportista es una de las transiciones donde si no estd bien preparado, puede recaer en
situaciones de crisis personal y profesional. Distintos autores como MIHOVILOVIC
(1968), OGILVIE Y HOWE (1982) Y SVOBODA Y VANEK (1982) nombrados en la
investigacion de la Universidad de las Islas Baleares muestran esta preocupacion
existente en el mundo del deporte. Existe una dificultad para el deportista retirado

gue Unicamente se puede solventar con una buena pIanificacién.349

El gestor de marca personal debe conocer las diferentes etapas y que caracteristicas
engloban cada una de ellas, a la hora de planificar las acciones y marcar los objetivos.

Dichos objetivos deben ser consensuados tanto por el gestor como el deportista.

% Fedys [En linea] http://www.fedys.es/images/uploads/Retiradadeportiva.pdf [Fecha de visita: 16 de diciembre

de 2012]
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llustracion 5.6: Etapas en la vida de un deportista Fuente: Oidea Comunicacio’.’m350 (2012)

E. Formacion E. Profesional: Corto/Medio Plazo || E.Posterior: Largo Plazo

Dentro de las etapas expuestas en dicho modelo, la Agencia Oidea Comunicacion®?

centra en tres grandes etapas la gestidon de una Marca Personal Deportiva:

Etapa de formacién: Formar al deportista en aspectos que va a desarrollar en su etapa
profesional, que van desde el tratamiento a sus publicos, gestién de exposicidn

mediatica, formacidn académica y cuidado del entorno familiar.

Etapa profesional: Realizar una gestion profesional para crear una marca fuerte, con
valores y duradera que le sirva durante su carrera profesional y también después en la
etapa posterior. Gestionando aspectos de branding, gestién del valor, formacién

académica, gestién de publicos y exposicion mediatica.

Etapa Posterior: Aprovechar la marca creada, el interés latente de la sociedad y los
medios para complementar la formacidn realizada y encauzar un futuro profesional

respaldado por una marca personal fuerte y con valores.

3% 0idea Comunicacién [En linea] www.oideacomunicacion.com [Fecha de visita: 16 de diciembre de 2012]

! Oidea Comunicacién [En linea] www.oideacomunicacion.com [Fecha de visita: 16 de diciembre de 2012]
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El error sistematico es creer que el deportista Unicamente debe invertir todo su tiempo
en la practica deportiva, especializado sélo en esa drea y sin abrir a otro tipo de
formaciones complementarias que le pueden ser utiles durante y después de su vida

profesional (TORREGROSA, SANCHEZ Y CRUZ (2004).

Otro aspecto importante a resaltar es la resistencia de un gran nimero de deportistas
a planificar sus vidas después de su carrera deportiva, AVERY Y JABLIN (1998). Un
porcentaje alto de deportistas que no han planificado su formacién para después de su
vida deportiva, ven como esta falta de preparacion les han condicionado a la hora de

competir en el mercado laboral.

Por otro lado, deportistas que si se han formado y preparado académicamente para su
salida laboral, ven como es necesario programas de asesoramiento vocacional que

faciliten la insercién en el mundo laboral una vez finalizada su carrera deportiva®>.

El papel del gestor de Marca Personal Deportiva es establecer dentro de las tres etapas
anteriormente marcadas, unos objetivos que ayuden al deportista a aprovechar su
etapa deportiva y su formacién académica para crear una Marca Personal Deportiva
gue auna ambos valores y aproveche su condicidn social y mediatica para establecer

un futuro profesional después de su carrera deportiva.

5.2.3 Areas de gestion de una MPD

Los autores GOMEZ Y OPAZO (2007) a la hora de mostrar la diferencia que existe a la
hora de establecer una comparativa de mercado entre empresas tradicionales y otras
vinculadas al mundo del deporte traduciendo las cuatro P’s del modelo tradicional de

empresa a las cuatro C’s del modelo deportivo.

Este nuevo enfoque tiene como objetivo la creacién de contenidos por parte de una

entidad deportiva o deportista, siendo objeto “de produccion de actividades vy

332332 radys [En linea] http://www.fedys.es/images/uploads/Retiradadeportiva.pdf [Fecha de visita: 16 de

diciembre de 2012]
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contenidos que tienen interés a terceros y que se pueden comercializar directamente

o a través de otros productos o servicios”.

llustracion 5.7: Las cuatro C'S del Marketing Deportivo Fuente: Elaboracion propia basa en TOYOS Y

AGUDO

Las 4 P’s del marketing tradicional Las 4 C’s del Marketing deportivo
Producto Contenidos

Precio Coste para el cliente

Distribucion Comodidad de accesos a los contenidos
Promocion Comunicacion

Es importante conocer que dreas se deben gestionar bajo la premisa de las 4 C’s para
posteriormente establecer las acciones que lleven a conseguir los objetivos

planificados a corto, medio y largo plazo.

En la actualidad los deportistas tienen una oportunidad de generar contenidos propios
de calidad que le ayuden a la hora de comunicar y transmitir su marca personal,
consciente de ello, el gestor debe integrar dentro de su estrategia todas las areas que

directa o indirectamente afectan al deportista.

Un acercamiento a las diferentes dreas de gestién de una marca personal es la
realizada por la empresa cLC*? de Madrid, adoptando el modelo americano originario

y exportado por su director, ex deportista profesional en EEUU, Angel Sanz:

353 CLC [En linea] http://www.clc-spain.com/que-hacemos/ [Fecha de visita: 18 de diciembre de 2012]
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llustracion 5.8: Modelo de mentorizaje deportivo integral Fuente: Empresa cLc®? (2012)

U conuiguen qur vives, te smecioses y shvaies 4 e

Vb-uhommumuu-um

N wumumm-
Vll-iihi*
FENSAR
[IFERENTE

3 UNVERSIDADES | Sl

ANCLADA
N
DEPORTE

PROGRAMAS
v

T advrrds saven capacon de 1ade lo ats qee b quiviar.
l restabiaar en wn programa de TV todas tus asciones
tofywa cartiasda

Deportivoss oe -

A continuacién se realiza una aproximacién de las areas en las que desenvuelve su

trabajo el gestor de Marca Personal Deportiva:

e Areade Comunicacién: PEDERSEN, MILOCH, LAUCELLA (2007:94) muestran los
tres tipos de comunicacién que tienen lugar en la comunicacién que realiza el
deportista; la intrapersonal, la interpersonal y la comunicacién a pequefios
grupos o entornos siempre entendiéndose que se puede realizar tanto on line

como off line y contando con planes de comunicaciéon en situaciones de crisis.

e Area de Marketing: El 4rea en la cual se sigue la premisa de las 4 C’s expuestas
anteriormente, con el objetivo del gestor de controlar y regular que los

contenidos directos e indirectos del deportista lleguen al consumidor, habiendo

3% CLC [En linea] http://www.clc-spain.com/que-hacemos/ [Fecha de visita: 18 de diciembre de 2012]
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una retroalimentacion que se pueda cuantificar en un valor econdmico o de

marca.

Area de Disefio: La imagen que transmite el deportista no se basa Unicamente
en su comportamiento dentro o fuera del terreno de juego, sino también como

3% (nombre o

sucede en el ambito empresarial, a los medios expresivos
identidad verbal, logotipo, simbologia grafica, identidad cromatica, identidad
cultural e indicadores objetivos de identidad) que transmitirdn esa marca

personal a sus publicos.

La autora Maria HOPWOOD (2007) describe la necesidad de establecer dentro
del area de imagen un apartado de relaciones publicas que ayude al deportista
a la hora de comunicar y conectar con todos sus publicos desde tres aspectos

diferenciados; Marketing social o voluntario y en situaciones de crisis.

Area de Formacién: Una de las dreas mas importantes para que el deportista
conozca las herramientas que pueden servirle a corto y medio plazo en su
contacto directo e indirecto con sus publicos. En una segunda fase, una
formacién académica bajo la especializada que escoja el deportista para

establecer un puente de salida a su retirada deportiva®®.

Es importante por tanto para el gestor tener conocimiento de las distintas areas que

conectadas unas con otras conforman la marca del deportista. De esta formar se podra

establecer las acciones que ayudaran a alcanzar los objetivos marcados por ambos.

355

356

CLC [En linea] http://www.clc-spain.com/que-hacemos/ [Fecha de visita: 18 de diciembre de 2012]

Nsmaganement [En linea]

http://www.nostresport.com/gestiondeportiva/Gestiondeportiva/muestraNoticia.html|?id=23879 [Fecha de visita:
18 de diciembre de 2012]
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5.2.4 Puesta en marcha de la estrategia

Una vez el gestor dispone de toda la informacién obtenida mediante la investigacidén y
es conocedor del entorno singular en el que se mueve dentro del ambito del deporte,
debe establecer como menciona ALBERTO PEREZ (2001:154) una misién, metas y
objetivos que ayuden mediante las acciones a conseguir llevarlos a cabo dentro de una

estrategia previamente planificada.

CHANDLER (1962) seiala que: “La estrategia es el establecimiento de los objetivos de
una empresa a medio y largo plazo y la eleccién de los recursos de accion y dotacidn
de los recursos necesarios para lograr dichos objetivos”. Para cumplir la misién se
establece una serie de metas que deben ser alcanzadas, segin ALBERTO PEREZ
(2001:154) meta es “la direccion que debe seguir para cumplir dicha misiéon” para ello
"las metas deben ser traducidas a objetivos concretos debidamente cuantificados vy

periodificados”.

Los objetivos deben establecer un hilo conductor en Ia estrategia357, el hecho de fijar
objetivos, refleja una filosofia de toma de iniciativas, en lugar de permanecer a la

espera de los acontecimientos.
Tipos de objetivos:
1- Esenciales: Es el propdsito o finalidad de la accion. Deben ser el sustento que

cimiente la estrategia y lleve al deportista y su gestor a alcanzar dichos objetivos

marcados a medio y largo plazo.

7 Open course ware[En linea] http://cvb.ehu.es/open_course_ware/castellano/social_juri/marketing/tema-4-

objetivos-y-estrategias/tema-4.pdf [Fecha de visita: 18 de diciembre de 2012]
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2- Instrumentales: Son finalidades para la realizacion de otras mas importantes. Son
aquellos que debemos ir cumpliendo si queremos conseguir que se cumplan los

objetivos esenciales.

3- Especificos: Son aquellos cuyo tiempo y magnitud se determinan. Suelen
establecerse en momentos donde la carrera del deportista pasa por un buen o mal
momento y es necesario complementar con dichos objetivos especificos para alcanzar

los objetivos esenciales.

4- Sub-objetivos: Se emplea cuando no se puede formular un objetivo. Generalmente
se establece en areas donde es dificil medir o confirmar el logro real de un objetivo.
Los sub-objetivos se expresan en términos de una serie de actividades o eventos
especificos comprobables que, cuando se logran légicamente permitiran llegar al

estado o condicidon deseados.

Habrd diversidad de objetivos dependiendo si viene del drea comunicativa, formativa o
de marketing, pero el gestor debe saber aunar todos los objetivos e implementarlos

dentro de la estrategia para alcanzar los objetivos esenciales.

La puesta en marcha de una estrategia erronea puede llevar a marcar una serie de

objetivos que no pueden ser alcanzados®®.

El gestor y del deportista deben ser
conscientes de los recursos que poseen y marcar unos objetivos reales y medibles

comprendiendo la importancia de establecerlos a corto, medio y largo plazo.

38 Open course ware[En linea] http://cvb.ehu.es/open_course_ware/castellano/social_juri/marketing/tema-4-

objetivos-y-estrategias/tema-4.pdf [Fecha de visita: 18 de diciembre de 2012]
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5.3 PROGRAMAS DE COMUNICACION

5.3.1-Técnicas de comunicacion on y off line y su relacién con la comunidad

PEDERSEN, MILOCH, LAUCELLA (2007:76) esclarecen que: “La comunicacidn deportiva
es un proceso por el cual la gente en el deporte, en un ambiente deportivo, crean
simbolos mediante acciones deportivas ddndoles significado través de Ila

interaccion>>”.

Una vez establecido dentro de la estrategia los objetivos y marcadas las acciones por
parte del gestor y del deportista, el siguiente paso es transmitirlo a través de un plan
de comunicaciéon perfectamente elaborado utilizando y conociendo las diferentes

técnicas de comunicacion que el deportista o gestores poseen:

e Medios de comunicacidn propios (Relaciones informativas, RSC, eventos,
patrocinios personales, relaciones publicas).

e Medios de comunicacidn externos.

e Comunicacidn de crisis.

e Comunicacion de lider (Habilidades personales, directivas, psicologia deportiva,

interpersonal, no verbal).

Dichas técnicas son utilizadas dentro del plan de comunicacidon por los deportistas o
sus gestores para establecer lazos de unién entre el deportista y sus publicos con el
objetivo de generar engagement entorno a su marca personal que le ayude a

transmitir el valor personal y profesional que el deportista posea.

HOPWOOD (2010:89) subraya la importancia esencial de conectar con los publicos
para generar una relacién a largo plazo. La autora considera que: “la parte central de

cualquier estrategia de negocios es necesaria la funcién del relaciones publicas dentro

3% Traducido por el doctorando
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del mundo del deporte (SPRC*®*°) necesario para generar relaciones positivas y

duraderas.

En anteriores puntos se ha hecho mencién de la importancia y el peso que las nuevas
tecnologias estan teniendo actualmente dentro de la estrategia de comunicacion.
PEDERSEN, MILOCH, LAUCELLA (2007:210) remarcan dicha importancia y plasman el
nuevo campo de accidon dentro de la comunicacion estratégica deportiva con la

incorporacion de un nuevo elemento, el New media.

El New media hace referencia al uso de las nuevas tecnologias y redes sociales como
nuevos canales de comunicacién que deben ser incorporados de inmediato al modelo
tradicional. Esa necesidad de crear contextos donde lanzar mensajes que interactuen
con los publicos y que llevan a medio y largo plazo a generar valor alrededor de la

marca del deportista.

PEDERSEN, MILOCH, LAUCELLA (2007:82) engloba la comunicacion deportiva como
“toda aquella comunicacién que se desarrolla tanto en el terreno de juego por los
deportistas, como la comunicacién propia que el deportista u organizacion pueda
generar a través de sus medios propios, como aquellos patrocinios o eventos donde

esté implicada la marca del deportista u organizacién”.

Es importante por tanto para el gestor y el deportista conocer los medios vy
herramientas de comunicacién tanto propia como externa que existen para hacer un
buen uso de dichas herramientas, dentro de la estrategia que han conformado

previamente.

Dentro de las técnicas de comunicacién que posee el gestor de marca personal del
deportista, pueden aplicar dichas técnicas en dos tipos de comunicacién, aquellas que
son propias y aquellas que no dependen directamente del gestor pero que pueden ser

controladas de forma indirecta por otros mecanismos de gestién (intermedias) . En los

30 Traduccion (SPRC) Sport Public relations and communications
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siguientes dos puntos se van a tratar y ampliar ambos tipos de comunicacion vy

conocer que técnicas son necesarias en cada uno de ellos.

5.3.2 Comunicacidn interna (propia)

El gestor de la marca personal del deportista tiene a su alcance una serie de técnicas
de comunicacién que son utilizados para comunicar los valores e imagen del
deportista. Hay un cierto matiz en cuanto a la gestién de la marca del deportista en
comparacion a una empresa. En el caso de la empresa se busca humanizar a la marca a

través de la comunicacion que ellos mismos realizan.

En el caso del deportista lo que se necesita es gestionar, formar y ensefiar al deportista
a utilizar y conocer dichas técnicas de comunicacién para que pueda transmitir su valor
personal y profesional a todos sus publicos. Al tratarse de una persona y no de una
empresa, hay ciertos factores emocionales que caracterizan y distinguen a un

deportista de otro.

5.3.2.1 Técnicas de comunicacidn propia

- Relaciones informativas: Cuestidon capital en la direccion de comunicacion de
cualquier organizacion ubicada en el dmbito deportivo. SANAHUJA (2012:279) con este
enfoque de partida argumenta el peso e importancia que tienen las relaciones
informativas consideradas pieza fundamental en la gestién de la comunicacién: La

publicity.

Las emociones que suscita un deportista frente a otro tipo de personajes publicos u
organizaciones es bien distinto, los deportistas suscitan un interés entre sus publicos,
siempre a raiz del caracter emocional que envuelve e impregna el mundo del deporte.
PERDERSEN (2008:89) en un estudio realizado por el propio autor revela que un 74%
de los profesionales consideran que fomentando positivas relaciones con los medios

incrementa la calidad de la cobertura de la organizacion.
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Los medios por tanto, son conscientes de esa vinculacion emocional y por tanto el
deportista genera un interés mediatico que debe ser controlado por el gestor de la
marca personal para evitar que una deficiente o sobre expuesta imagen del deportista

en los medios perjudique gravemente a su marca.

MEDIAVILLA (2001:36) Considera que la gestion profesional y organizada de las

relaciones informativas debe cumplir tres objetivos:

- Difundir informacién a publicos objetivos.
- Conseguir credibilidad, prestigio y reforzar la reputacion.

- Fortalecer y complementar otras acciones de un plan de medios.

- Medios digitales: SANAHUJA (2012:282) comenta que: “las nuevas tecnologias han
variado sustancialmente este mapa de publicaciones. Internet alberga el nacimiento
de nuevos soportes como las websites>®, blogs, microblogs, canales de video y redes
sociales®®®. La multiplicacién de los soportes propicia la confeccién de una red de

comunicacion multimedia”.

Diego RIVERA®®, en unas jornadas realizadas por la UCH-CEU de Madrid bajo el titulo
“Transmedia y Storytelling”, apuntd que: “El publico puede sumergirse en distintos
niveles de profundidad en el conocimiento del mensaje de forma voluntaria. Es decir,
el publico decide hasta déonde quiere llegar y, segun la recompensa que reciba, es

complice de la historia narrada como un espectador especial o co-creando la misma”.

El gestor por tanto posee una serie de medios propios que conectan directamente con

los diferentes publicos sin necesidad de intermediarios. Una conexion rapida, directa y

%1 Rafa Jorda [En linea] www.rafajorda.com [Fecha de visita: 29 de diciembre de 2012]

%2 |ider en deportes [En linea] http://www.liderendeportes.com/Noticias/Tiempo-Extra/Los-5-deportistas-que-

lideran-las-redes-sociales.aspx [Fecha de visita: 29 de diciembre de 2012]

%83 UCH-CEU [En linea]

http://www.uchceu.es/actividades_culturales/2013/congresos/documentos/transmedia_storytelling_juan_pedro_
molina.pdf [Fecha de visita: 29 de abril de 2014]
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continua que provoca que el deportista tenga que suministrar contenidos

continuamente a través de sus propios medios.

CELAYA (2008:164) remarca que: “la irrupcion de internet ha cambiado radicalmente la
manera de comunicarse. El consumidor se ha convertido en el principal protagonista

III

de la red y las empresas deben reconocer y emplear el lenguaje de este canal”. Una
buena utilizacidon de dichos canales puede generar también beneficios econémicos y
herramientas de negociacion a la hora de establecer colaboraciones o patrocinios

personales.

- Relaciones publicas: HOPWOOD (2010:14) realiza en su libro Sport public relations
and comunication una pregunta retdérica de qué son las relaciones publicas en el
ambito deportivo, dicha pregunta la responde de la siguiente manera: “Son las
personas encargadas de crear y establecer buenas relaciones con sus publicos con el
objetivo de generar una buena reputaciéon y un pensamiento positivo de los publicos

hacia la organizacion o deportista”.

LAERMER (2004) comenta a lo largo de su libro “Relaciones publicas: Ataque integral”
que la correcta utilizaciéon de las relaciones publicas por parte de una empresa,
institucion o personaje publico deriva en una conexién con todos sus publicos,
aprovechando los diferentes escenarios por donde convergen todas las relaciones que

directa o indirectamente tienen relacion con ellos.

Escenarios:

- Eventos.

- Situaciones de crisis.

- Relaciones informativas (Entrevistas, conferencias de prensa, exclusivas, notas
de prensa...).

- Tratamiento con patrocinadores, instituciones publicas o patrocinadores.

- Medios digitales.
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HOPWOOD (2010:16) establece una serie de objetivos que se deben perseguir por

parte del gestor a la hora de relacionarse con sus publicos.

- Mutuo entendimiento.
- Buenas sensaciones.
- Apoyo mutuo.

- Relaciones beneficiosas para ambos.

El papel que juega por parto las relaciones publicas como medios propios es de vital
importancia a la hora de gestionar las relaciones, la reputacion y el mutuo
entendimiento convirtiéndose en los ojos y las orejas de la organizacion o del

deportista creando doble camino de comunicacidn entre el deportista y sus publicos.
5.3.3. Comunicacidn intermedia

Este segundo punto se asemeja en el anterior en el objetivo bdsico de gestionar la
comunicacion del deportista, pero tiene una serie de matices que le diferencia. Dentro
de las diferentes técnicas de comunicaciéon que existen algunas de ellas como se ha
podido observar en el anterior punto, son técnicas de comunicaciéon propias y por

tanto los contenidos y mensajes de ellas son principalmente labor del gestor.

Pero existe otra serie de técnicas de comunicacion que son intermedias, dado que los
contenidos y mensajes no son Unicamente exclusivos del gestor. Existe por tanto una
utilizaciéon de la marca del deportista como activo de valor de terceros y por tanto
existe una comunicacion intermedia de mensajes y contenidos que son elaborados
por terceros debiendo ser gestionados para que estén acorde a los objetivos y valores

del deportista.
5.3.3.1 Técnicas de comunicacion intermedia:

- Comunicacidn publicitaria: Los deportistas ser convierten en activos de valor muy

importante donde principalmente terceros compran sus derechos de imagen para ser
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explotados mediante campafias de publicidad, asociando los valores del deporte, de la
empresa y del deportista en diferentes soportes y campafas de publicidad generando
una fuente de ingresos para el propio deportista como para terceros que tengan

comprados sus derechos.

También existe una proliferacidon de realizar piezas publicitarias propias por parte del
gestor y explotando de forma individual a imagen del deportista en los medios propios
mencionados anteriormente con el fin de obtener un rendimiento econémico a dichos
medios. En ambos casos, la dimensién comunicativa que busca la publicidad tal como
argumenta SANAHUJA (2012:295) “asume otras dimensiones (social, cultural y

econdmica) que la convierten en un fendmeno de nuestro tiempo”.

- Patrocinio: Los autores SCHUWARZ, HUNTER (2008:248) establecen dos tipos de
patrocinio deportivo en referencia al deportista; el primero es el patrocinio deportivo
donde cualquier empresa o institucion pretende mediante esta asociaciéon pretende
obtener un beneficio econdmico y el segundo tipo es un patrocinio mas personal
donde el deportista se asocia con un producto o servicio. En ambos casos el patrocinio

puede ser individual o mediante terceros.

SANAHUJA (2012:299) argumenta que: “una organizacion que conciba una estrategia
corporativa cuyo plan de medios donde su marca, a través del patrocinio deportivo,
como canal de comunicacidn publicitario y, fundamentalmente como vehiculo
transmisor de emociones y sinergias, se vinculard a un deportista, evento o entidad
deportiva que al mismo tiempo significara un referente emocional de su publico
objetivo, estableciendo ventajas competitivas respecto a los productos, idénticos, de

los otros agentes de su mercado”.

La situacidn actual que vive la sociedad y el buen momento en cuanto a percepcién
gue se tiene del deporte y de los deportistas ocasiona una proliferacion de empresas
que desean asociarse a los valores que el deportista transmita estableciendo un

vinculo emocional entre el deportista, la marca patrocinadora y los clientes.
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Los patrocinios persiguen como objetivo conseguir un menor coste por impacto,
siendo muy rentable respecto a otros medios debido a la notoriedad que el deportista
posee y gracias también al contacto directo que el deportista tiene con sus publicos a

través de sus medios.

- Eventos: El deportista es un activo de valor que es utilizado en eventos tanto propios
como corporativos (clubes, patrocinadores, eventos sociales, instituciones publicas...)
siendo un soporte publicitario en potencia que ayuda a conectar de forma directa y
emocional con el consumidor/aficionado y que sustituye en gran medida a la

publicidad convencional y la pérdida de eficacia que esta viviendo en la actualidad.

SANAHUJA (2012:297) subraya la importancia de los eventos en la actualidad
argumentando que: “las comunicacién en vivo, es una herramienta eficaz para ampliar
la perspectiva entre la organizacidn y sus publicos, creando implicaciones emocionales

con las marcas y aportando una satisfaccién de entretenimiento con el propio evento”.

- Causas Sociales: El deporte es también una herramienta de cambio y de causa social,
es por ello que el valor y valores que transmiten los deportistas son utilizados tanto
por el propio deportista de forma individual como por terceros para asociarse a
eventos de caracter social. HOPWOOD (2010) describe la necesidad que los deportistas
apuesten por asociar su marca a causas sociales como generador y motor de cambio

social gracias la posicién mediatica, social y emocional que guardan con la sociedad.

La funcidn por tanto del gestor en esta serie de técnicas de comunicacién intermedias
es establecer cuales de ellas son importantes para la construccién de la marca del
deportista, cudles persiguen los objetivos establecidos y controlar que en esta
comunicacion donde participan de forma activa terceros no se perjudique la marca o
se desvirtué los valores del deportista atendiendo mas a los objetivos de terceros que

propios.
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5.3.4 Comunicacion de lider

El deportista es en si mismo un medio de comunicacién mds, todas sus acciones y
declaraciones tanto dentro como fuera del terreno de juego son interpretadas por los
medios, patrocinadores, dirigentes y en general por la sociedad. Por tanto, el
deportista debe tener especial interés por formarse y conocer las diferentes

herramientas de comunicacién que posee y de que formas las puede utilizar.

SANAHUJA (2012:291) aporta que: “En el ambito del deporte esta habilidad es
sustancialmente significativa puesto que presidentes, entrenadores y jugadores son
permanentemente requeridos para intervenir en comparecencias publicas ante los

medios de comunicacién o en eventos corporativos".

La autora britanica HOPWOOD (2010:220) remarca la importancia de las relaciones
que el deportista tiene con cada uno de sus publicos como base fundamental para
construir su imagen. Los deportistas llegados el momento se convierten en estrellas
que deben conocer y comprender, la importancia de su comportamiento vy

declaraciones tanto dentro como fuera del terreno de juego.

Los autores PEDERSEN, MILOCH, LAUCELLA (2007: 94) proponen tres modelos de

comunicacion personal ligada al mundo del deporte:

- La comunicacidn intrapersonal: Es la comunicacién que el deportista tiene consigo
mismo y que siempre esta presente dentro de su vida personal como profesional, este
tipo de comunicacién bien controlada puede ayudar al deportista a alcanzar sus
objetivos, aprendiendo a encontrar diferentes soluciones para cualquier tipo de

problema que se le plantee.

- Comunicacién interpersonal: Principalmente es la comunicacidon bidireccional, un

tipo de comunicacién préoxima, desestructurada y que encierra una conversacion entre

dos o mas personas con un feeback inmediato.
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- Comunicacion a pequeios grupos: El deportista a lo largo de su carrera deportiva e
incluso después debe saber comunicar dentro de pequefos grupos que le sirvan para ir
construyendo su marca. HARTLEY (1999) describe como pequefio grupos a aquellos
donde exista una interaccion en el acto, una serie de normas y roles de protocolo y en
cuya comunicacion se mantenga una relacion afectiva que ayude a conseguir los

objetivos marcados tanto para el deportista como para las marcas que representa.

PEDERSEN, MILOCH, LAUCELLA (2007:101) remarcan la importancia y la dimensién que
tiene la comunicacidn interpersonal dentro del proceso de comunicacién en el
deporte. Dentro de dicha dimensidn es necesario por parte del deportista y sus
gestores conocer los objetivos que persiguen dicha comunicacién, afinidad, respeto y

control.

PEDERSEN, MILOCH, LAUCELLA (2007:104) recalcan la importancia de la comunicacion
no verbal; las expresiones faciales, la comunicacién de tu cuerpo, el volumen de tu
tono, la velocidad al hablar, los elementos que rodean la comunicacién como por
ejemplo la ropa. Determinan el mensaje final que los publicos reciben tanto on line
como off line y afectan positiva o negativamente a la construccion de su marca

personal.

Por tanto debe existir una coherencia entre la imagen del deportista, la comunicacion
gue a través de sus distintos medios se realiza y la comunicacién personal que el
propio deportista realiza de forma natural diariamente. La cohesidon de todos esos
elementos comunicativos debe estar alienada con la estrategia de construccién de la

marca personal del deportista.

5.3.5 Comunicacion de crisis

4

Los deportistas son iconos sociales***, modelos a seguir o imitar por su forma de

vestir, su corte de pelo o su estilo de vida. Los jovenes se ven reflejados en ellos y

3% | 0 ULTIMO MAGAZINE [En linea http://www.loultimomagazine.com/modelos/deportistas-convertidos-en-

modelos-fashion [Fecha de visita: 19 de Julio de 2011]
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los imitan, queriendo alcanzar su modelo de vida. Es por ello que los deportistas
profesionales despiertan el interés de medios de comunicacidn, patrocinadores,

instituciones publicas, sociedad y aficionados.

Debido a la sobre exposicién mediatica y social 