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DEBE A LOS JUGADORES DOS MESES ¥ LOS DERECHOS DE IMAGEN DE TODA
LA TEMPORADA

El Akasvayu Girona no cobra

El Akasvayu Girona atraviesa una crisis
econgmea que ha llevado a no cobrar a
los jugadores v el cuerpo téenico, A
todos los integrantes del equipo se les
debe, al menos, dos meses de sueldo y
los derechos de imagen de toda la
lemporada, La situacidn dentro del
equipo es tensay dificil, aungque no han
querido hacer piblico lo que pasa. Yes &
cue en la ACB v la Adecco LEB Oro hay
varios equipos con problemas de cobro,
pero ningune esta tan arriba como el
Alkasvayu.

El elub catalan vive una situacion econdmica dificilisima, con un agujero en el presupuesto
que ronda los seis millones de euros. Asi, jugadores y cuerpo téenico llevan recibiendo su
sueldo con retraso desde el comienzo de la temporada, aunque la campatia pasada ya hubo
algunos problemas de este tipo.

La plantilla no lo gquiere hacer piblico

Los jugadores del Akasvayu Girona no han queridoe seguir el ejemple del equipo de fithol de
la cindad, que si publicitd los retrasos en el cobro de sus ndminas esta misma campana. En el
momento en que los futbolistas llevaban tres semanas de retraso en el cobro de sus nominas,
los jugadores gerundenses ya acumulaban dos meses sin ser pagados. Los que peor lo tienen
son Arniel MeDonaldy Branke Cvetkovie, con contrato la prisima temporada en Girona,
ademéas de Pedro Martinez, el entrenador, que también seguiria.

La actitud del equipo ha sido siempre correctisima. Ahi esta su lucha por el sexto puesto en
la ACB, su clasificacidn para la Copa del Rey y su subcarmpeonato de la Copa ULEB, que

configuran la mejor termporada de la histona del ¢lub,

Akasvayu, en el alero

La promotora inmobiliaria Akasvayu es duefia {tiene casi el 80% de las acciones),
patrocinadora y preside el C.B. Girona en la persona de Josep Amat. Ya lleva tiempo
pidiendo ayuda a empresarios lecales para que entren al club, pero de momento no 1o han
conseguido. Fuentes consultadas hablan de que mis de la mitad de la dewda del club
gerundense se ha generado desde que la promotora comprd al Girona, en el verano de 2005,
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Historia Basquet Universitat Abat Oliba CEU

Basquet Universitat Abat Oliba CEU nace como club
federado de baloncesto en septiembre de 2005. Bajo el
mando de jovenes estudiantes se forja uno de los clubes
mas historicos de la categoria Campionat de
Catalunya B del baloncesto catalan. El afio 2007 el club
vive una auténtica revoluciéon con el cambio de
instalaciones deportivas. El club, inicialmente instalado en
el Colegio Cardenal Spinola, traslada su sede al Club de
Tenis La Salut ampliando su capacidad en las gradas con
un nuevo pabellén y consolidando un equipo ambicioso

con el objetivo de conseguir el ascenso a 32 catalana.

La temporada 2008-2009 es la de su consagracion, ya que tras la
buena campafa realizada el afilo anterior la universidad obtiene la tan
ansiada plaza en la categoria superior, disputando el campeonato de

tercera divisidn catalana por primera vez en su corta historia.

Este logro es fruto del trabajo bien hecho y desde la coordinacion se
trabaja para que el objetivo de este club sea consolidarse entre los
grandes del baloncesto catalan, forjandose un buen nombre en el

panorama baloncestistico.




Elementos diferenciales:
¢ Porqué apostar por Basquet Universitat Abat Oliba CEU?:

. Basquet Universitat Abat Oliba CEU es un club de baloncesto privado que se diferencia del resto de clubes de
Catalufia en su filosofia: es la Unica universidad de Catalufia con un equipo federado y compitiendo a nivel
regional. Ademas cuenta con una sélida base de colegios adscritos a dicha fundacion que, a su vez, compiten

de manera federada en el baloncesto catalan.

. Con una trayectoria de cinco temporadas disputando la categoria senior del baloncesto catalan, y estando
totalmente integrado en esta actividad deportiva, el club de basquet Universitat Abat Oliba CEU espera
convertirse en un referente para el resto de universidades, erigiéndose como la pionera en Catalufia

transmitiendo unos valores de marca propios .

. Este hecho otorga a la entidad un punto de liderazgo en el sector ofreciendo la posibilidad a los alumnos y
posibles alumnos de la universidad de un servicio complementario tan saludable, fresco y de integracion como

la practica de este deporte colectivo.
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Basquet Universitat Abat Oliba CEU:
Dos caminos para la esponsorizacion

En el presente documento se presenta y analiza el programa de esponsorizacion del club UAO. Para ello se
contemplan los siguientes aspectos.

e 1. Estructura piramidal de esponsors
e 2. Club de patrocinadores




Basquet Universitat Abat Oliba CEU:
¢,Qué aporta al esponsor?

¢Por qué un programa de esponsorizacion ligado a la UAO?

» Para generar un mayor reconocimiento de marca.

» Para extender marca y valores asociados, y asi abrir nuevas vias de acceso al publico  objetivo de la
marca.

» Paraincrementar la cuota de mercado de la marca.

* Porque existe un mercado nacional que complementa el mercado local, y en ambos estamos presentes.
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Basquet Universitat Abat Oliba CEU:
Esponsorizar

Siguiendo el modelo de referencia introducido en Espafia por la Federacion Espafiola de Baloncesto, hemos escogido este
sistema de esponsorizacion como el mas adecuado para nuestro club y para las empresas interesadas en nuestra institucion. La
finalidad es crear valor a partir de la gestién de todos los activos del club ofreciendo contraprestaciones como:

» Esponsorizacion del campeonato Primera Catalana y UAO.

» Equipacion entrenamientos / partidos UAO.

* Publicidad en MMCC.

» Publicidad estatica (pista / backdrop sala de prensa )

» Soportes en pista (soportes canastas, hot spot stickers, soportes marcador, promocion a pie de pista, etc.)

» Programa RRPP con posibilidad de asientos en graderia, tribuna, palcos o palcos VIP + Pack de Hospitality.
» Sampling, flyers y posibilidad de uso de la Imagen colectiva de los jugadores.

» Derechos de television UAO en la retransmision interna de sus partidos (posibilidad de exteriorizar la sefial)
» Publicidad en la comunicacion oficial del club, web, revista, etc.

» Creacion de acciones paralelas en el pabellon y colaboracion en acciones externas al &mbito deportivo (cenas, fiestas privadas
en discotecas, etc.)

&= cru




Basquet Universitat Abat Oliba CEU:
Estructura Piramidal de esponsors

Esta estructura en forma de pirdmide marca el grado de importancia que cada marca obtiene junto con la
esponsorizacioén al club UAO. Permite una flexibilidad extrema a la hora de escoger el esponsor y practicamente se
puede definir como una esponsorizacién a la carta, donde la empresa decide cuando, cémo y dénde esponsorizar
con el fin de ayudar a esta entidad deportiva y relanzar su imagen de marca.

1.- Socios

2.- Patrocinadores

3.- Colaboradores

4.- Proveedores

@ c=



Estructura Piramidal de esponsors:
Socios

Los socios son el grupo de empresas selectas que consiguen alcanzar el maximo
rango de esponsorizacion en la institucion UAO. Tan so6lo 3 empresas optan el titulo
de socio. Estas entidades se reparten los principales activos del club situandose en
los lugares de referencia: dan nombre del equipo, imagen de marca en las diferentes
equipaciones de todos los equipos y soportes principales preferenciales en el campo de
juego. A parte de estas condiciones principales gozan de otros activos no detallados
como localidades preferentes en el pabellon, posibilidad de uso de la imagen del equipo
y/o jugadores en su publicidad, entre otros activos que se acuerden como la creacién de
actividades conjuntas con el club UAO.



Estructura Piramidal de esponsors:
Patrocinadores

Los patrocinadores aparecen en el segundo lugar de la piramide y adquieren
una gran importancia, ya que tienen todos los derechos para asociarse con la
imagen de la entidad y sus jugadores en su comunicacion. Tienen garantizada
la presencia en pista mediante soportes y publicidad estatica. También tienen
incluida como contraprestacion la utilizacibn de su imagen en las
equipaciones de calentamiento del equipo. Su visibilidad es menor que la de
los socios pero gozan de un espacio preferencial pasando por delante de
patrocinadores y proveedores. 4 empresas pueden optar a esta categoria

Tarifa: 3.500 €




Estructura Piramidal de esponsors:
Proveedores y Colaboradores

Los colaboradores y proveedores son un grupo de empresas que basan su
esponsorizacion con nuestra institucion en un modelo de intercambio.
Habitualmente como contrapartida a la cesién de sus servicios se les ofrece
soportes en pista -siempre inferiores a las categorias de socio y patrocinador- y
espacios en la revista, web y todas las comunicaciones del club. A cambio la
empresa cede material para la practica de la actividad deportiva del club.

Tarifa: Intercambio




Club de patrocinadores

Otro sistema, en caso que alguna empresa quisiera ligar un acuerdo puntual con la entidad, seria el club
de patrocinadores. Este se utiliza para acciones aisladas de las empresas, que no tiene suficiente capital
como para esponsorizar al club Universitat Abat Oliba CEU mediante ninguna de sus modalidades.

En este caso cada accion se estudiaria en base al presupuesto.
Las principales propuestas que se contemplan son:

Intercambio de producto en una accion promocional en el pabellon

*Publicidad estatica en el campo en partidos puntuales (fases de ascenso, descenso, partidos clave de la liga
regular, etc.)

*Camiseta conmemorativa de algun acto

*Esponsorizacion de algun acto del club: fiesta, celebracién equipo, etc.

Tarifa; A convenir




Programa de esponsorizacion Temporada 2008 / 2009

Basquet Universitat Abat Oliba CEU

Para mas informacién contacte con

Aitor Garcia Osoro (Coordinador general Basquet Universitat Abat Oliba CEU)
c/ Bellesguard,30
08022. Barcelona - Espafia
Telf. 932 540 900 / 649273971




Elementos para realizar un

dossier de esponsorizacion

+ Universitat

| Abat Oliba CEU

Temporada 2008 - 2009
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ESTRUCTURA DE CONTENIDOS

Antecedentes, vision y estrategias
Proceso de trabajo

Condiciones colaboracion
Planteamientos previos

Calendario
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CONSIDERACIONES PREVIAS

1. La Universitat Abat Oliba tiene en marcha un ambicioso plan de expansion de
Su seccion de baloncesto, para cuya financiacion se requiere generar los
correspondientes recursos

2. Actualmente tiene un patrocinador principal pero es insuficiente antes los
nuevos retos que se plantea la entidad

3. Elinicio de la temporada 2009-2010, con la posible incorporacion a una
categoria mas alta que la actual, es un buen momento para reforzar la postura
de la marca y conseguir nuevos patrocinadores que sitien a la UAO en un
lugar privilegiado de la categoria

Universitat
Abat Oliba CEU



Vision

VISION Y ESTRATEGIAS

Aumentar los ingresos en concepto de patrocinio de
manera estable, gracias a los activos que genera el
baloncesto catalan y la imagen de la Universitat Abat
Oliba CEU junto con sus valores.

Estrategias

1.- Desarrollo plan estratégico comercial

2.- Utilizar la subida de tres categorias de golpe como
reclamo de captacion. También se puede destacar la
ampliacion de publico al que influiremos.

3.- Sincronizacion entre activos disponibles y actores

Universitat
Abat Oliba CEU




bk W=

ESTRUCTURA DE CONTENIDOS

Antecedentes, vision y estrategias
Proceso de trabajo y objetivos
Condiciones colaboracion
Planteamientos previos
Calendario
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TENDENCIAS GENERALES MERCADO PATROCINIO

Division de las audiencias

Polarizar el valor de las propiedades de patrocinio
Aumento de ofertas de patrocinio

» Interseccion de los derechos y conflictos derivados
e Acciones ilegitimas de asociacion

* Nuevos sectores entran en escena

* Necesidad de incrementar los ingresos
» Profesionalizacion y asignacion de recursos

Propietarios derechos « Mayor nivel de servicio: investigacion mercados,
proteccion de MK “ilegitimo”

* Menos contratos, mas valor

« Saturacion de ofertas: mas filtro

* Incremento nivel exigencia en retorno de inversion
* Medicion de resultados

* Restricciones presupuestarias

@ Universitat

Abat Oliba CEU



PROCESO DE TRABAJO

* Andlisis anteriores acuerdos
patrocinio

» Estudio de activos (Liga,
promocion de
\ ascenso/descenso, torneos S
nacionales, torneos
internacionales, etc.)

Qefinicién objetivos venta /

@ Universitat

Abat Oliba CEU



PROCESO DE TRABAJO

(Benchmarking

* Reuniones exploratorias con
propietarios de derechos de
patrocinio ldentificacion

« Valoracion posibilidades eventos oportunidades
\\ propios o co-organizados patrocinio

» Estudio de clientes potenciales y
de confianza

\Confirmacién presupuesto /

) Universitat
“* Abat Oliba CEU




PROCESO DE TRABAJO

» Seleccionar patrocinios en
‘: funcion de la aportacion

financiera romociones. .,
yp Identificacion

« Generar noticias sopr_e oportunidades
programa de patrocinio y patrocinio

negociacion condiciones

e Desarrollo contrato

@ Universitat

Abat Oliba CEU



PROCESO DE TRABAJO

\

e Desarrollo contenidos de los
contratos

« Campairias de activacion y
gestion diaria del patrocinio

 Utilizacion de los derechos y
uso comun de elementos de

Implementacion y

activacion

disefio /

Identificacion

oportunidades
patrocinio

Universitat
" Abat Oliba CEU

10



OBJETIVOS DE MARKETING UAQO

Objetivos de 1. Fidelizacion de los aficionados y estudiantes de la
marketing Universidad.

2. Desarrollo de una buena imagen acorde con los valores
transmitidos por la Universidad.

3. Posicionar la marca Basquet Abat Oliba* en la opinién publica
general como la primera universidad que consigue federar un
club y formar una estructura solida, gracias a su base que son

los colegios Abat Oliba.

* Hemos creido conveniente que la marca se llame Basquet Abat Oliba porque de esta
manera se aglutina a todos los colegios y universidades de la Fundacién sin excluir a
ninguna.

Universitat
Abat Oliba CEU

11



OBJETIVOS DE PATROCINIO

Rol del
patrocinio

Generacion de presencia mediatica directa.

Desarrollo de los atributos de posicionamiento escogidos
para la marca Basquet Abat Oliba.

Fomentar simpatia y afinidad en colectivos estratégicos:
estudiantes propia universidad, de los colegios de la

Fundacion, futuros estudiantes de Cataluiia, estudiantes
otras universidades, etc.

. . Universitat
' Abat Oliba CEU

12



ESTRUCTURA DE CONTENIDOS

bk W=

Antecedentes, vision y estrategias
Proceso de trabajo y objetivos
Condiciones colaboracion
Planteamientos previos
Calendario

+ Universitat
A

rsit
bat Oliba CEU
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MAPA DE IDENTIFICACION DE PATROCINIOS

Exposicié
mediatic

Caracteristicas

» Competencia por los
derechos

» Sustituible por publicidad

Ejecucion

« Utilizacion espacios
publicitarios incluidos

* Activacion selectiva

* Negociacion agresiva del
precio

* Andlisis retorno inversion vs
publicidad convencional

Caracteristicas

» Maxima competencia por los
derechos

* Precio elevado

Estrategia

ANALISIS CASO POR CASO

Ejecucion * Activacion estratégica
 Acuerdos larga duracion
» Equipo dedicado
Estrategia BUSCAR ACTIVAMENTE /
RENOVAR

Caracteristicas

 Filosofia “Menos es mas”

e Marcas vecinas locales o
marcas que aporten los
mismos valores

e Acuerdos de compromiso

Caracteristicas

» Ausencia de espacios
publicitarios

 Importancia intermitente

Ejecucién

* 100% activacion

* BUsqueda continua de
oportunidades

* Evitar excesiva rotacion de
derechos

Ejecucion « Utilizacion espacios
publicitarios incluidos en el
paquete del club de
patrocinadores

» 100% activacion

Estrategia A SEGUIR

Estrategia

ANALISIS CASO POR CASO

Universitat

Abat Oliba CEU

atributos
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MAPA DE IDENTIFICACION DE PATROCINIOS

Exposicié
mediatic

Caracteristicas

» Competencia por los
derechos

» Sustituible por publicidad

Ejecucion

« Utilizacion espacios
publicitarios incluidos

* Activacion selectiva

* Negociacion agresiva del
precio

* Analisis retorno inversion vs
publicidad convencional

Estrategia

ANALISIS CASO POR CASO

Caracteristicas

e Contenidos minoritarios

* Marcas vecinas de perfil
bajo o demasiado local

e Acuerdos de compromiso

Ejecucion « Utilizacién espacios
publicitarios incluidos en el
paquete

* Sin activacion

Estrategia DESCARTAR

Necesidad grandes
presupuestos para
derechos y activacion

Competencia con
publicidad tradicional

Dificultad desarrollo
atributos especificos

NO RECOMEN DADO/

Universitat
Abat Oliba CEU

atributos
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MAPA DE IDENTIFICACION DE PATROCINIOS

Exposicié
mediatic

Grandes presupuestos

Competencia con
patrocinios grandes

NO RECOMENDADO

Caracteristicas

e Contenidos minoritarios

* Marcas vecinas de perfil
bajo o demasiado local

e Acuerdos de compromiso

Ejecucion « Utilizacién espacios
publicitarios incluidos en el
paquete

* Sin activacion

Estrategia DESCARTAR

Caracteristicas

» Maxima competencia por los
derechos

* Precio elevado

Ejecucién * Activacion estratégica
» Acuerdos larga duracion
* Equipo dedicado
Estrategia BUSCAR ACTIVAMENTE /
RENOVAR

Universitat
Abat Oliba CEU

atributos
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MAPA DE IDENTIFICACION DE PATROCINIOS

Exposicié
mediatic

Ejecucid

Estrateg

Caracterist

Presupuesto derechos
ajustable y limitado

1

Posibilidad de crear y =
desarrollar eventos |
propios

DIRECCION POSIBLE |
PARA UN FUTURO /

Caracteristicas

» Ausencia de espacios
publicitarios

* Importancia intermitente

Ejecucién

* 100% activacion

* Busqueda continua de
oportunidades

* Evitar excesiva rotacion de
derechos

Estrategia

ANALISIS CASO POR CASO

Universitat
Abat Oliba CEU

atributos
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LISTADO PRELIMINAR PATROCINIOS DE INTERES

AMBITO

POSIBLES PATROCINIOS (PRELIMINAR)

Cultural

Patrocinio conferencias y clinics de baloncesto en la UAO
Colaboraciones con torneos (cesion de material)
Patrocinio de desayunos y comidas de grupo
Colaboraciones con discotecas para fiestas privadas
Creacion conjunta revista Basquet Abat Oliba

Stands en el campo para realizar actividades infantiles

Economiay
Deporte

Patrocinio equipacion de juego

Patrocinio equipacion entrenamiento y suplente

Patrocinio equipo senior masculino (dar nombre al equipo)
Patrocinio soportes del club (backdrop, hospitality, etc)

Colaboracion con la entidad (Vallas publicitarias, Banner
web, entre otros).

Universitat
Abat Oliba CEU
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PATROCINIOS BASQUET UNIVERSITAT ABAT OLIBA CEU

.} ,
}

Liga 12 Catalana Senior Masculina
lIl Torneo Eibar

Torneos nacionales

Torneos internacionales

Patrocinio equipaciones (camiseta y pantalén de juego +
material de entrenamiento)

Patrocinio equipo senior masculino (dar nombre al equipo)

Colaboracion con la entidad mediante los soportes (vallas
publicitarias, banners, etc.)

Desayuno inauguracion temporada

Cena de navidad

Comida final de temporada

Clinic Baloncesto (conferencia abierta en la UAO)
Actividades infantiles y juveniles

‘ Universitat
19
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PUBLICO OBJETIVO Y POSIBLES ESTRATEGIAS

Publico

Posible estrategia patrocinio

PYMES barcelonesas

Patrocinios culturales y econémicos locales (Los patrocinadores
colaboran en la organizacion de actividades cercanas a la
entidad)

Utilizacion paquetes de “hospitality” en cada partido de liga que
juegue como local

Participaciones selectivas en colaboracion conjunta de actos
Colaboracion con la entidad en publicidad en pabellén.

Multinacionales
espafolas

Patrocinio equipo senior masculino UAO (dar nombre al equipo)

Participaciones selectivas en actos organizados por las
Universidades de la Fundacion en Espafa.

Utilizacion de paquetes de “hospitality” en torneos nacionales e
internacionales y partidos destacados del campeonato liguero.

Multinacionales

* Patrocinio equipo senior masculino UAO (dar nombre al
equipo)

» Utilizacidon de paquetes de “hospitality” en torneos
internacionales

Universitat
Abat Oliba CEU
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PERFIL OBJETIVO PATROCINIOS UAO

r

1. Atributos de prestigio pero evitando percepcion de lujo

2. Aporta atributos concretos, exclusivos y diferenciales para la formacion de los
posibles jugadores / estudiantes de la Universitat Abat Oliba CEU

3. Permite cobertura nacional (o puede segmentarse geograficamente)

4. Aporta contenidos durante todo el afo

5. Lainversion en derechos es limitada

Universitat
Abat Oliba CEU 21



ESTRUCTURA DE CONTENIDOS

bk W=

Antecedentes, vision y estrategias

Proceso de trabaj

Condiciones cola

0 Yy objetivos
noracion

Planteamientos
Calendario

nrevios

+ Universitat
A

rsit
bat Oliba

CEU
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PROCESO DE TRABAJO

Abat Oliba CEU
 Definicion presupuestos

* Interaccion con agencias y
\/ consultores
» Analisis previo propiedades de

patrocinio

\—

_/

@ Universitat

Abat Oliba CEU
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PROCESO DE TRABAJO

* Benchmarking

* Reuniones exploratorias con
propietarios de derechos de

\ patrocinio :
oportunidades
\ » Valoracion posibilidades eventos patrocinio
propios o co-organizados

» Reconfirmacion presupuesto

Identificacion

= Universitat
" Abat Oliba CEU
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PROCESO DE TRABAJO

mroceso gestionado \

integramente por Presidente
del club de Baloncesto y la
Junta de la Universitat Abat

Oliba CEU
* « Participacion asesoria legal de

Universitat Abat Oliba CEU

* Negociaciones lideradas por
UAO con contratos firmados/

Identificacion

oportunidades
patrocinio

s \ Universitat
" Abat Oliba CEU
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PROCESO DE TRABAJO

\

e Desarrollo contenidos de los
contratos

Implementacion y « Campafas de activacion de
activacion las acciones acordadas

e Utilizacidon de los derechos

& en publicidad

ldentificacion
oportunidades
patrocinio

\ Universitat
" Abat Oliba CEU
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ESTRUCTURA DE CONTENIDOS

L e i N

Antecedentes, vision y estrategias
Proceso de trabajo y objetivos
Condiciones colaboracion
Planteamientos previos
Calendario

+ Universitat
A

rsit
bat Oliba CEU
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CALENDARIO APROXIMADO

Junio Julio Agosto Septiembre
Acciones 1° 20 3% 4° |1° |20 |3° 4° |1° 20 3° 4° |1° |20 |3° (4°

Acuerdo creacién programa de patrocinios

Briefing de Universitat Abat Oliba CEU

Desarrollo plan estratégico de patrocinio

Identificacion oportunidades patrocinio

Negociacion contratos

Implementacion / activacion

v

El calendario dependera de la fecha de aprobacion del proyecto. Podria ajustarse en caso de ser necesario

Universitat
Abat Oliba CEU
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ESTRUCTURA DE COLABORACION Y PRESUPUESTO

Cuestiones » Se firmara un contrato de, al menos, una temporada
contractuales de duracion

» La Universitat Abat Oliba CEU percibira los ingresos
integros de sus patrocinios y gestionara su
presupuesto en funcion de la cantidad invertida por las
empresas colaboradoras

. . Universitat
' Abat Oliba CEU 29



REFLEXIONES GENERALES

N o g A

La definicion valores deseados para la marca definira la direccion
de los patrocinios necesarios

Convencimiento de la necesidad de “activacion” de los patrocinios

Importante iniciar relaciones de medio-largo plazo, minimizando la
rotacion de proyectos de patrocinio

Distribucion de actividades durante todo el afo
Recomendacion enfoque de menos patrocinios pero de mas calidad
Creacion de paquetes de “Hospitality”

Importancia experiencia en negociaciones (alta presencia de activos
Intangibles en la valoracion de los derechos)

Universitat
Abat Oliba CEU
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Enjoy

Esta prestigiosa escuela

de negocios es la mimero uno
en Francia y acaba de cumplir
cien afios.
Sylvia Desazars de Mont-
gailhard, profesora de este
centro, recordd que la Busi-
ness School de Harvard tiene
un afio menos que Essec y
gloso los importantes alumnos
que por sus aulas han pasado y
que en la actualidad desempe-
fian cargos de la més alta res-
ponsabilidad. Llamé la aten-
ci6én no lo bien que habla cas-
tellano y francés, sino su pro-
nunciacion del idioma de Sha-
kespeare.

*Después participd Olivier
Cotinat, que forma parte de la
Catedra de Marketing Depor-
tivo de Essec, quien presentd
el estudio “Futuro del Deporte
y §l Marketing Deportivo”.

como. Coca-Cola, Adidas o
Eurosport, se han dado cuenta
que que en la actual sociedad
todo el mundo hace deporte,
ya sea al aire libre o en recin-
tos cerrados, con lo que hay
que replantearse las tradicio-
nales esponsorizaciones.

uchos patrocinadores,,

Tampoco hay que olvidar
lo que €l calificd como los
“siete pecados capitales” que
van desde la soberbia, pensan-
do que un patrocinio equivale
a un anuncio de publicidad, a
la pereza de patrocinar los lla~
mados deportes de masas; la
impaciencia, al creer que el
efecto va a ser inmediato o la
falta de caridad, al centrarse
s6lo en las estrellas consagra-
das y no apostar por las jove-
nes promeses.

Como decian los clasicos,
los pecados se combaten con
la templanza, dandole a“cada
cosa su tiempo 'y su desarrollo
adecuado.

El periodista Fréderie
Hermel moder6 la mesa acer-
tadamente, introduciendo me-
diante preguntas de actuali-
dad los temas de cada umo de
los participantes, haciendo el
debate muy ameno.

Jorge Valdano, ex juga-
dor, entrenador de fiitbol y vi-

“cepresidente de Grupo In-

mark, hablé el tltimo pero di-

jo cosas con mucho sentido

comun. En su época, los de-
portistas hacian sélo deporte

Juan Briz confesé que lo de su apoyo al tenis surgié por casualidad.

£ ki G c: g
Fredéric Hermel aunque periodista, no protagonizé el debate.

-mientras que en la actualidad, -
son iméagenes publicitarias, -

idolos*de masas y personajes
del corazén, lo-que les hace
despistarse mucho mas.

" Con todo afirmd. que no
deben olvidar lo que son, de-
nunciando como muy negati-
vo que un deportista grabe un
anuncio horas antes de la ce-
lebracion de un partido.

En este sentido y con mu-

cha sinceridad, Gerard Tso-
banian, director general del
Mutua Madrilefia Masters de
Madrid, afirmé que ver el te-
nis durante tres horas puede
llegar a cansar, por lo que
¢llos han apostado por hacer
de este acto un evento social y
para poder asistir con la fami-
lia.

Juan Francisco Polo, di-
rector general de la agencia de
comunicacién Llorente &
Cuenca recordé que el depor-
te cuenta con el apoyo intere-
sado de los medios, pues las
audiencias millonarias salvan
sus cuentas de resultados.

Pau Serracanta, mana-
ging director de Dorna Sports,
que tiene los derechos de las

retransmisiones moteras en
Espafia, dijo que hay que in-
novar.

Juan Briz, ditcom de

' BNP Paribas en Espafia, co-

mentd que su entidad lleva 35

“afios patrocinando el tenis en

todo el mundo con un presu-
puesto anual de 25 millones
de euros que después comple-
mentan con mas acciones.

Entre el piblico asistente
vimos al ‘presidente de esta
entidad francesa, Ramiro
Mato junto a Leopoldo Cal-
vo-Sotelo, del Instituto de
Empresa.

Un animoso debate con la
participacion del publico asis-
tente concluyé el acto y des-
pués se sirvié un coctel con
champagne pero sin scargots.
Tampoco hubo las tipicas ta-
blas de patés y quesos, aun-
que si pudimos ver ejemplos
de patrocinios rentables como
son los que portan Fernando
Alonso en su coche de Fér-
mula Uno, el Renault Clio
preparado para los campeona-
tos de rallies, o el barco de
UBS participante en la pasada
Copa Ameérica.

Valdano habia mucho pero lo que cuenta es bastante sensato.

Pau Serracanta, de Dorna, fue tan rapido como sus motos.

Gerard Tsobanian prefiere combinar deporte y vida social.

MiGUEL MOUNARES

Juan Francisco Polo comprueba que su micro funciona.
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Des de quan existeix el patrocini empresarial?
E11966 es va constituir als Estats Units el
Business Committee for the Arts, que es
consideral’acte de naixement d’aquesta
accio entesa com a instrument de comuni-
caci6 generalitzada. A casanostra el con-
cepte va arribar vint anys més tard. Es cert

patrocini no estava generalitza:t.

Perd hi havia mecenes... .

El cognom Mecenes és del segle primer abans
de Crist. I el poeta Marcial deia que mentre hi
hagin mecenes no faltaran Virgilis... De Mece-
nesn’hiha hagut al Harg de tots els segles.

Patrocini, mecenatge... Quina diferéncia hi ha?
Elpatrocini ésuna actuacié de'empresa a
favor de I'interés general per obtenir una con-
trapartida generalment d’'imatge i prestigi, El1
mecenatge no busea contrapartides.

Qué gasta Catalunya en patrocini empresarial?
No hi ha registres sistematics. A Espanya, es
gasta uns 15,000 milions d’euros anuals en
comunicacié empresarial, patrocini inclos. I
el patrocini deu representar uns 1.000 mili-
ons, incloent-hi 'esportiu,

Una xifra petita?

Coherent amh Europa. Sovmt es diu que Ca-
talunya inverteix poc en patrocini, pero no és
cert. A Alemanya es dediguen 300 milions al
patrocini cultural. A Catalunya, 60 milions.

* Podem estar satisfets?
81, perd en canvi no podem estar contents de
lallei que regula el patrocini. Hi hauria
d’haver més desgravacions fiscals. Aqui sén
d’entre el 801 el 35 per cent. A Franga sén del
doble. La llei hauria de ser més generosa.

Potser és que les administracions descenfien
del patrocini empresarial...

Hisenda tem que al darrere hihagi formules per
millorar el tracte fiscal, El patrocini es deduible
perqueé és una despesa. Més despesa vol dir
menys beneficis i menys tributacio, Perd aques-
ta ésuna polémica superada, perqué amb el pa-
trocini empresarial es beneficiala societat en el
seu conjunt. I el que perd Hisenda és molt poc.

Perd aquesta desconfianca haarribat aim-
pregnar lasocietat. Com superar-la?
Creient-se el model i confiant en les persones.
Si tots fem coses, farem més que sinomés en
fan uns quants. Cada accid social que fa una
empresa famillorar Ia humanitat. Els governs

que abans hi havia accions puntuals, perd el

Mg enatge.

“El patrocini
necessitames
desgravacions”

ERFIL .Pere Clotas va estudiar a

" PEscola d’Enginyers deBarcelonai va estar

vinculat durant 20 anys a Peditoriai Labor,
de la qual va dirigir les filials a América.
Alni va entrar en contacte amb el gue seria

-Ia seva dedicacid a partir dels anys 90: el

mecenatge i el patrocini. La seva experién-
ciia queda recollida en ‘El patrocini empre-
sarial’, llihre amb gué Peditorial LID, ve-
centment instal-lada a Barcelona perim-
pulsar els talents de Catalunya, obre la
seva biblioteca ‘Seny i Rauxa’.

jatenen mecanismes de verificacié. Iles em-
preses tenen interes a fer-ho bé, perqué s’hi ju-
guenlaimatgeiel prestigi.

Qué prefereixen les empreses? ;Cultura o accid -

d'impacte social?
Les empreses s’estan decantant més cap al
mén social que cap al cultﬁl:gi.

Per qué?

La demanda social es relaciona amb les carén-
cies que hiha al Tercer Mén. Es una situacié
que sensibilitza tothom, empreses incloses.

Ara, la part del lled és per a I'esport...

Si. La inversié és més important que la de cul-
tural ila social juntes. Perd 'esport no és com-
parable amb els altres camps, perque té una,

.dimensié publicitaria més clara.

Saben fer patrocini les nostres empreses?
s un exercici molt desigual, Abans, el patroci-

" ni només era un gest de filantropia, una apor-

tacié ales necessitats de la societat. Després
es va procurar que fos coherent amb la imatge
que es volia donar de lempresa. Ara s'entén
com afilantropia estratégica...

Filantropia estratégica? ;Lafilan-
tropiajano és desinteressada?

Hi ha empreses que consideren
quelaseva aceid social jano ésun
instrument de comunicacié siné
una caracteristica definitoria seva.

1en el futur, cap on anem? .
Cap ala responsabilitat social cor-

- porativa. El patrocini jano es limi-
ta ala filantropia ni ala comunica-
cié. L'empresa deixa de serun ens
de naturalesanomés economica,
Jjaque també vol tenir una dimen-
516 humana i social. La responsabi-
litat social és el nou paradigma
empresarial.

coses, farem
mes que si nomeés en fan
uns quants. Cada accié
social que fa una empresa
famillorar la humanitat

0On es nota aquest canvi d’actitud?
L'empresa deixa de considerar que
només té obligacions amb 'accio-
nista. També se sent'obligada amb

veidors, els seus grups d'interés...
Pero, amés de la responsabilitat so-
cial corporativa, hiha un altre eix...

Quin?

Interioritzar com a valors de 'empresa la sos-
tenibilitat, la transparéncia, les bones practi-
ques, la defensa dels drets humans...

Iaixo, en qué es tradueix?

En compromisos voluntaris i no nomsés filantro-
pics que l'empresa adquireix amb 1a societat,
Compromisos qué les empreses publiciten...

¢Satreveix a pronosticar com actuaran les em-
preses en el futur?

Es just el mén d'avui? No podem creure que se-
guirem com ara, amb mil milions de persones.
ohesesimilmilions que passen gana. Quiho pot
resoldre? Les empreses tenen una bona part de
lafortuna mundial. [ capacitat logistica i orga-
nitzativa. L'empresa pot jugar un paper molt

important per aconseguir un equilibri racnable. |

els treballadors, els clients, els pro-

|

DE FIL DE VINT

Visca
I'esteladal

tsab@! Clara 1

S’ha creat la Comissié 100
Anys d’Estelada, per cele-
brar que el signe de I'inde-
pendentisme ha fet un se-
gle. Els actes, que ja han
comengat, s6n abundants:
s’hi sumen festes —com en
totesles celebracions— ial-
hora documentacié histo-
rica. La primera estelada
que es veu en public és
romboidal, al centre dela
bandera, el 1908; després,
el 1918, apareix]amés ca-
racteristica: l'estelada
blanca sobre un triangle
blau. L el 1968, any del'a-
parici6 del PSAN, el simbol
esdevé un estel vermell so-
bre un triangle groc. Amb
unes variants o altres, els
fets demostren que faun
segle que hi ha simbols del
moviment independentis-
ta, i que continuen vigents.
L’aparicié d’Espanya coma
Estat és unallarga lluita
per eliminar els movi-
ments secessionistes, ne-
gant 'existéncianacional
delaperiféria de Castella.
Hiha qui gosa dir que les
nacions perifériques sén
un invent (?), mentre que
Espanya ésuna realitat
des dels romans... Confo-
nen Hispania.amh Espa-
nya, esclar, ihi inclouen
Portugal, Com també cri-
den quelindependentisme
és sempyre proper al terro-
risme. Quan Rajoy —un
lider d’'vna grisor evident
dins i fora del partit—, parla
del “modelo de Espafia” es
refereix ala “indisoluble
unidad de las tierras espa-
folas”, malgrat les nota-
bles alteracions del mapa
mundial al larg dels segles
XXiXXI. Es més, per agra-
irla contribucié dels socia-
listes catalans a la seva vic-
toria, Zapatero els ha
donat dos ministeris, perd
mantenint Magdalena Al-
varez (jfultariamds!). Un
dels ministeris, el de De-
fensa, haestat per a Carme
Chacon. Em pregunto gué
farala flamant ministra si
proclamem la independén-
cia: genviarales tropes es-
panyolesa disparar contra
Catalunya, com diula
Constituei6?
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Los clubes de fiitbol famb

ién sufren la crisis Los riesgos del campeonato

TARJETA ROJA:

UN

La constructora Seop, duefia del Racing, ha
suspendido pagos. Otros once clubes de Primera
dependen de lo que pase con el sector inmobiliario.

Aloiandya B:

6n/ Javier R

MADRID. La crisis inmobiliaria no
deja titere con cabeza y cada vez
“son més los sectores que se ven per-
judicados por el estallido de la bur-
buja. La vinculacién de los clubes
de fiitbol con pequefias y grandes
compafifas dedicadas al mercado
de la vivienda se empieza anotar y
amas de uno le han ensefiado ya la
tarjeta roja.

Promotoras, constructoras, em-
presas de materiales de gbra... do-
ce de los veinte equipes que con-
forman la primera divisién del
Campeonato Nacional de Liga po-
drian cambiar la pelota de futbol
por la calculadora. La crisis ame-
naza no solo a las empresas que par-
ticipan directamente en su capital,
sino también a la principal fuente
de ingresos de sus duefios.

Con la transformacién en 1992
de los clubes deportivos en socie-
dades andnimas, los actives de los
diferentes equipos, a excepcién del

! “Real Madrid, Barcs, Athletic de Bil-

bao y Osasuna, pasaron a ser ma-
nejados por accionistas con intere-
ses particulares. |

El caso mds grave tal vez sea el
del Racing de Santander que, a pe-

sar de estar jugando una de las me-

jores temporadas de su historia, ha
visto como su méximo accionista,

La crisis puede cobrarse

una alta factura al fiitbol

valenciano por el riesgo

que corren sus tres

clubes de Primera -

la constructora Seops, se veia obli-
gada a acudir a un concurso de
acreedores, la antigua suspensién
de pagos. A pesar de ello, el equipo
asegura en su pagina web que la si-
tuacién de su duefia no le va a per-
judicar especialmente. Los canta-
bros han sido los primeros en verse

afectados por la crisis inmobiliaria,
pero hay otros clubes que deberian
empezar a preocuparse.

Ungolazoimprevisto :
Real Zaragoza, Betis, Atlético de
Madrid, Murcia, Mallorca, Levan-
te; Almeria, Sevilla, Valencia y Vi-
llareal podrian correr en un futuro
la misma suerte que el Racing, Evi-
dentemente, la caida dependera
mds que de los resultados deporti-
vos, de la capacidad de sus accio-
nistas para sobreponerse al estalli-
do de la burbuja inmobiliaria.

La crisis amenaza especialmen-
te alos tres equipos valencianos. El
caso mas significativo es, sin duda,
el del Valencia, controlado por el
promotor Juan Bautista Soler, que
ha llevado a cabo bajo su gestién
dos operaciones urbanisticas aho-
ra en entredicho. La primera es la
del nuevo estadio enla ciudad, pa-
ra la que logr6 antes que el Ayun-
tamiento recalificara el suelo del
actual Mestalla en la avenida de

@ Los clubes de fiitbol afectados por la crisis

El Villarreal y
los azulejos.
# - Pamesa, la
empresa azu-
lejerade
Castelldn, es

El Atlético
se muda.

@ Lafamilia
Gil Marin in-
tentd sacar
provecho con

Ladrillazo

El Sevillay
al Racing. ‘Malaya’.
# Lacons- # Elpresi-

- tructora SEOP dente del
Obrasy Sevilla, José
Proyectos, Maria del

una de las pocas supervivien-
tes, al igual que el modesto.
club controlado por su pro-
pietario, Fernando Roig. A pe-
sar de sus escasos recursos
financieros, se ha colado en-
tre los mas grandes de la
Liga. El riesgo de Roig es que
tiene otras empresas que de-
penden de la construccion y
podrian verse afectadas.

la venta del estadio Vicente

Calderdn y sutraslado a La
Peineta. El problema es que el
coste de'las obras de mejora
sera mayor a los ingresos ob-
tenidos. Pera lo peor es que
una de las mayores fuentes
de ingresos de los Gil es la in-
mobiliaria Gilmar, que estd
acusando también |z grave
crisis del sector. ’

perteneciente al Grupo Silver
Eagle, anuncié el pasado 18
de marzo que habia presen-
tado ante un juzgado una so-
licitud de cancurso voluntario
de acreedores por la falta de
liquidez motivada por los re-
cientes impagos de clientes
del sector inmobiliario, Fue la

| primera en caer tras las elec-

ciones generales.

Nido, también esta vinculado
al sector de la construccidn,
En 2006, la Fiscalfa presenté
una querella contra él en
Marbella en el marco de la
Operacion Malaya. Del Nido,
que estuvo imputado, sigue
figurando en el Registro como
administrador de las inmobi-
liarias Probomi, Promociones
Los Ansares, Nideldo y Tairo,

El riesgo del
Almeria.

# LaUnién
Deportiva
Almeria es
propiedad de
un empresario murciano:
Alfonso Garcia Gabarrgn. Y
su dependencia del sector de
la construccion es evidente.
Aunque tiene otros negocios,
cuatro de sus empresas estan
vinculadas al mercado inmo-
biliario, Es el caso de
Promociones Avenida
Andalucia, Almeria del Sol,

- Inmuebles Impro y Megasa.

El Betis
bl y Lopera.
# El presiden-
tey principal
accionista del
Betis, tiene
gran parte de su patrimonio
‘invertido en el sector inmobi-
liario. En este caso, sinem-
bargo, el riesgo es ain mayor
porque el club sevillano tiene
por si sélo multiples proble-
mas financieros, Lopera esta
imputado por haber desviado
fondos, presuntamente, del
equipo a sus empresas parti-
culares, '
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Obras de construceion en
laM-30 frente al Vicerite:

Calderén.

cién de viviendas. Los ingresos es-
timados para el club por la opera-
cidn se elevaban a 300 millones de
euros, pero las cosas no han sido to-
talmente como él pensaba,

El Valencia inicié el afio pasado
laventa del suelo con la subasta de
una primera parcela, de un total de
cinco, por 90 millones. El proble-
ma es que esa primera subasta no
logré atraer a ningtin comprador y
fue el propio Soler el que tuvo que
asumir la compra.

Laotra gran operacion eslade la

rroja, que el propio Soler ha califi-
cado de “pelotazo”. Aqui compré
suelo ristico por 36 millones, se-
gun se publicd en la prensa valen-
ciana, y luego obtuvo la recalifica-
ci6n, vendiendo la parte residencial
aNozar. Lajugada se completaria
silograra la recalificacion del sue-
lo de la actual ciudad deportiva de
Paterna para uso residencial y co-
mercial, pero de eso no se sabe na-
da y el proyecto estd ahora mismo
paralizado.

Algo mejor parece la situacion
del Villarreal, aunque su principal
accionista sea Fernando Roig, due-

i cultades por las que atraviesa el
! mercado. El peor parado, sin em-
bargo es el Levante, tiltimo de la Li-
£a, ¥ con una grave crisis financie-
ra. Su anterior accionista era el
promotor Pedro Villaroel, que ha

vador, relacionado también con el
mundo de la construccién a través
de la empresa Trover.

Pelotazos urbanisticos

La avalancha de suspensiones de
pagos y quiebras que vive el sector
inmobiliario no augura nada bue-
no, pero es cierto también que en
el pasado los clubes han sacado tam-
bién tajada de la especulacién ur-
banistica. La venta estadios y la pos-
terior recalificacion de los terrenos
que ocupaban han sido algunas de
las tretas utilizadas por més de un
equipo. Gracias a la colaboracién

Aragdn y permitiera la construc-

futura ciudad deportiva de Riba- |

fio de la azulejera Pamesa. Hasta |
! ahora, esta empresa es una de las |
pocas que ha sabido mantenerse !
frente ala crisis a pesar de las difi- :

vendido el club a Julio Romero Sal- |

Al detalle

Los problemas mmobjllarros no
_sen algo exclusivo de los'c
 de Primera Divisién. En
da, y sinlos importes i
7 pubi:cdarsos v de television de
 sus hermanosmayores Ia crisis
golpea atn con més fuerza,
[ Celosc del nuevo estadio

.del Oviedo,
14.000

el Spotting de
Gijén ha inten-

[ so:ios  tadolevantar |
_esperanel . ymnievoesta- |
* desenlace. del dio. Sinembar- |

culebrén qua 1A ol

viveelequipo 8% © yunta_ |

rojiblanco . _mrento ha ;

asturiano . paralizado. |°5 i

tramites del

prayecto debldo ala situauén
econdmica de la entldad
Manuel Vega, presidente y-ex
jugador del equipo en dos oca-
siones, cantintia al frente del
Sporting, al que recuerda ensu
épaca dorada cuando se dispu-
16 la liga con el Real Maclrid, -

Real Madrid, Murcia, .
Atlético, Valencia y
Zaragoza han sacado
provecho al auge del
ladrillo en el pasado

que han obtenido de los Ayunta-
mientos, y en algin caso de la Co-
munidad Auténoma respectiva, la
mayoria ha conseguido gracias al
cambio del uso legal del suelo sa-
near sus maltrechas cuentas.
Segin un estudio del profesor
Jordi Blasco, publicado por la Uni-
versidad de Barcelona, en los Glti-
mos cineo afios los clubes de fiithol
han ingresado més de 1000 millo-
nes de euros por el incremento del
precio del metro cuadrado del sue-

lo que ocupaban sus estadios. Aun-
que en un principio se encontraban
en las afueras de las ciudades, con
el aumento de poblacion los cam-
pos han acabado en el centro v, tal
y como ha ocurrido en otros paises
de Europa, muchos han optado por
un cambio de localizacion.

ElReal Madrid gana

La operacion que mds beneficios
ha reportado hasta ahora a un club,
ha sido 1a venta de los terrenos de
la Ciudad Deportiva del Real Ma-
drid, por la que segiin Blasco, se cal-
cula que el club ingresard, una vez
urbanizados los 150.000 metros
cuadrados, una cantidad cercana a
los 600 millones de euros. Pero el
auténtico pelotazo vendrd dela ju-
bilacién del Santiago Bernabeu, en
pleno centro del Paseo de Caste-
llana. Esta operacién, sin embargo,
estd aparcada y es dificil que se pue-
darescatar, salvo que la capital sea
elegida como sede de unos Juegos
Olimpicos o que el club se encuen-
tra al borde de una axfisia econé-
mica.

El primero que ha intentado sa-
car partido de las Olimpiadas, se
celebren o ne enla capital espa-
fiola, ha sido el Atlético. Los col-
choneros llegaron a un acuerdo con
el Ayuntamiento por el que el esta-
dio Vicente Calderdn serd demoli-
doyensu lugar se levantard un par-
que de 30.000 metros cuadrados
frente a la ribera del Manzanares.
A cambio, el Atlético se trasladara
aLa Peinets, que serd suyo a partir
de 2016, afio en el que se espera que
se disputen en Madrid los Juegos
Olimpicos. La familia Gil valoro el
estadio en 226 millones de euros,
pero el Ayuntamiento fijd el precio
finalmente en casi 80 millones, El
problema es que el club tendra que
invertir 160 millones de euros pa-
ra acometer la reforma de La Pei-
neta, para eliminar las pistas de atle-
tismo y crear las nuevas gradas.

Alaespera también de las obras
estén el Athletic de Bilbao, que tras-
ladara el viejo San Mamés sélo unos
metros, y el Zaragoza, que trans-
formard La Romareda aprove-
chando la Expo 2008 y levantara
un centro comercial adjunto.

Mallorca,
bajo Ia crisis.
# Elempre-
sario Vicente
Grande Garau
se convirtic en
el-accionista principal y due-
fio absoluto del Mallorca al
detentar casi el 80 por ciento
de las acciones tras comprat
los titulos del Grupo Zetay
de Francisca March en 2006,
Grande Garau es el duefio del
Grupo Inmobiliario Drac y tie-
ne mas de 15 empresas vin-
culadas al negocio inmobilia-
tio y la construccidn.

Especulacién
en el Valencia.
E Juan
Bautista Soler
] no es sélo el

- nombre del
principal accionista del
Valencia, sino también el de
unas de las mayores promo-
toras inmobiliarias de |a re~
gion. A Soler, que inicid la re-
tirada de Mestalla para sacar .
partido a la especulacion ur-
banistica, se le acumulan los
problemas:la crisis deportiva
se suma al paron de la cons-
truccién,

El Recreativo

onubense, es un conocido
constructor de la zona.

La Romareda, que ademés de
seguir siendo un estadio de

o

urante afios al frente de la
Liga de Fiitbol Profesional,

si, de constructor a construc-
tor. Julio Romero comprd las

1 El Zaragoza | s EIMurclayla ' Alerta
ylasobras. . y la Expo, H *gg ., promocién. | enel Levante.
® Francisco | & laExpo ! \;@g & Un conoci- ! @ ElLevante
Mendoza H 2008 haace- ! bs do promotor ! acaba de cam-
Taboada, due- leradolare- | . \\g‘ . inmaobiliarig, biar de manos.
fio del equipo ! modelacién de | que estuvo Aungue, eso

Mendoza sabe va lo que es la
crisis porque hace unos afios |
se vio obligado a cerraruna |
compafiia: Servicios y 3
Construcciones de Huelva. El
decano del ftbol espafiol !
también hizo obras e inaugu- |
ré un nuevo estadio hace f

ahora siete afios. | ainmas,

! futbol, albergara un centro |
comercial. El duefio del equi-
po aragonés, Agapito ;
Carmelo Iglesias, tiene casi
una veintena de empresas
vinculadas a la construccion,
Su mala situacién depoartiva y
financiera puede agravarse

Jesis Samper, es el duefio de
+ Murcia, Samper ha encabe-
zado la construccién del esta-
dio Nueva Condomina, con-
vertido ademds en un gran
parque comercial rodeads de
viviendas, a las que ha sabido
sacar provecho, Su ventaja es
que tiene otros negocios.

acciones a Pedro Villarroel,
que llevaba 25 afios al frente
del club. Romero figura como
administrador tnico de
Trover Soluciones Integrales,
una sociedad dedicada ala
promocién inmobiliaria con
sede en Valencia. El riesgo
continta...
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La divisi6 detennis d'Iv ,situadaa Barcelona, és1'l nica de E'agéncaaqlle esta liderada des de fora dels Estats Units. Jordi Sallés wés el director inancer des d'octubre.

G és Pagancia lider al mon de representacio d’esportistes i d’organitzacio d’esdeveniments
esportius al més alt nivell

JOREM

“El

ALLES, DIRECTOR FINANCER DE LA DIVISIO MUNDIAL DE TENNIS D'IMG

arqueting espor

iu

posa les coses al seu lloc”

i, Tesent a més de jo paisos,
IMG, a més de representar
esportistes d’lit, també es

dedica a 'organitzacié de grans
esdeveniments esportius i del
mén de la moda, aixi comala
produccié televisiva,

A Barcelona hi hala seu de
la divisié del negoci dedicada al
tennis; el seu director financer,
Jordi Sallés, va ocupar el carrec
el mes d’octubre passat, perd té
una dilatada experiéncia en la
multinacional i en el mdn del
marqueting esportiu.

La divisié de tennis és la pri-
mera que es gestiona des de fora
dels Estats Units. Organitza tro-
feus en I’ambit internacional
com I'Open Seat Godd o el Mas-
ter Series de Miami, i porta la
representacid de tennistes com
Rafa Nadal, Maria Sharapova o
Roger Federer.

Quina ha estat la seva trajectoria
professional?

Vaig estudiar a ESADE la carrera
d’empresarials i el master. Des-
prés vaig treballar per a Price
Waterhouse durant dos anysia

continuacié per a I'NFL Europa
de futbol americd, concretament
per als Barcelona Dragons. Quan
era alla va sortir un procés de
seleccid per treballar a IMG, i
jo encaixava perfectament amb
el perfil que buscaven. Hi vaig
entrar el 1993, com a director
financer, i tres anys després vaig
passar a portar tota I'area dels
negocis 'IMG a I’America del
Sud, que calia redregar a fons.

El 2000 vam entrar en el mén
del futhol, molt més competitiu si
el comparem amb altres esports
com el tennis o el golf Ara mateix
portem la representacié d'uns 25
jugadors de primera divisié com
Carlos Kameni, Maxi Rodriguez,
Sergio Agilero, Pablo Ibaiiez, o
Andrés Palop. Vam comengar amb
gentjove que haanat creixentamb
nosaltres...

I ara quines son les seves
funcions alMG?

Des de I'octubre sée director
financer de la divisié mundial de
tennis d’IMG, també m’encar-
rego de la part relacionada amb
els jugadors de futbol.

“IMG és unaempresa
molt exigent, no pots
parar oset'emporta
f'onada.Coma
contraprestacions,
hiaprens molt”

El perfil

JordiSallésvaestudiar empresarialsi
I'MBA a ESADE. Després de treballar dos
anys peralaconsultora Price Waterhou-
se, vaferI'entrada almaén del'esport tre-
ballant amb els Barcelona Dragons, durant
la primera etapa de la competicié de fut-
bol america, NFL Europe, El 1993 va entrar
aliG, com adirector financer de la divisid
espanyola de I'agéncia.

Fados anys, IMG va canviar d'accionista
majoritari i el negoci es va reestructurar,
passant d'unadivisio per arees geografi-
ques a una per activitats. Ladivisio deten-
nis des de l'octubre passat es gestiona des
de Barcelonai és dirigida per Fernando So-
ler. Jordi Sallés n'és el director financer.

Les funcions son les tipiques
de qualsevol director financer
d’una multinacional, perd aqui
haig de tenir un contacte més
directe —fins i tot personal— amb
els clients que representem: és
una exigéncia del negoci.

Quins aspectes sdn els

més remarcables de treballar
per auna multinacional de
primer nivell?

IMG és una empresa molt exi-
gent, no pots parar o se t'em-
porta I'onada. Els téus superiors
etdemanenmoltitutambé has de
demanar moltala gent que esti al
teu carrec, Has d’esforcar-te cada
dia. Com a contraprestacions, hi

aprens molt

Com definiriael

marqueting esportiu?

Tant les entitats com els espor-
tistes de primer nivell cada dia
funcionen més com a empreses:
busquen patrocinadors, es preo-
cupen pels seus drets d’imatge,
publicitat... Ara I"esport mou
molts diners i el marqueting
esportiu ajuda a posar les coses

1B Golf, MG

Anydefundacié:  weo
La oficina de Barcelonaes va crear el
1987 0 sigui que aquest any celebra els
20anys.

Facturaciéanual: 70
milions d'euros (divisic de tennis al mdn)
Preséncia
internacional: 30 paisos
Nombre de

treballadors: 5
aBarcelona. 2.500 entot el man.
Web: wew bngweorid.com

Alires divisions d'TMG:
medels, G Media,
10865 seademies, MG Bvenis &
Federations, 146 Consultieg, 146
Citents, BG Licensing,

Ultim fitxatge del 2007
Pablo Martin, jugador de golf.
Font | MG,

al seu lloc, si no ni els equips ni
els esportistes podrien arribar
onarriben.

1 quins son els esports que

mouen més diners?

Evidentment el futbol és un mén
on hi ha molts diners. Perd hi ha
molt poques campanyes de publi-
citat de productes no esportius on
surtin futbolistes: Ronaldinho,
Beckham, Kak4, a Espanya una

- micaTker Casillas. Aqui a Espanya

pocs esportistes tenen unaimatge
prou forta per anunciar produc-
tes importants. Només les grans
estrelles poden firmar contractes
publicitaris.

On també hi ha molts diners
és al golf. Si el compares amb el
tennis, que és la nostra prinei- .
pal area d’activitat, als rinquings
del 2006 hi va haver 137 golfistes
que van guanyar anualment per
damunt del milié de dolars, men-
tre que de tennistes n’hi va haver
nomeés 22.

Quin impacte tenenels
esdeveniments esportius que

se celebren regularmenten les
ciutats que elsacullen? -
Esdeveniments com I'Open Seat
Godd de tennis o els gran pre-
mis de motociclisme o férmula
1tenen un impacte més impor-
tant pel que fa a la imatge de la
ciutat que pels ingressos que hi
aporten.

Quan s*hicelebraun esdeve-
niment, el nom de la nostra ciu-
tat és durant tota una setmana
als mitjans de tot el mon, i aixd a
lallarga és molt més important
que el que els visitants de fora
es puguin gastar aquells dies a
la ciutat.

Ivan Giménez
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Si quiere hacer negocio, patrocine
algiin deporte: ho se arrepentira

Convencer a los directivos de que aparecer |
en una camiseta genera mgreSOS es comphcado

Angeles Caballero

maDRID. “Me cuesta mucho expli-
car en mi empresa que un solo via-
je de la seleccidn espafiola de fiit-
bolen AVE a Malaganos vaagene-
rar negocio. Es casi una cuestién
de fe”. Ignacio Novo, director de
Marcay Responsabilidad Social de
Renfe, se mostroé asi de sincero du-
rante la jornada organizada por el
bufete Elzaburu para hablar sobre
la importancia de la marca en el
mundo del deporte,

Minutos antes habia explicado
cémo el primer deporte que patri-
ciné Renfe fue la seleccién espa-
fiola de rugby; un acuerdo al que se
han sumado a lo largo de los afios
la Federacién Espafiola de Balon-
mano, la seleccién nacional de fit-
bol sala y las absolutas de fatbol y
baloncesto.

Patrocinio y deporte, una pareja
enamorada y estable pero que ge-
nera ciertos problemas a los que
dentro de la empresa tienen que de-
fender los beneficios tangibles que
se obtienen de algo tan intangible.
“Porque no lo olvidemos, yo estoy
aqui para vender billetes. Eso no se
me va nunca de la cabeza”, afiadi6
Novo.

Pero Ignacio Novo no estaba so-
lo. Ana Argote, directora de Even-
‘tos y Patrocinios de Orange, se vio
tan reflejada en sus palabras que

también tuvo un arranque de sin- .

ceridad cuando hablé de su expe-
riencia profesional pasada en el Ban-
co Santander: “Es tan dificil
convencer a una empresa si s6lo
piensa en los resultados... ;como les
dices que la marca puede incidir en
el precio final de la accidén? Hace
falta educar a la compafiia”.

Lacompetencia

Argote recordd cémo hoy més que
nunca es importante darle peso a
los presupuestos para patrocinio.
“No es suficiente que haya buenos
resultados y que se sea lider del sec-
tor. Hay que tener una marca fuer-
te, porque competimos también con
ONG, con clubes de fittbol, con mu-
seos e incluso con ciudades que per-
siguen una marca fuerte”, dijo. Ar-
gote y Novo coincidieron en que

En el programa de patrocinio de Renfe se in'ciuyen actividades para fomentar el deporte en los jévenes. eieconomiste

para “trabajar serio” en patrocinio

habria que destinarun minimodel 5 Las cifras del patroc““o

10 por ciento de lo que se invierte
en publicidad en los medios de co-
municacion convencionales. En el
caso de Orange, este afio dedicaran
unos cuatro millones de euros pa-
ra su reciente noviazge con la ACB.
Un patrocinio del que no esperan
obtener rentabilidad en menos de
un afio. “Para patrocinar hacer fal-
ta paciencia”, dijo Argote.

Y también ir de la mano del de-
partamento comercial, Para vender
billetes, en el caso de Novo, y para
vender moviles, en el caso de Ar-
gote. “Tefiimos de naranja el Fer-

niado Buesa Arena de Vitoria y pu--

simos un stand en la final de la Copa
del Rey. Pero es muy complicado
averiguar si los moviles que vendi-
mos alli tuvieron que ver directa-
mente con el patrocinio o los que
se vendieron una semana después
en cualquier tienda de otro punto
de Espafia”, dijo.

Y junto con el departamento co-
mercial anuncié nuevas ideas. “Es-

10

POR CIENTO de los ingresos desti-
nados a la publicidad en medios
convencionales es la cantidad que
se debe invertir en patrocinio si la
empresa se lo toma en serio. “No
hay que esperar rentabilidad en
menos de un afio, son proyectos a
large plazo”, comentd Ana Argote,
de Orange.

11.0(

MILLONES DE EUROS es |a canti-
dad que generan los deportistas
de élite y los artistas que cobran
més de un millén de euros anuales,
segtin los calculos del Banco
Sabadell. La entidad ha lanzado
una divisién -BS Sports &

Entertainment- para captar entres .

afios el 15 por ciento del negocio.

tamos valorando la posibilidad de
entrar en determinados equipos de
la ACB en zonas que nos interesa
explotar comercialmente, con ac-
ciones especiales como la descar-
ga de escudos o de los himnos, si es
que los tuvieran. E] Tau Vitoria o el
Turbentia Bilbao, por ejemplo, son
buenas opciones”. _

Un impacto dificil de medir pe-
ro que no debe quedarse sélo en

aparecer en camisetas o bandero-
las. “Todo esto se engloba en nues-
tro programa de responsabilidad
social. Incluye visitas a hospitales
y distintas acciones para fomen-
tar los valores del deporte en los
mas jovenes”, dijo Novo. En este
sentido, José Luis Martinez, vice-
presidente de Citigroup -entidad
que destina a patrocinio el 0,2 por
ciento del total de sus ingresos-

Las mejores empresas son las que tienen buenos
resultados son lideres y tienen una marca fuerte

sefiald que han fomentado un tor-
neo de rugby para nifios. “En el
sector financiero es muy bueno ge-
nerar valor afiadido. Y ser identi-
ficado con deportes de éxito es _
muy importante para generar in-
gresos”, comento.

Que se lo digan a Ana Argote,
que no tuvo ninglin reparo en ala-
bar los logros de la competencia:
“No es casualidad que Vodafone
sea percibida como la marca de te-
lecomunicaciones més innovado-
ra de Europa, cuando es corpora-
te partner de la escuderia Vodafone
McLaren y estd presente en la
Champions League y en ia ligade
fiitbol espafiola™.

Hacer y reforzar la marca son un
factor clave si, como subraya Igna-
cio Novo, Renfe va a tener compe-
tidores en muy poco tiempo: “Le
hemos mandado una cartaala RAE
para que acepte la palabra AVE co-
mo marca genérica, igual que ha
hecho recientemente con Maize-
na. Queremos que tren y Renfe se-
an sindnimos”.
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PATROCINIO, MECENAZGO Y ACCIGN SOCIAL
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TERESA FERREIRGS. Barcelona

Barcelona celebra estos dias
uno de sus mayores eventos
sociales, el legendario trofeo
Conde Godd que, desde este
afio, se denomina Open Sa-
badell Atlantico. La organi-
zacion del torneo ha cambia-
do a su patrocinador prinei-
pal: tras vencer el contrato
que Seat tenia con el Godd
desde hacia 12 aflos, Banco
Sabadell se estrena en el pa-
trocinio deportivo con este

Las empresas tratan
de sustituir la
publicidad tradicional
por nuevas formas
como el patrocinio

trofeo de tenis, El nuevo pa-
trocinador serd un impulso
para el evento, que el afio
que viene entra en la catego-
ria Open 500 con una dota-
cién de dos millones de eu-
ros en premios. Hoy en dia,
las empresas tratan de susti-
tuir la publicidad tradicional,
un mercado ya saturado, por
nuevas formas de marketing
como el patrocinio.

Sixte Cambra, director del
torneo, asegura que “las co-
sas han cambiado mucho
desde que empezamos”. En
1985, afio en que Cambra se
puso al frente del trofeo
Conde de Godd, “sdlo eraun
torneo de tenis, no era un
producto ¥, por lo tanto, s6lo
habia un patrocinador,
Marlboro”, explica. En 1987,
tuvo lugar el gran cambio: la
organizacién firmé el primer
contrato con la empresa de
deportes, entretenimiento y
medios de comunicacién
IMG para la comercializa-
cion del evento y la contrata-
cién de patrocinadores v dos
aflos mas tarde se instalaron
por primera vez los exposi-
tores comerciales,

Marea comercial

Ahora, la entrada al Real
Club de Tenis Barcelona,
donde se celebra el Open Sa-
badell Atléntico, es un largo
pasillo flanqueado por cien-
tos de marcas comerciales,
entre ellas grandes empresas
como San Miguel, Rolex,
Volkswagen y Nike. “Hoy en
dia, sin patrocinios, no se
puede sacar adelante un
evento deportivo de esta en-
vergadura”, dice Cambra.
Los ingresos comerciales del

DEBATE EN LA ESCUELA DE NEGOCIOS IESE

El patrocinio deportivo cobra
fuerza y se reinventa

Los responsables de marketing advierten de que las nuevas formas de publicidad
corren el riesgo de saturar al consumidor y de que son necesarias nuevas ideas.

Open Sabadell Atlantico re-
presentan el 75% del total,
que superard este afio los
seis millones de euros.

El IESE acogié ayer una
jornada en la que se debatié
el futuro del patrocinio de-
portivo. Robert Birge, direc-
tor de marketing de IMG, ad-
virtié que serd complicado.
“No es suficiente elegir un
deporte y reflejar una marea,
porque todas las empresas
hacen y dicen lo mismo; es
necesario reinventar este pa-
trocinio, incluir la creativi-
dad ¥ convertirlo en una ex-
periencia para el piblico”,
explicd Birge.

Uno de los ejemplos mas
sonados de patrocinio de-
portivo es el de Nike con

Javier Mufioa, director de negocio internacional del FC Barcelona./er.

Ak e £
Imagen de una de las pistas del Real Club da Tenis Barcelona, donde se celebra el Opan Sabadell Atléntico.

equipos como el FC Barcelo-
na. Javier Mufioa, diréctor de
negocio internacional del
equipo catalan, explicd la es-
trategia de patrocinio del
equipo, “que pretende ase-
Tnejarse a UNAa €mpresa como
Disney, con sus estrellas, sus
recintos, su mercgdotecnia y
sus giras”. El primer paso del
equipo fue asociarse con una
ensefia como Unicef, que re-
laciona al Barga con valores
de solidaridad. “Gracias a es-
to, treamos una plataforma y
le decimos a nuestros poten-
ciales patrocinadores qué
conseguirdn transmitir si se
asocian con nosotros”, afir-
mé Mufioa. Gracias a la gran
implantacién del FC Barce-
lona en todo el mundo -cin-

cuenta millones de fans sélo
en Europa y 50% de las ven-
tas de camisetas y otros pro-
ductos fuera de Espafia-, “las
empresas como Nike consi-
guen gran penetracién en
muchos paises si nos patro-
cinan”, dijo el directivo.

El patrocinio
deportivo debe
explotar el icono

en gque se convierten
los deportistas

Birge puso como ejemplo
al fabricante de articulos de-
portivos a la hora de hablar
de la creatividad. “Es muy
importante adaptarse a los
usos de los consumidores y
dejar de lado los perfiles tra-
dicionales, ademis de usar
las nuevas tecnologias”, ex-
plico. Nike ha realizado va-
rios apuncios audiovisuales
que difunde a través de You
Tube v de plataformas como
Facebook o MySpace, ade-
mds de organizar eventos en
los que se involucra al consu-
midor. Los responsables de
marketing coincidieron en
que es necesario “decons-
truir” el patrocinio deporti-
vo, explotar los iconos en
que se convierten los depor-
tistas, como Rafa Nadal, Fer-
nando Alonso o Ronaldinho,
generar nuevas ideas y tratar
de conectar con el piiblico
de forma creativa.

DONACION DE 30.000 EUROS

San Miguel colabora
con la fundacién
Rafa Nadal

T.F.C.Barcelona

La marca de cerveza San
Miguel firmé ayer un
acuerdo con la fundacion
Rafa Nadal, creada recien-
temente por el tenista y su
familia, en el marco del
Open Sabadell Atlintico.
San Miguel har4 efectiva
una aportacién de 30.000
€uros para proyectos de in-
tegracion social que la enti-
dad impulsard préxima-
mente en Barcelona.

La donacién pretende
reforzar ]a linea de colabo-
racién de la marca de cer-
veza para la promocién del
deporte, como la realizada
en el campeonato Euro-
basket del afio pasade o en
deportes paralimpicos en
colaboracién con Adecco.
En 2006, la empresa firmé
un convenio con la funda-
cién Adecco, que se prolon-
gard todo este afio y que in-

cluye su apoyo a los Juegos
Paralimpicos de verano de
Pekin 2008 y los de invier-
no de Vancouver (Canada)
€11 2010.

Javier Herrero, director
de mirketing de Mahou-
San Miguel, asegura que el
patrocinio es “un apéndice
mas de las estrategias de
mirketing”. San Miguel es
una cerveza dirigida a un
puiblico joven, por lo que
los deportes que eligen son
el baloncesto o el tenis,
mientras que Mahou se
asocia mds a “momentos
cerveza”, como un partido
de fiitbol. Herrero destaca
la posibilidad y la necesi-
dad de fomentar experien-
cias en el consumidor para
que el patrocinio sea mas
efectivo: “Hay que hacer
que la gente se acerque atu
marca en un contexto aje-
no aella” dice.

DEPORTES MINORITARIOS

Rafael Nadal y Xavier Pérez Farguell, consejero de San Miguel.

BDO se asocia con el
Real Club de Polo

EXPANSION. Barcelona

La auditora BDO Audibe-
ria bha cerrado un acuerdo
con el Real Club de Polo de
Barcelona para respaldar
su escuela de hockey, que
hace de cantera de la selec-
cién espafola. La firma
también es patrocinador
global de la Federacién In-
ternacional de Hockey,
ademds de apoyar los gran-
des acontecimientos rela-
cionados con este deporte
en todo el mundo.

El acuerdo alcanzado
con el Real Club de Polo de
Barcelona abarcari las cua-
tro proximas temporadas.
El club es una institucién
privada, fundada en 1897,
que cuenta con cinco sec-
ciones deportivas. La es-

cuela de hockey tiene 26
equipos masculinos y fe-
meninos formados por j6-
venes de hasta 18 afios.

BDO Audiberia es la
quinta firma de servicios
profesionales a empresas
en el ranking nacional. En
2000, la facturacion ascen-
di6 a 53 millones de euros.
BDO cuenta con 12 oficinas
en Espafia y un equipo de
700 personas. La empresa
forma parte de la red BDO
Internacional, con una fac-
turacién de 3.9u millones
de euros. La compafiia
cuenta con oficinas en 107
pafses que prestan servi-
cios de auditoria, finanzas
corporativas, asesoramien-
to empresarial, juridico y
fiscal
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MEDIOS DE COMUNICACICDN

Los anunciantes empiezan d recortar sus presupuestos y los medlos de comumcaczén se
lanzan a rebajar tarifas. Internet se presenta como el soporte de mayor crecimiento.

La publicidad da sintomas
de agotamiento

La inversién publicitaria comienza a
dar sintormas de agotamiento entre los

medios de comunicacién. Tras cinco |

afios consecutivos ‘con fuertes creci-
mientos, superiores de media al 9%
anual, que culminaron con el récord his-
térico de ingresos obtenido en 2007 cer-
cano alos ocho mil millones de euros, el
primer trimestre del afio empieza a evi-
denciar que 2008 sera un ejercicio com-
plicado.

Aungue todaviz no hay datos oficiales
delo que va de afio, anunciantes, cenira-
les de medios y responsables comercia-
les de los soportes coinciden en reconc-
cer que la inversién publicitaria estd en
clararecesion. La cafda del consumo y el
Dbajén del crecimiento econdmico en tér-

minos de PIB est4n haciendo mella en -

los presupuestos de las compafifas. Para
este afio, las estimaciones de crecimien-
to del PIB oscilan entre el 319 que ha
anunciado el Gobierno, poco realista pa-
ra los expertos, hasta el 19% de BBVA o
el 1,89 del FML En 2007, el PIB crecié un
3,89, es decir, el doble que las previsio-
nes de este afio.

Segin los expertos del sector consul-
tados por EXPANSION, los precios dela
publicidad estin cayendo en los prime-
ros meses de 2008, respecto al mismo
periodo del afio anterior, especialmente
en medios escritos y radio, mientras que
latelevision logra, por el momento, man-
tener niveles similares a los del afio pasa-

Durante el primer trimestre,
los ingresos publicitarios

del negocio de prensa del
grupo Prisa cayeron un 9,6%

do. Sélo Internet, el soporte mas joven,
crece a tasas superiores, cercanas al 30%,
aunque, en el total de inversion publici-
taria, apenas representa un peso del 6%.

No obstante, Fernando Valdés, que
fue reelegido presidente de la Asocia-
cién Espafiola de Anunciantes (AEA,
que representa el 70% de la inversion
publicitaria del pafs) la sernana pasada,
asegura que “los precios de la publicidad
estdn bastante altos. Los crecimientos
afio tras afio son muy fuertes. La situa-
ciém actual podria frenar el incremento
de las tarifas. Hasta ahora, lo normal es
que la apertura de la television hubiera
debido provocar una contencién de los
precios, pero no ha sucedido asi por la
bonanza econémica que ha vivido el pa-
is, lo que generd que los precios sxgme-
ran subiendo”,

Optimismo

A pesar del incremento del niimero de
canales de television, de una posible de-
saceleracidn del sector v de la saturacion
v mala imagen de los anunciantes, “no
tiene por qué bajar la inversion en publi-
cidad convencional, porque es la que pa-
ga bien”, indica Valdés. Fl presidente de
la AEA cree que “aunque lo primero que
reduce una empresa en su cuenta de gas-
tos es aquello que no es tangible, corno
bajard la demanda, se ajustaré el precio.
Esto puede provocar un desvio de la in-

Escriben Javier Montalvo y Lucia Junca

NUEVO PANORAMA

La inversion publicitaria en Espafia Y la evolucion del PIB espaiiol
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Nubes en el horizonte

Percepciones. Tras cinco afios de

fuerte crecimiento, que culminaron
en 2007 con un récord absoluto de 8.000
millones de euros, la inversién publicitaria
empieza a dar sintomas de agotamiento,
con una clara ralentizacién durante el
primer trimestre del afio. La caida del
consumo, refrendada con unas pobres
estimaciones de crecimiento del PIB,
adelanta un ejercicio complicado para el
negocio publicitario en Espana.

Estudios.Para el presidente dela

Asociacién Espanola de Anunciantes,
los precios de la publicidad estan
bastante altos, lo que podria frenar el
incremento de las tarifas. El directivo
prevé unareasignacion de las
inversiones, pero no una caida.Un
reciente informe de Capgemini pravé,
porsu parte, que el cambio de los
habitos de consumo provocara una
transformacion de los medios, que daran
una importancia cada vez mayor a
Internet como soporte para los anuncios.

Resultados. A falta de conocer los

resultados del resto de los grandes
grupos, los ingresos publicitarios del
negocio de prensa de Prisa cayeron un
9,6%, mientras que la radio se estanco.

version, pero lo que no invierte un sec-
tor; Jo haré otro”.

Un reciente informe sobre el sector
de Capgemini, Havas Media y el TF, con-
cluye que “los nuevos hébitos de consu-
mo, con los jévenes de entre 14 y 25 afios
dedicando menos tiempo a la televisién

INGRESQS PUBLICITARIOS POR SOPORTE
Distribucién de ingresos de las compaiifas cotizadas,
en miliones de euros, TOTAL: 3.596

o1 En porcentaje. millones de euros.
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convencional y més a Internet y los vi-
deojuegos, en una transicion facilitada
por las nuevas tecnologias y el boom de
la banda ancha, cambiard radicalmente
el escenario del sector”. Ante este pano-
rama, seglin el estudio, los medics debe-
ran transformarse para adaptarse a esta
fragmentacién de las audiencias. Tam-
bién tendran que ampliar sus perspecti-
vas los anunciantes, que ven cémo el
mercado se hace cada vez mis imprevi-
sible.

Los medios escritos tendrin, por su
parte, seguin este informe, mayor presion
de las centrales de compra, que deberén
compensar con los nuevos productos en
Internet.

Resultados

A laesperade conocer los resultados del
resto de grandes grupos de medios, las
cuentas trimestrales del grupo Prisa re-
flejan la desaceleracion publicitaria. En-
tre eneroy marzo, los ingresos publicita-
rios de la divisién de prensa de Prisa ca-
yeron un 9,09, mientras que los de radio
permanecieron estancados. El negocio
audiovisual crecid, por el contrario, apo-
vado en el margen de crecimiento de
Cuatroy en el aumento de participacién
en la portuguesa Media Capital. Para un
directivo de una de las mayores centra-
les de medios espafiolas, €l panorama es-
t4 claro: “El mercado esté roto”.

Por otra parte, Vivendi aportard su
participacion del 0,64% en Sogecable a
la opa de Prisa sobre ésta. El grupo fran-
cés anuncio el éxito de la oferta que ha-
biahecho el pasado dia 10 alos tenedores
de obligaciones canjeables por acciones
de Sogecable.
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Comunicaciones,

~ electricidad

y desequilibrios
“Javier Montalvo

Durante el iltimo afio, el sector espaiiol de las tele-
comunicaciones, que da empleo directo anoventa
mil personas, generd unos ingresos de 42.000 millo-
nes de euros, sélo en prestacion de servicios, con
unas inversiones de 5700 millones de euros. Enlos
tiltimos cuatro afios, los principales operadores de
telecomunicaciones en Espafia han invertido 17.000
millones en el desarrollo de infraestructuras. Redtel,
la asociacién que agripa a estas operadoras, estima
que el conjunto del sector deberd invertir més de
80.000 millones de euros en los proximos diez o
quince afios para desplegar v modernizar las infraes-
tructuras de comunicaciones electrénicas que de-
mandarfa Espafia, para formar parte de los pafses 1i-
deres enla sociedad de lainformacién. Con estain-
version, el sector pretende hacer frente a un creci-
miento del trafico de telecomunicaciones del 600%
s6lo en los préximos dos afios, como consecuencia
del incremento de nuevos servicios.

Frente a esta realidad, el sector eléctrico espafiol,
con unos ingresos cercanos a los 28.000 millones en

- eliltimo afio y unas inversiones de 5,200 millones, de

las que séloun tercio correspondit a redes, prevé in-
vertir 8.000 millones en el desarrollo de infraestruc-
turas hasta 2016. Ademis, los espafioles tendrn que
hacer frente al pago a través de sus facturas de luz de
13700 millones en concepto de déficit tarifario, es de-
cir, para compensar las diferencias entre lo que co-
bran las empresas por laluz y los costes que soportan.

Pese a su caracter deficitario, subvencionado y au-
sente de competencia, el sector eléctrico ocupa un
espacio muy superior al de las telecomunicaciones
en el debate publico nacional, desde la prensa hasta
la Adrministracién. Pero no por sus problemas o el
perjuicio que pueda causar a los consumidores, co-
mo puede parecer, sino por las habituales presiones
vy peticiones de compensaciones por parte de las
compafiias eléctricas,

El nuevo ministro de Industria, Miguel Sebastian,
parece tener claras sus prioridades de actuacion en
los préximos afios: energia, energia y energfa. Este
sector, subvencionado, con tarifas reguladas y; por
tanto, con un limitado nivel de competencia, quedard
bajo el control directo de Sebastiin, que ha nombra-
do aun hombre de su confianza, Pedro Luis Marin,
como nuevo secretario general de Energia, en susti-
tucién de Ignasi Nieto. En telecomunicaciones, todo
seguird igual. Sebastidn, que harenovado el resto de
sus negociados, ha confiado el sector al equipo de la
anterior legislatura, al que apenas conoce. Sin dudar
de la valia del actual equipo, esta actitud no dejar de
reflejar un sintoma de las auténticas inquietudes del
ministro para esta legislatura.

Resultado: un sector en competencia, que ofrece
multitud de alternativas a los usuarios e innova, co-
mo el de las telecomunicaciones, termina subvencio-
nando a otro ineficiente y con escasas posibilidades
de eleccion, como el eléctrico.

The grid

Mientras reguladores y Gobiermos discuten sobre
como afectardn las redes de fibra a las telecomunica-
ciones, la Organizacién Europea para la Investiga-
cion Nuclear (CERN) anunci6 Ja pasada semana que
pondré en marcha el acelerador de particulas mas
grande del mundo y, con él, unanueva red de trans-
misi6n de informacién que multiplicard por 10.0001a
velocidad de Internet, La nuevared, llamada The
grid, permitird enviar peliculas o ficheros de gran ta-
mafio en apenas unos segundos a cualquier parte del
mundo. Segiin el articulo publicado en Timesonline,
amediados de este afio, serd una realidad y permitira
cambiar totalmente (por enésima vez) el concepto
que renemos de Internet.



Los organismos
pablicos acuden
al deporte para
potenciar la
imagen de sus
regiones de cara
al exterior

CanLos GOMEZ ABAJO Madrid

1 deporte es el circo moderno y

las instituciones publicas lo tie-

nen cada vez mas claro. Ya sea

mediante la organizacion de
competiciones, como hacen la Comu-
nidad de Madrid y 1a Valenciana, o con
el patrocinio de equipos, en los casos de
Euskadi y Navarra, el patrocinio de-
portivo es una manera efectiva da darse
a conocer en el exterior. Aunque, en oca-
siones, pueda confundirse con la sub-
vencién de actividades que, en otro caso,
no saldrian adelante.

La Copa América celebrada en Va-
lencia este aflo, 0 el Gran Premio de For-
mula 1 que la ciudad acogerd a partir
del afio que viene son, a juicio de Ja-
vier Mancebo, director de estrategia de
Havas Sports, buenos ejemplos de for-
mas de promocién “que seria imposi-
ble realizar a través de otros medios
convencionales”. Joaquin Maudos, del
Instituto Valenciano de Investigaciones
Econdémicas, resalta que en la Copa
América se han superado “amplia-
mente” las previsiones tanto de visi-
tantes como de gasto pablico y priva-
do, ya que éste tiltimo ha alcanzado los
2.500 millones de euros. “Acudieron me-
gayates que gastaban entre 6.000 y
7.000 euros diarios”, recuerda.

“Valencia est4 afianzando
una imagen al estilo de
Montecario”, sefiala Diego
Torres, del Instituto Noos

Valencia, a través de su marca turis-
tica Costa Blanca, también patrocina a
deportistas individuales, como Adrian
Vallés, piloto de pruebas del equipo de
Férmula 1 Spyker. “En Espafia reconc-
cen gue soy valenciano, los aficionados
que vienen a apoyarme sacan la ban-
dera”, cuenta, algo similar alo que ocu-
e con Asturias y Fernando Alonso. Va-
llés esta buscando nuevos apoyos fi-
nancieros para competir oficialmente
v de la Comunidad no pide tante dinero
como intermediacion con las empresas.
“Es cuestion de hacer nlimeros, pero a
lo mejor es més barato patrocinar a un
piloto todo un afio que poner una valla
en un circuito”, apunta Vallés.

Valencia esta afianzando una imagen
al estilo de Montecarlo, a juicio de Diego
Torres, presidente del Instituto Noos,
de estudios sobre patrocinio. Torres
pone el ejemplo de la region de La Ro-
chelle (Francia) y sus populares rega-

El Reyno de Navarra no es
una asignatura de historia

Es un club que se sale de lo
normal en casi todo, y no
ha sido menos en el del
mecenazgo. El Osasuna
fue el primer club espafiol
en darle un nombre pu-
blicitario a su estadio,
aunque se trate de un
nombre institucional,
como el de Reyno de Na-
varra. Carlos Mangada,
director de marketing del
equipo pamplonica, expli-
ca que fue una manera de
obtener nuevos ingresos,
debido a las escasas posi-
hilidades que ofrecian los
activos tradicionales.

1 estudio de Infinit C. en-
_cargado por el Gobierno

‘rentabilidad fue del 100%

El acuerdo supone un
millén y medio por tem-
porada para el club hasta
2008, aunque las partes
quieren negociar para
ampliarlo en breve. Un

navarro estima que la

el curso pasado, debido
sobre todo a la presencia
del club en la Copa de la
UEFA y al “buen trata-
miento” de los medios lo-
cales y regionales. Ade-
mas, el 17% de los espaifio-
les identificaban al esta-

dio por su nombre actual,
frente al 4% que lo cono-
cian por el antiguo (El
Sadar).

La oposicién politica
considera que es una
forma encubierta de sub-
vencionar al club. Javier
Mancebo, de Havas
Sports, considera que es
un “patrocinio rentable,
no desde un punto de
vista econdmico directo,
pero si desde el de la no-
toriedad de marca”

Un método mas tradi-
cional es el de patrocinar
las camisetas; es muy

~ Migrooles 14 de noviembre de 2007 (Cinco Dias

Adridn Vallés, que cuenta con el patracinio de la Comunidad Valenciana a través de la marca Costa Blanca, en un coche de Farmula | del equipo Soyker.

El estadio del Osasuna, Reyno de Navarra.

comiin que los clubes lle-
ven el nombre de su ciu-
dad o region. Un estudio
de la consultora
Sport+Markt refleja que
el impacto producido por
los patrocinadores de clu-
bes de fiitbol es propor-

cional a la popularidad de
cada club; asi, la marca

¢ Andalucia (Betis) era re-

cordada el afio pasado
por el 8% de los espafio-
les, frente al 6% que cita-
ba a Tarragona (Gimnés-
tic), por ejemplo.

tas, o de Estoril (Portugal), que se ha
creado una imagen de sitio in gracias
a organizar pruebas de motociclismo,
tenis, hipica y vela. Nueva Zelanda gand
fama de paraiso iras organizar la
Copa América en 2003 y 2000.

En el caso de Madrid, el objetivo es
organizar los Juegos Olimpicos, paralo
cual estd renovando sus infraestructu-
ras y acogiendo competiciones como el
Masters de Tenis y el Eurobasket. “Aun-
que la candidatura falle también hay
que valorar el legado en infraestructu-

Los expertos
subrayan la
importancia
de excluir del
patrocinio
motivos
emocionales

ras”, sefiala Torres. Y en cuestiones de
imagen, puede salir bien - como los Jue-
gos de Barcelona 92- o mal -como
Atlanta 96-, “EE UU est4 planteando la
candidatura de Chicago para 2016 como
una manera de lavar la imagen de la
mala organizacién de Atlanta” comenta
Javier Mancebo, director de estrategia
de la consultora Havag Sports.

Torres subraya la importancia de que
los patrocinios se hagan estratégica-
mente y no por motivos emocionales.
Aveces, afiade Mancebo, “no hay otro

remedio” para evitar la quiebra de un
club. “Es una manera de enmascarar la
subvencién”, Pero Mancebo no lo ve ne-
cesariamente como algo negativo, y, por
ejemplo, no comparte las criticas al go-
bierno valenciano por patrocinar al Le-
vante, dltimo de la Liga de fatbol, con
un millén de euros. “Una institucién pa-
blica no debe buscar la rentabilidad eco-
nomica, sino la notoriedad, v es im-
portante que apoye también a los de
abajo para evitarse una imagen de pre-
potencia v lejania’, asegura.
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LUIS FERNANDO LOPEZ
MADRID.— Aliados el éxito y la
buena imagen, reclaman la presen-
cia del dinero. El logotipo del Euro-

basket incorporé en la cabecera

una marca de cerveza, y no hubo
espacio de la camiseta de los juga-
dores sin un recado comercial. «En
estos momentos, entre socios, cola-
boradores, proveedores y patroci-
nadores llegaremos a 20. Hace un
lustro tenfamos tres o cuatro», se-
fiala Julio Le6n, del Departamento
de marketing de la Federacién es-
panola de baloncesto (FEB). =~
Los tritinfos alternos desde la
plata de 1999 -y, especialmente,
desde el Mundial de Japén (2006)
han permitido que el baloncesto
~la seleccion y-la Federacién, espe-
cialmente- se conviertan en un re-
clamo apetecible. Las marcas in-
vierten con seguridad en un equipo
que ha transmitido valores positi-
vos (esfuerzo, cercania, compaie-
rismo, solidaridad) y vive lejos de

Transmiten valores
positivos (esfuerzo,
cercania...) y viven lejos
de males como el dopaje

males como el dopaje o el divismo, -

riesgos que parecen congénitos a
otras especialidades deportivas.

El presupuesto del Eurobasket
asciende a 16 millones de euros,
compensados con unos ingresos
equivalentes previstos al cierre del
ejercicio 2005. Cada subsede del
campeonato (Palma de Mallorca,
Sevilla, Granada y Alicante) ha pa-
gado en torno al millén de euros
por acoger las tres jornadas de la
primera fase del campeonato. En el
caso de Madrid, que disfruté de 10
dias de competicidn, la inversién se
_multiplica al tiempo que se divide,
pues el baloncesto se pased por dos
pabellones. El Ayuntamiento, de
quien depende el Madrid Arena, se
dejé en la competicion cuatro mi-
llones. Mientras, la Comunidad de
Madrid presupuesté dos para la fa-
se final del Eurobasket.

A cambio, las ciudades compra-
ban la promesa de la promecion in-
ternacional, que en esa linea se
orienté el torneo desde el mismo
sorteo. Alemania disputé la prime-
ra fase en Palma y Francia en Ali-
cante, en un intento manifiesto de
satisfacer la demanda de los turis-
tas mayoritarios en cada zona. Se-
villa se beneficid de la visita de

Subcampeones

EUROBASKET 2007 ﬁ Las cifras

La importancia
~ de llamarse Espana

LOS ‘EX!TOS DE LA SELECCIC')N HAN MULTIPLICADO POR CINCO EL NUMERO DE
‘SPONSORS’ @ LOS JUGADORES APROVECHAN PARA RENTABILIZAR SU IMAGEN

Sequidores de la seleccion de Pepu Hernandez, ayer, en las gradas del Palacio'de los Deportes de Madrid. / JuLin saén

EL EUROPEO EN NUMEROS

16 millones ha mvertzde 1a Federacu‘)n Espanola de
Ba.‘ioncesto en la organizacién y en la promocion,
: I.os mgresos de la FEB se mcramentaron n 33"/

© 2,000,000 de espec‘fadores (como minimo por
partido. Desde cuartos; los encuentros pasaronla
: barrera de ios fres rmllones de teIevxdentes

. 20, empresas, entre patrocmadores proveedores Yy
socios unen su imagen a la seleccion espanola.
* Supone multiplicar por cinco la cifra del dltimo lustro %

2.000 letones, que agotaron una
media de 180 euros al dia. En Ma-
drid, los lituanos fueron la primera
aficién con mas de 3.000 hinchas;
Grecia se quedd en el millar. Al cie-
rre del Europeo, a todas las partes
les salen Jas cuentas.

La Federacion lanzé desde la
misma concentracion de la selec-
cién la campafa denominada Efie-

(Entre. parentesns medwa por partido) Estaci»sucas a falta de la final.

25 anos .
Toromo Raplofs

Tap:

FUENTE: Fed. Espaficla = L

de Baloncasto y FIBA._

M. CALDERON . |

V\Hanﬁe'vadeia S

e e T
Ptos: 96(12)°
Rbtes:15 (1,8)
N\, Asist: 21(2,6)
K
Tiros 2: 65% -
Tiros 3: 45% .
75%

" Base

20 afios

ab ) SE‘HG!O onn[@uezi i#

Sta Oruzde enarrfe

Poﬁiand Tréul Biazers

mania. Dentro de esa iniciativa, en
la gira por Jerez, Logrofio, Gijén,
Orense, Castelldn, Valencia, Palma,
Alicante, Sevilla y Madrid, en venta
directa, se empaquetaron 19.000 ca-
misetas y 12.000 banderas. Anade
Alejandro Ceballos, responsable de
merchandising de la FEB: «Lo que
mds nos ha sorprendide ha sido la
respuesta del publico en internet,

Tiros 2: 80%
Tros3: 0%
i 1b: 52,6%

3 mi]lones de euros paga la FEB a la FIBA por ser
sede: Cada subsede (Sevilla, Granada, Alican.fey ;
Pa.lma) mgresan a la Federacaon alrededor del mﬂlon L

‘ 45 minutos tardaron en agotarse Ios abonogpa, :,’Ia o,
compeucu‘)n En la reventa, porel abone mas barato,
deun precm mfenor a los 20{} emos se. pagaran 500

: 19, 000 camisetas se vend:eron durante gira de i
~ amistososy enlos pamdos en Madrid. Por internetse.
,facmramn otras 1 400. Se vendleron 1 800 bandems. .

Antes de acabar el Mundial de 2006

apenas habfamos tocado los 400 pe-

didos, cuande ahora rondamos los
1.500. El pasado verano, el grueso
de la venta se dio despugs del tor-

neo, y ahora esperamos también-

ventas, aunque inferiores por la pla-
tan..Ademas, en diferentes actos de
promocién o cortesia con los patro-
cinadores -se distribuyeron ofras

Madrid
31 afios -
Unicaja: i

2,65

©Min: 190
*.Ptos: 34 (4;2)
Rbtes: 32 (8)
“Asist: | 7.(0.8)
Tap:. 3(0,3)
Tiros 2: 30%
Tiros 3: 36%
Thlib:  73%

" 15.000 camisetas y 20.000 bande-

ras. Ayer mismo, «La Sexta repar-
i6 otras 15.000 camisetasy, explica
Ceballos. Cifras bastante golosas,
como los precios que se han paga-
do en la reventa. El abono de 186
euros para la fase final en el Palacio
de los Deportes se pagé a 500 euros
dias antes de que el baloncesto se
instalase en el centro de la capital. -

Los jugadores no son ajenos a

‘esa marea. Buena parte de su ima-
-gen de marca la modelan como

empleados de Espafa. El impacto
comercial de los internacionales
no se entiende sin su participacién
en las citas internacionales. El rey
de los negocios es Pau Gasol. Ban-
co Popular ha invertido este vera-
no siete millones de euros en una
campana con su imagen. Time
Force, Ssang Yong, La Sexta, Sony
v Costa Blanca son otros de los
mecenas a quienes presta su ros-
tro el campedn del mundo. Ade-
mas, durante el propio Euro-

Pau Gasol, el rostro mas
visible del equipo, cuenta
con media docena de
patrocinadores '

‘basket, la estrella espafola pre-

sentd una nueva web, financiada

. por la marca de ropa deportiva Ni-

ke. Le sigue en protagonismo Cal-
derdn, que reafirmé su. acuerdo
con Fiat y con Marca Extremadu-
ra; amplié su visibilidad como em-
bajador de la organizacién no gu-
bernamental Right to play, ala que
dond 20.000 euros por la venta de
2.000 camisetas con su sello.

Hasta el seleccionador se ha be-
neficiado de la explosién comer-
cial del baloncesto. Ha aparecido
en anuncios de televisién (Central
Lechera Asturiana) y ha frecuenta-
do el 4mbito empresarial para dar
conferencias a ejecutivos. El pro-
ceso empapa incluso a los enemis-
tados con la fama. Cabezas, Berni
Rodriguez, Trias y Carlos Jiménez
han grabado un anuncio para la
marca china Li-Ning, la oficial pa-
ra los Juegos Olimpicos.

<Y el baloncesto? Los nimeros
dicen que se beneficia en la media
en que crece. Para la temporada
2005-06, se federaron 32(1.495 per-
sonas en 24.879 equipoes, Tras el
oro de Japén, las licencias subie-
ron a 340.855 y se afadieron 2.842
equipos, cifras en aumento tras lo
ocurrido en el Europeo.

La ssleccion espafiola de baloncesto consiguid anoche |a medalla de plata tras perder conira Rusia. Desde
1885, habfa logrado cinco platas y dos bronces, Su peor puesto fue en 1959 cuando quedd decimoquinta.

- Barcelana.
28 anos
- R. Madrid

115~

Ptos: " 44 (5,5) -
Rbtes: 21'(2,6)
Asist 9(1,1)
Tap:  1(01)
Tiros 2: 59%
Tires 8 27%
% Ti.lib: 100%
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Conozcal

de ser ‘sponsor’ de un futbolista 0 un torneo

MariaDominguez
maDRID. Una empresa que quiera que
sulogo brille en las camisetas de los
jugadores del Real Madrid puede
pagar por ello mas de 25 millones
de euros al afio. Nike abond unos
100 millones para que el equipo na-
cional francés de fitbol dejase a su
patrocinador, Adidas, y se fuese con
él tres afios.

En Espafia, el negocio del patro-
cinio mueve unos 800 millones de
euros cada afio. Méas 0 menos lo mis-
mo que en Italia. En Gran Bretafia
y Alemania, los patrocinadores se
dejan mas de 1.200 millones. En
Francia, unos 1.000.

Hay negocio tanto en torno a los
equipos como a algunos deportis-
tas que ya son idolos sociales. Jor-
ge Valdano, ex campeén del mun-
do de fistbol con el equipo argentino
en 1986 en México y ex jugador del
Real Madrid, ve que las cosas han
cambiado: “Cuando yo jugaba, el
flitbol era lo tinico que hacia: Hoy,
los futbolistas protagonizan anun-
cios y tienen éxito social y es
facil que eso les confunda.:
Cuando Florentino Pérez
salié del Real Madrid lo de-
jo conun presupuesto muy
superior al que tenfa cuan-
do llegd: 300 millones; de’
los que el 50 por ciento
venia del marketing”. "

‘Un estudio de I'Ecole
Supérieure des Sciences
Economiques et Com-
merciales (Essec) ha ana-
lizado los eventos deporti-
vos internacionales (desde
rugby y baloncesto a fiitbol,
tenis y atletisma) y ha encon-
trado siete pecados capitales,
siete errores que amenudo co- .
meten patrocinadores. Son éstos:

Pretenciosidad S

dad venden que poner un anun-

cio en un campo de fiatbol es
como hacer 90 minutos de publici-
dad (el tiempo del partido). “No son
cosas comparables, Hay que tener
en cuenta, ademds del iempo, siel
logo es grande, dénde esta..” No de-

@ Algunas agencias de publici-

nael tenis:

be subestimarse el potencial del lo-
£0 que aparece en una camiseta ni
sobrevalorar los del billboard (los
paneles que rodean el campo). “La
gente no suele recordar los anun-
ciantes que aparecen ahi”, sefiala
Cotinat, que afiade: “La forma de
que se queden con su nombre es
complernentar esa accidn con otra,
como darles un folleto”,

Impaciencia )
“Lamarca debe permanecer
mucho tiempo junto a un
mismo deporte, como ha he-
cho, por ejemplo, BNP Paribas, que
invierte 25 millones al afio en el te-
‘nis. Otras empresas con menos me-
dios cambian a menudo de depor-
te”, dice Cotinat. El director de
comunicacién del citado banco fran-
cés, Juan Briz, explica por qué

esta entidad patroci-

GETTY

Lacifra

 pea. Un espariol ‘consume’ de-

porte a través de los medios d
comunicacion cada 4,4 dias de

- por ciento de ellos, aproximada

- mente). El deporte serd la pri-

: ctividad de ocio en 2018,
2| marketing vinculado

~ con él serd més rentable

“Para empezar, por su notoriedad.
Hay dos billones de televidentes de
la Copa Davis. ¥ estos eventos per-
miten-establecer operaciones de
relaciones piiblicas con 70 paises
alavez”. La Mutua Madrilefia, pa-
trocinadora del Masters Series de
Madrid, tiene acuerdos con TVE
para que los partidos se retrans-

mitan alas ocho delatarde, que ya

es prime time.,

Pereza

No vale con colocar un logo
y echarse a dormir. La em-
* presa debe realizar otras ac-
ciones de comunicacién y organi-
zar eventos a nivel local. No son
macroeventos, pero resultan muy
Gtiles para que la gente se familia-

rice con la marca, “Coca-Cola ha- -

ce un gran trabajo en este aspecto,
Organizan pequefios campeonatos
como All speak football, en los que
la gente se divierte, se relaciona...
ybebe Coca-Cola”, dice Coti-
nat. La Mutua ha creado un
club VIP dentro dél torneo,
segim Gerard Tsobanian,
director general de los
Mutua Madrilefia Mas-
ters Madrid: “Es un
espacio de 4.000 me-
tros cuadrados don-
de los propietarios
de palcos pueden
llevar a clientes e in-
. vitados. Es un even-
" to social paralelo al
tenis. La clave del
éxito es'combinar
ambas cosas”. “E]
deporte es show bu-
“siness y debemos ser
conscientes de que hay
otras muchas activida-
des: teatros, parques te-
méticos... Queremos que el
. clientelo pase bien”.

Superficialidad :
4% “Mimarca debe cimen-
. tarse en los mismos valo-
Tes que el deporte al que
cino”, dice Cotinat, “En este
ntido lo ha hecho muy bien So-

_cieté Générale, que patrocina el

rugby, caracterizado porlas ideas
de solidaridad y de esfuerzo”. Ser

os siete pecados capitales
que pueden arruinar un patrocinio

Las 'féglas de oro parano equivocarse alahora | BNP Paribas y Coca-Cola estan entre las que-

mejor lo hacen, segtin un informe de Essec

coherente es importante. El fabri-
cante de neuméaticos Michelin lo

“es como sponsor delaFérmulale

IBM en torneos de tenis en los que
pone su infraestructura informéti-
ca. Belgacom sufri6 hace afios las
consecuencias de patrocinar rallies,
un capricho de su presidente, que
adoraba esta disciplina. Después
de invertir millones, se percataron
de que no habia un vinculo entre
los valores de la empresa y los de
aquel deporte.

Imitacién

Hay muchos sponsors y es
% preciso diferenciarse. “Es im-
portarite no imitar lo que ha-
cen los demés”. Enla Copa del Mun-
do de Rugby tenfan presencia 50
patrocinadores. La tinica forma de
que los espectadores los recuerden
es hacer algo distinto.

Soberbia

@ Es necesario dirigirse a to-
d @ dos los niveles e invertir en
todos ellos. El patrocinador . .

que se dirige sélo alos clientes de
alto nivel se cerrara puertas.
Avaricia -
“ Un patrocinio no debe con-
tentarse con financiar una
4 actividad. Debe ser también
un actor que organice eventos re-
lacionados consu deporte y con sus
valores empresariales, Nike reali-
z6 una campafia contra el racismo
en la que aparecia el futbolista Thie-
rry Henry. En aquellos anuncios,
el logo de Nike aparecia pequefio,

~enuna esquina.

Elpatrocinio no vale nada sin los
medios. Un deporte es interesante
s6lo si television, radio, prensa e In-
ternet lo cubren ampliamente. En
Espafia el fitbol es el rey, claro. Val-

" dano recuerda que a siete de cada

10 espafioles les gusta. “Los estadios
ya no se conciben pensando en los
espectadores, sino también en las
grandes cadenas de televisién. La
tecniologia, las nuevas cdmaras o el

" ojo de aguila en el tenis, ayudan”.

it Mis informacion
relacionada con este tema
en www.eleconomista.es

@
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Las inmobiliarias cotizadas, a peor:

crece la deuda y sus activos valen menos

Asilo reflejan las cuentas de las empresas hasta marzo, ultimo
~ dato publicado. Colonialy Reyal Urbis, las mds endeudadas

Luzmelia Torres

L sector inmobiliario sigue

inmerso en una crisis que

no tiene visos de acabar. Se-
gan los dltimos resultados de las
empresas cotizadas del sector has-
ta marzo, el incremento medio de
la deuda ha sido del 5%. Las razo-
nes de este aumento se debena que
las empresas han incrementado lo
que pagan por los costes financie-
108 ¥ & que sus activos se han deva-
luado. Resultado: la ratio de en-
deudamiento sobre el valor de sus
activos, Loan To Value (LTV), ha
crecido, lo que significa que su ba-
lance ha empeorado y su fortaleza
para salir de la crisis galopante que
vive el sector es peor.

La fuerte caida de los niveles de
actividad en promocién estd em-
peorando la situacion fimanciera de
la mayoria de las inmobiliarias co-
tizadas, que ya de por si tenian
unas ratios de endeudamientos al-
tas: Colonial (73,7%), Reyal Urbis

(58%), Metrovacesa (55,104), Valle-

hermoso (47,7%), Martinsa-Fade-
sa (46,9%), Realia (33%) y Parque-
sol (29,2%). Con estas cifras a mar-
zo de este afio, entre las compafiias
patrimonialistas, Colonial es la méis
endeudada y Realia, la que menos,
y entre las promotoras, Reyal Ur-

g _cioﬁayﬁn,pte.de-R,éélia. :

Dis, la que mis y Parquesol, la que.

menos.
Los crecientes gastos financieros

~ delas empresas en relacién a los in- -

gresos ha obligado a que empresas
como Metrovacesa, Reyal Urbis y
Martinsa-Fadesa refinancien su
deuda y pongan a la venta activos.

Realia, filial de FCCy Caja
Madrid, es la compafiia del
sector que se encuentraen
mejor situacion

EV LUCI(')N DEL GA

GAV Valcr brute de activos. LTV Valar deuda sobre activos. En mlllones de auros

~Variacion anual -
GAY 2007

GAV 2007

LTV 2007 - LTVO3/08  ©

- Promotoras

ReyalUrbis
__Martinsa-Faclesa

De las cotizadas, Metrovacesay Co-
lonial son las tmicas que todavia no
han refinanciado su deuda. La tni-
ca excepeién en el sector, segin BB-
VA, es Realia, que goza de una sa-
neada situacién financiera (hay que
decir que el banco participo en la sa-
lida a bolsa de la inmobiliaria).

Informe del BBVA

Segin el tltimo informe del BBVA
sobre el sector, todavia queda reco-
rrido a la baja para las compatiias,
ya que se veran afectadas por la
desaparicién de operaciones de
venta de suelo, fuertes caidas de la

T5400%  5I0%
57,20% 7370%

0.70% 300%  3300%
RN BB RESERECH

demanda de viviendas, escasez de
recursos para hacer frente a los
gastos financieros y fuerte restric-
ci6n del crédito promotor. Los dos
indicadores més adelantados de
actividad en el sector (preventas y
visados) siguen mostrando fuertes
caidas

Las preventas en las inmobilia-
rias cotizadas cayeron un 65% de
media hasta marzo, lo que supone
un descenso respecto a niveles de
2006 del 90%. Estos datos mues-
tran claramente cémo la demanda
de vivienda por parte de las fami-
lias se encuentra précticamente pa-

ralizada tanto por el empeoramien-

' to de los niveles de accesibilidad

com6 por un fuerte detetioro de las
expectativas. Segiin la entidad que
preside Francisco Gonzdlez, du-
rante el ejercicio 2008 se seguiran

- viendo cafdas superiores al 50% te-

niendo en cuenta que después del
verano de 2007 las preventas caye-
ron de forma importante.

Ademés, todo apunta a peor por-
que los datos de visados de casas,
que anticipala actividad futura, son
los peores desde hace muchos
afios. Segtn los tiltimos resultados
publicados, hasta abril, en lo qué va
de afio han descendido un 56%6.

Los activos en renta en zonas
prime de Madrid y Barcelona de
las inmobiliarias cotizadas sigue
reflejando una cierta fortaleza. Las

§ Detodas las compafiias en
holsa, Metrovacesay Colonial
son las tinicas que no han
refinanciado su deuda

rentas han subido un 4,75% en Ma-~
drid y en Barcelona en el primer
trimestre de 2008. Esta subida uni-
da a unos niveles de ocupacién del
95% y tasas de inflacién altas hace
que los ingresos por patrimonio de
las inmobiliarias siga creciendo. La
situacién es mas complicada para
empresas, como Colonial, que es-
tan inmersas en un proceso de
desinversién de activos, ya que el
aumento de las rentas afecta nega-
tivamente al valor de los activos.

www.negocios.com

Mas informacion del sector en la pagina
web de LA GACETA. -

Gastar dinero en patrocinios

deportivos, un lujo de otras épocas

“Hoy termina el
contrato de Fadesa
con el Deportivo, que
no va a renovar. No
es la Ginica empresa
que lo deja.

LT

En los Gltimos afios, el sector
inmobiliario ha participado
de los éxitos de equipos es-
pafioles de fiitbol, balonces-
to, balonmano e incluso For-
mula 1, al convertirse en sus
patrocinadores. Eran bue-
nos tiempos, Las inmobilia-
rias vivieron unos afios do-
rados donde se vendia todo
sobre plano y ganaron dine-
ro por doquier. Muchas
apostaron por el depoite y
plasmaron en las camisetas
su logotipo. Sin embargo, la
situacion actual de crisis ha

obligado a muchas empre-
sas a dar carpetazo a los pa-
trocinios, cuyos beneficios a
largo plazo son dificiles de
valorar, y destinar su inver-
sién a bienes tangibles.

Martinsa Fadesa es la dlti-
ma de una larga lista de pro-
motoras immnobiliarias. La
empresa que preside Fernan-
do Martin finaliza hoy su
contrato con el Deportivo de
La Corufia, que dirige Au-
gusto César Lendoiro. Segin
fuentes de Martinsa Fadesa,
la inmobiliaria no ha negocia-
do otro contrato, por lo que el
Deportivo tendrd que bus-
carse otro patrocinador para
la proxima temporada.

Inicio del contrato

En agosto de 2001, la promo-
tora gallega Fadesa, ahora
Martinsa-Fadesa, se com-
prometié a estampar su lo-
gotipo en Ja camiseta y en la
sala de prensa del Deportivo

de La Corufia. La crisis in-
mobiliaria y el hecho de que
la constructora ya no es ga-
llega, después de que en
2006 el madrilefic Fernando
Martin comprara la compa-
fifa a Manuel Jove son algu-
nos de los motivos para
abandonar el patrocinio.
Dentro de los sponsor de
fiathol, la inmobiliaria Res-
taura no renovaré la proxi-
ma temporada con el
Osasuna, y Llanera, que en
octubre entré en concurso
de acreedores, tampoco lo
hara con el inglés Charlton.
En Baloncesto, Polaris
World dejara de vestir la ca-
miseta del equipo de balon-
cesto de Murcia, en 1a ACB,
aunque seguird con su equi-
po internacional de motoci-
clismo, que participa en los
mundiales de 125¢cc y 250ce.
La inmobiliaria catalana
Akasvayu también deja su
apovo al club de baloncesto

Akasvayu Girona y Capitol
al equipo de baloncesto ACB
Valladolid. = -

Las que no tiran l1a toalla
Por otro lado, hay algunas
que todavia siguen adelante
con sus planes de patrocinar
equipos deportivos. Por
ejemplo, la vasca Turbentia
con el equipo de baloncesto
local; Rayet, también en ba-
loncesto con el club de Gua-
dalajara; Inmobiliaria
Obrascampo que patrocina a
la Unién Deportiva Almeria;
Hercesa con suapoyo a equi-
pos discapacitados de balon-
cesto; Grupo Pinar con Fer-
nando Alonso en Formula 1;
Domingo Diaz de Mera con
el Balonmano de Ciudad
Real y Francisco Hernando,
El Pocero, con el equipo de
motos KTM Onde 2000.
También sigue adelante
Look & Find con la Selec-
cién espafiola.

Llanera :

Lianera Inmobaharsadto el

saltoala figa de futbol eu-

ropeaen2005- patroci-
nando al equipe inglés de.
fatbol Charlton, ,eonun

.d euros alafio,

Re‘sta‘ura' :
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El bache inmobiliario también tiene consecuenclas en’el ambito del deporte profeslonal

La crisis dela construccion extlende

sus efectos al negocio del fiatbol

Valencia y Mallorca buscan nuevos accionistas y el Celta._vrve la quiebra técnica

CONCHI LAFRAYA
Madrid ~ -

La crisis en el sector de la cons-
truccién salpica a los equipos de
fiatbol. Desde finales de los seten-
ta, los grandes clubs de fithol
han sido escenario del ascenso so-
cial y econémico de constructo-
res e inmobiliarios. Jests Gil (At-
lético de Madrid), Josep Lluis
Nufiez (Barga) ¢ Florentino Pé-
rez (Real Madrid) fueron la pri-
mera generacion que anunciaba
lallegada del sector al mundo del

fitbol, generallzada después in- -

cluso en clubs mas pequefios con
el boom del ladrillo. Ha sido el ca-
s0 de entidades como el Osasuna,
Recreativo de Huelva, Valencia o
Mallorca, Hoy, la crisis del sector
ha puesto contra las cuerdas a los
presidentes de algunos clubs.

El constructor
Juan Bautista Soler, con un 37%
del capital del Valencia, lleva me-
ses negociando con el ex presi-
dente de Telefénica, Juan Villa-
longa, la venta de su participa-
cidn. Las negociaciones se en-
cuentran en punto muerto por-
que no se ponen de acuerdo con
el precio. El Levante, descendido
a Segunda Division esta tempora-
da, acaba de vender el 70,3% de
las acciones a un grupo inversor
cuyo nombre no se ha desvelado
para salir de los nlimeros rojos.

Otros equipos han capeado
peor la crisis financiera y se han
visto obligados a presentar con-
curso voluntario de acreedores
(antigua suspensién de pagos) pa-
ra no desaparecer. Es el caso del
Celta de Vigo, que lo hizo el pasa-
do 10 de junio. El Mallorca esté a
la espera de lo que diga el juez
los proximos dias, ya que su pro-
pietario, Vicen¢ Grande, con un
93% del capital, se vio obligado a

que su grupo inmobiliario, el ma- - -

yor de Baleares, se acogiese esta
semana la ley concursal por aca-
rrear una deuda cercana a los
700 millones. Las acciones del
Mallorca estdn pignoradas, es de-
cir, depositadas como garantia
de una filial del grupo inmobilia-
rio, con lo que su futuro esti en el
iire y no se descarta la venta.

No es la primera vez que los
zlubs acuden a esta préctica para
salir de la quiebra técnica. Ante-
riormente lo hizo Las Palmas, el
Malaga CF o el Sporting de Gi-
jon. También rondé por la cabe-
za de los directivos de la Real So-
ciedad de San Sebastian.

Otros, antes de tirar la toalla,
han preferido colgar el cartel de
“se vende”, como es el caso del
club Logrofiés. El Valladolid FC

valenciano

puede estar pensando en-seguir
los mismos pasos. El objetivo es
siempre el mismo: sanear la cuen-
ta de resultados.

En Espafia, la mayor parte de
los equipos de fitbol estd en ma-
nos de grupos empresariales de

origen familiar que entraron en
su capital mediante ampliacio-
nes a raiz de la ley del Deporte
promulgada hace 18 afios. Otros
cuentan con el respaldo de las di-
putaciones provinciales y los de
menor categoria reciben ayuda

de otros org*amsmos pubhcos de
cardcter municipal. :

Real Madrid, Barca, Osasuna ¥y
Atletic de Bilbao son clubs de so-
cios que se rigen por sus propios
estatutos y no pueden ser vendi-
dos. El resto de los equipos son
susceptibles de cambiar de accio-
nistas. En otros casos, los cons-
tructores no han acabado senta-
dos en el palco y se han limitade
a patrocinar la indumentaria.

La constructora cantabra
Seop, primer accionista y spon-
sor del Racing de Santander, se
acogid en su dia a la ley concur-
sal. Algo similar le sucedié al gru-
po. promotor Labaro, uno de los
patrocinadores de la seleccidn es-
pafiola. Otras, como Restaura,
han corrido mejor suerte. Patro-
ciné al Osasuna por si saltaba a
algin campeonato eurapeo ¥y
aunque no lo logré se ha manteni-
do en Primera. O la empresa
Martinsa-Fadesa, que patrocina
al Deportivo de La Coruda.

INMOBILIARIO EN APURGS"

Juan Bautista Soler,
que tiene el 37% del
Valencia, lleva meses
tratando de vender

DESCENSOC CON CAMBIOS

El 70,3% del Levante,
caido a Segunda,

ya ha sido adquirido
por un grupo

El fitbol mueve pasiones, pero

su gestion implica importantes -

riesgos econdmicos. Pere Vifio-
las, consejero delegado de Riva y
Garcia, explica que, ademds de ha-
cer las cuentas, surgen imprevis-
tos que las descabalan. Y se pre-
gunta: “;Quién iba a pensar que
el Zaragoza iba a'bajar a Segunda
Division esta temporada?”,

Nicholas Walter, de la firma .

Socios Financieros, subraya que

“este mercado es nuevo en Espa-
fia, pero en Inglaterra se han ven-
dido varios equipos e, incluso,

han salido a bolsa”. ;
" En el Reino Unido el Chelsea

fue adquirido hace un par de
afios por el magnate ruso Roman
Abramovich, mientras que el can-
tante Elton John fue durante la
década de los ochenta duefio y se-
fior del equipo britdnico Wat-
ford. ;Quién serd el proximo ges-
tor en saltar al terreno de juego,
con los riesgos que conlleva?e

_ contratos y fichar jugado-

_partidos televisados. E1

1

- su dia el Real Madrid en

. Alguns
tratado de dar pelotazos

Unmercado
~ peculiarde ..
intangibles

= A la hora de vender un
equipo de fitbol es dificil
fijar un precio. La clave’

es: seomo se valoraun
club deportivo? Jaime
Hernindez-Soto, socio

del fondo MCH, comenta
que es complicado hacer
una valoracién “porque

se estan comprando in-
tangibles”. Hay que tener
en cuenta que los sueldos
multimillonarios de los
jugadores van a la cuenta
de resultados como un
coste fijo, mientras que

los gastos variables son -
muy bajos v dificiles de
reducir. Ademas, cada

afio hay que renovar los
res, con lo que resulta "y
dificil meter Ia tijera pa-
ra reducir costes. Los
ingresos llegan por varias
vias, entre las que desta-
can la recaudacidén de los
abonos y las entradas
vendidas en taquilla, el
merchandising y los dere-
chos de imagen en los

patrocinio en la indumen-
taria es otra via de ingre- <./
s0s, cuya cifra guarda
celosamente la mayor
parte de los equipos.

os gestores han

con las instalaciones. Los
estadios de fiitbol se han
quedado enclavados en el
centro de las ciudadesy .
los accionistas promue-

ven operaciones inmobi-
liarias especulativas para
vender los terrenos con’
plusvalias. Una venta de
este tipo estd ejecutando

el Atlético de Madrid en .
el Calderén. O lahizo en -

la antigna Ciudad Depor-
tiva, donde entrenaba el
equipo blanco, en plena
Castellana. Sea como sea, ..
cada uno busca la rentabi-" |
lidad bajo distintas for-
mulas. El Real Madrid ha
permitido la instalacidn
de tres restaurantes en el ;.
Bernabeu, como en otros
estadios europeos.
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DEBE A LOS JUGADORES DOS MESES Y LOS DERECHOS DE IMAGEN DE TODA
LA TEMPORADA

El Akasvayu Girona no cobra

El Akasvayu Girona atraviesa una crisis
econdrmuca que ha llevado a no cobrar a
los jugadores y el cuerpo técnico, A
todos los integrantes del equipo se les
debe, al menos, dos meses de sueldo y
los derechos de imagen de toda la
temporada. La situacion dentro del
equipo es tensa y dificil, aunque no han
querido hacer publico lo que pasa. Y es
que en la ACB vy la Adecco LER Oro hay
varios equipos con problemas de cobro,
pero ninguno estd tan arriba ¢como el
Akasvayu.

El elub catalan vive una situacion economica dificilisima, con un agujero en el presupuesto
que ronda |os seis millones de euros. Asi, jugadores y cuerpo técnico llevan recibiendo su
sueldo con retraso desde el comienzo de la temporada, aunque la campaiia pasada ya hubo
algunos problemas de este tipo.

La plantilla no lo gquiere hacer pablico

Los jugadores del Akasvayu Girona no han queridoe seguir el ejemplo del equipo de fithol de
la ciudad, que si publicitd los retrasos en el cobro de sus néminas esta misma campana. En el
momento en que los futbolistas llevaban tres semanas de retraso en el cobro de sus néminas,
los jugadores gerundenses ya acumulaban dos meses sin ser pagados, Los que peor 1o tienen
son Arriel MeDonald y Brankoe Cvetkovie, con contrato la prixima termporada en Girona,
ademas de Pedro Martinez, el entrenador, que también seguiria.

La actitud del equipo ha sido siempre correctisima. Ahi esti su lucha por el sexto puesto en
la ACB, su clasificacidn para la Copa del Rey y su subcampeonato de la Copa ULEB, que

configuran la mejor termporada de la hustona del elub.

Akasvayu, en el alero

La promotora inmobiliaria Akasvayu es duefia (tiene casi el 80% de las acciones),
patrocinadora y preside el C.B. Girona en la persona de Josep Amat. Ya lleva tiempo
pidiendo ayuda a empresanos lecales para que entren al ¢lub, pero de momentoe no lo han
conseguido. Fuentes consultadas hablan de que mas de la mitad de la deuda del club
gerundense s¢ ha generado desde que la promotora comprd al Girena, en el verano de 2003,



