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Marcasy deporte
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Marcasy deporte,
juego de listos

Derechos de imagen, patrocinios de equiposy
competiciones, retransmisiones, haming, ambush
marketing... La relacion entre las marcas y el deporte es
complicada, pero no pueden vivir el uno sin el otro

Por Roman Bellver
3 @Romanbellver
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| deporte es un so-
porte tan extraordi-
nario para las mar-
cas que los empla-
zamientos son cada
vez mds caros». La

frase es de Patricia Moyersoen, abogada es-
pecializada en deporte. Pero la letrada pa-
risina subraya a continuacién que la espe-
culacién econémica ha provocado el efecto
inverso al segmentar el mercado: «Los orga-
nizadores de las competiciones se apropian
de muchos espacios. Por ejemplo, a partir
de una cierta fase de la Champions League,
la UEFA pide un clean stadium para colo-
car a todos sus patrocinadores. Entre equi-
pos, jugadores a titulo individual y organi-
zadores, las marcas ya no estdn solas y tie-
nen dificultades para no encontrarse con su
competencia».

Este fenémeno ha provocado, segtn ella,
que el modelo del naming de los estadios
esté abocado al fracaso: «No ha funciona-
do en Francia porque las marcas se dieron
cuenta de que incluso con el naming se iban
a encontrar con la competencia en las vallas
publicitarias, las camisetas, la television...
;Para qué pagar tanto por un naming? Es
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EL PODER
DEL AMBUSH

MARKETING

2.000

INFRACCIONES

P Seglin datos facilitados por la FIFA, se

detectaron 5.000 infracciones en todo el
mundo durante el Mundial de Brasil 2014,
con un total de 129 ofertas comerciales no

autorizadas. Unas cifras que suponen un
incremento de un 54% respecto al Mundial

anterior.

3970

MASTERCARD Y EL MUNDIAL
P El 35% de los britanicos asociaban
Mastercard al Mundial de Brasil, segtin un
estudio de Global Index. Toda una proeza del
ambush marketing, ya que el patrocinador
oficial del evento era Visa.

una ilusion total». Tras citar el ejemplo del
estadio nuevo de Le Mans, ahora en manos
de una ciudad que no sabe qué hacer con
él tras la disolucién del club, Patricia Mo-
yersoen es tajante y no cree tampoco en la
férmula de entregar la construccion de un
estadio a una empresa a cambio de su explo-
tacion: «En Francia no existe ningtin esta-
dio rentable. Los costes de funcionamiento
y mantenimiento son enormes y el nimero
de eventos es finalmente reducido, y mas
con la cantidad de partidos que exigen un
clean stadiumy.

Los derechos de imagen

Mas alld del dudoso invento del naming o
de las excesivas expectativas de los equipos
con sus patrocinadores, las marcas siempre
quieren mads, hasta el punto de convertirse
en accionistas de algunos equipos para au-
mentar su notoriedad, como Qatar con el
PSG. Incluso asumen el patrocinio de un
equipo cuya estrella representa a su compe-
tencia: Nike patrocina al FC Barcelona, cuya
estrella es Messi, imagen de Adidas. El pro-
blema se presenta a la inversa en el Real Ma-
drid con Cristiano Ronaldo. Un reparto mds



THERES N,GREATER DANGER THAN PLAYENG IT SAFE.

NIKE, ESTRELLA DEL MUNDIAL
140 millones de reproducciones
Sin ser patrocinador oficial, Nike logré ser
una de las cinco marcas mas asociadas
al pasado Mundial de Brasil. Sus videos
Nike Football sumaron 140 millones de
reproducciones en Youtube.

que asumido, debido a la realidad econé-
mica, tal y como apunta Patricia Moyer-
soen: «A un club le saldria demasiado ca-
ro asegurarse que un jugador sélo lleve
las marcas del equipo. Por eso se abordan
esos temas cuando un jugador firma por
un club, para evitar conflictos de intereses
entre los sponsor del club y del jugador».

Lejos de entorpecer los traspasos, las
marcas también favorecen fichajes de ju-
gadores por determinados equipos a tra-
vés de los derechos de imagen, tal y co-
mo apunta el abogado valenciano Juan de
Dios Crespo: «En su dia, el PSG utilizé a
Nike como forma de pago en concepto de
salarios para fichar a Ronaldinho. Poste-
riormente, Nike contribuy6 a su llegada al
FC Barcelona». Patricia Moyersoen con-
firma esa influencia de las marcas: «Mu-
chas carreras de jugadores se construyen
con los derechos de imagen. Neymar es un
claro ejemplo; con Nike consigui6 seguir
formandose en Brasil para dar el salto al
futbol europeo en el momento adecuado.
Todo es perfectamente legal, mientras no
se influya sobre una competicién o la ali-
neacién de un equipo».

Pero Hacienda investiga esos derechos

PARASITARIO E IMPARABLE
En la pagina anterior, las chicas expulsadas
del estadio por la FIFA por promocionar a
Bavaria en el Mundial de Sudéfrica. Arriba,
Messi, imagen de Adidas, competidor de
Nike, que patrocina al Barga; el caso es
inverso con Cristiano y el Real Madrid. A
la izquierda, Keylor Navas y la polémica
aparicién de la marca de sus calzoncillos
durante su presentacion. A la derecha,
Linford Christie con sus lentillas marcadas
por Puma en los Juegos de Atlanta de 1996.

de imagen. Desde 1997, cualquier deportis-
ta en Espana tiene derecho a que el 15% de
sus ingresos sea en concepto de imagen de
marca. En Espania, los derechos de imagen
tributan al 28%, pero un deportista puede
crear una sociedad de imagen en Holanda
o Luxemburgo, donde se tributa cinco ve-
ces menos por este concepto. Para Juan de
Dios Crespo, «Hacienda deberia fijarse en
si el deportista utiliza su imagen y gana di-
nero con ella. Hace 10 afios, la imagen de
Iniesta valia poco y ahora vale mucho. Esto
es muy variable».

El deporte es tan imprescindible para las
marcas, que éstas van mds alld del mero
patrocinio. Recientemente, McDonalds y
Visa, sponsor de la FIFA, pidieron ptblica-
mente la dimision de Blatter tras los escdn-
dalos. Laurent Pernet, miembro de la agen-
cia suiza Tradamarca, considera que «se tra-
ta de una estrategia de comunicacién, con
mucho teatro, ya que los contratos tienen
clausulas que permiten la desvinculacion
del patrocinador si su imagen es dafiada
por determinados hechos. Atn asi, me sor-
prendio que, tras su dopaje, el ciclista Ri-
chard Virenque siguiera siendo emba- >
jador de Festina; quizds porque se trata
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Juan de Dios Crespo
«Las leyes no prohiben
el ambush marketing,
sino que alguien saque
provecho estando
cerca sin pagary

> de una persona con una imagen entra-
fable y cindida». Un claro ejemplo de
que las marcas quieren estar en el deporte,
pase lo que pase.

El marketing de emboscada

Todas las marcas quieren vincularse a los
eventos deportivos, y todo vale. Ser patroci-
nador oficial del Mundial de futbol, el even-
to mds visto del planeta, cuesta alrededor de
25 millones de euros. Sin embargo, muchas
marcas logran asociarse a los eventos sin ser
sponsor oficial. El método llamado ambush
marketing (marketing de emboscada) utiliza
referencias féciles de identificar para com-
pensar el hecho de no poder utilizar el lo-
gotipo de la competicién ni otros elementos
protegidos por el organizador.

Uno de los mejores ejemplos es el pro-
tagonizado por Pepsi durante los Juegos
Olimpicos de Atlanta 96. Al dia siguiente
de ganar el oro, la atleta francesa Marie-Jo
Pérec salié en un anuncio de Pepsi con el
siguiente eslogan: «Representante oficial de
una bebida no oficial. Veni, vidi, Pepsi». Pa-
ra Juan de Dios Crespo, no hay duda, todo
es perfectamente legal: «Es cierto que habia
sido campeona el dia anterior, por lo que
todo el mundo sabia cudl era la referencia,
y que el perjudicado es Coca-Cola, patroci-
nador oficial de los Juegos, pero el anuncio
no menciona la palabra Atlanta ni utiliza los
aros olimpicos».

Ahi reside la fuerza del ambush marke-
ting: prescindir de logotipos y enunciados
protegidos utilizando referencias féciles de
identificar. El abogado valenciano ide6 en
su dia, a peticién de Ruiz Mateos, entonces
presidente del Rayo, una campana utilizan-
do la imagen del madridista Raul Gonzalez:
un jugador juvenil del Rayo, llamado Rail,
cedid su imagen al club, posando de espal-
das con una camiseta blanca (que también
son los colores del Rayo) y el nimero 7 ala
espalda junto al lema «;Y si Raul fichara por
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el Rayo?» junto al logotipo de Flan Dhul...

Frente a la creatividad ilimitada del
ambush marketing, existe una cierta li-
mitacién para protegerse legalmente. El
mejor ejemplo es el del caso Ferrero du-
rante el Mundial de Alemania de 2006.
La marca chocolatera, sponsor oficial de
la seleccion italiana pero sin ser patroci-
nador oficial del torneo, hizo una promo-
cion bajo el lema Germany 2006. E liti-
gio ante los tribunales bavaros tuvo como
consecuencia la anulacion de algunas pa-
tentes de la FIFA, al considerar que nadie
puede apropiarse del nombre de un pais
o de un ano del calendario.

La brecha ya estaba creada, hasta el
punto de que algunas marcas que practi-
can ambush marketinglogran mejores re-
sultados que los patrocinadores oficiales.
Segtin un estudio de Global Index, cua-
tro de las cinco marcas mas asociadas al
Mundial de Brasil no eran patrocinado-
res oficiales del evento. Se trata de Con-
tinental, Beats, KFC, Nike y Bridgestone.
En el caso de la marca de ropa deportiva,
sus videos Nike Football para el Mundial
superaron los 140 millones de reproduc-
ciones en Youtube.

REVOLUCIONO
EL FUTBOL.

MouU No @ pep si

MOURINHO Y GUARDIOLA, ‘GRATIS’
Aprovechando la visita a Argentina de
Guardiola para unas conferencias, Pepsi
utilizé su rivalidad con Mourinho.

Otra gran ganadora de una cita mun-
dialista fue la cerveza Bavaria, cuatro
afios antes, en Sudafrica: 32 chicas ho-
landesas rubias vestidas de naranja, co-
lor de su seleccién nacional, promocio-
naron la marca de cerveza quitdndose
la ropa en el estadio durante un partido.
«Las leyes no prohiben el ambush mar-

keting, sino que esté alguien cerca aprove-
chdndose de la posicién que tiene sin ha-
ber pagado nada», asevera Juan de Dios
Crespo.

La UEFA y la FIFA han conseguido im-
poner leyes para prohibir que alguien es-
té en un radio de accién cuyos metros de-
penden de cada pais. Por eso, los policias
sacaron a las chicas de Bavaria del estadio
durante el partido, todo un premio para el
ambush marketing, ya que las imdgenes sa-
lieron en todo el mundo.

Derechos de retransmision

Segtn la FIFA, se detectaron 5.000 in-
fracciones en todo el mundo durante el
Mundial de Brasil 2014 (54% mds que en

. el Mundial anterior), con un total de 129

ofertas comerciales no autorizadas. Segun
un estudio de Global Index, el 35% de los

‘briténicos asociaban Mastercard a la Copa

del Mundo, cuando el patrocinador oficial
era Visa. Las pocas armas de los organiza-
dores para protegerse del ambush marke-
ting han llegado a tomar medidas tremen-
damente drasticas, algunas veces en
conflicto con la libertard individual.

Una erganizacion de sanidad re
que defiende un sistema sanitario p
eficiente y sostenible, con innovacion en

gestion y la especializacion de ser la
empresa lider en el modelo de
colaboragién publico privado.

Porque tu salud
también es la nuestra.

Responsable

riberasalud.com

2
% e o @riberasalud

'gribero saludgrupo
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Un claro ejemplo es la prohibicién de la FI-
FA alos jugadores de llevar cascos de mu-
sica que no fueran de Sony en el recinto de
la competicion; la medida, casi desespera-
da, fue provocada por el éxito de la marca
Beats by Dre, que logré asociar su imagen
al Mundial a través de los futbolistas.

Una medida que el abogado Ignacio Ala-
mar valora: «No me parece desacertado que
se prohiba en los recintos deportivos a los
jugadores el uso de productos identificados
con marcas facilmente reconocibles. El caso
de los jugadores de élite es similar al de las
peliculas o series que aprovechan para ha-
cer publicidad de determinadas marcas. Se
trata de publicidad subliminal que, como
tal, es desleal. Cuando un jugador sale al
terreno de juego es consciente o debe serlo
de que es el objetivo de miles o de millones
de espectadores».

La paranoia ante la publicidad sublimi-
nal llevé incluso al Real Madrid a moles-
tarse con su nuevo portero, Keylor Navas,
el mismo dia de su presentacion: el jugador
costarricense, accediendo a la cldsica peti-
cién madridista de besar el escudo de la ca-
miseta ante los medios de comunicacién, la
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Patricia Moyersoen
«El naming no ha
funcionado en Francia
porque la competencia
esta en las vallas, TV

y camisetasy

levanté dejando ver la marca de sus cal-
zoncillos... ;Despiste o premeditacién por
parte del futbolista y Calvin Klein? Con el
ambush marketing, todo es posible. Inclu-
so verlo cuando no estd, como en el dlti-
mo Mundialito de clubes: el nifio encar-
gado de entregarle a Benzema el premio
al mejor jugador del partido Real Madrid-
Cruz Azul tuvo que descalzarse segundos
antes a peticion de la FIFA por llevar za-
patillas Nike, competencia del patroci-
nador oficial Adidas. Por si fuera poco,
la creatividad en el ambush marketing ha
permitido sacar provecho de un evento

ROMAN BELLVER

desmarcandose de €l. Es el caso de la mar-
ca de ropa britanica Skins con su eslogan
«Auriculares, vendidos todos, como en la
FIFA» para promocionarse aprovechando
los escandalos de la FIFA, llegando incluso
a crear la web officialnonsponsor.com.

Sin embargo, no todo es indefension an-
te el ambush marketing, ya que las marcas
también son un medio de proteccién pa-
ra el deporte. Desde la sentencia Murphy
del Tribunal de Justicia de la UE, un pub
en Inglaterra puede retransmitir partidos
de laliga inglesa a través de una plataforma
griega sin ir contra los derechos de propie-
dad intelectual de nadie, al estar dentro del
mercado tinico europeo.

Segun el especialista londinense en pro-
piedad intelectual Gavin Lewellyn, las mar-
cas han permitido no dejar totalmente des-
protegidos los derechos de retransmisién:
«Los jueces han decidido que se pueden
proteger los derechos de autor sobre la in-
formacion que aparece en pantalla, asi como
los comentarios y las marcas. No se puede
proteger un partido en si, pero los organiza-
dores lo han conseguido afiadiendo las mar-
cas a las retransmisiones». @



