CAPITULO 2

LA MERCADOTENIA DE LOS PATROCINIOS EN EL DEPORTE

INTERNACIONAL

2.1 La Mercadotecnia de los Patrocinios Deportivos en los Juegos Olimpicos.

Organizar una competencia deportiva como los Juegos Olimpicos equivale a
desarrollar un gran esfuerzo en aspectos de administracion, operacién y sobre todo
econdmico, la remodelacion y construccion de las instalaciones en donde se llevaran a
cabo las competencias. ademas de agregar importantes adaptaciones y mejoras a la
ciudad cede como la red carrctera, hotelera y en gencral la infraestructura de
comunicaciones del pais organizador. delegar estas tareas Gnicamente a las autoridades
gubernamentales y el comité organizador de los juegos es una tarea casi imposible de

realizar.



Es por ello que a parir de los Juegos Olimpicos de los Angeles 1984, existe ¢l
programa TOP de Comercializacion Olimpica que ayuda a las instituciones
responsables de organizar los Juegos mediante generosas contribuciones de dinero a
cambio de ceder los derechos de poderse anunciar como patrocinador, socio o

proveedor Olimpico.

2.1.1 Los Juegos Olimpicos Invernales de Nagano Japén en 1998 (1)

Los socios alrededor del mundo pertenecen al programa de comercializacion
internacional organizado por el COI (comité olimpico internacional. Un nuevo contrato
es concluido cada cuatro ahos. con los juegos de Nagano y Sydney se constituye el
cuarto periodo. Los socios alrededor del mundo son los del nivel mas alto de patrocinio
olimpico y tienen el derecho de usar el simbolo olimpico y emblemas, mascotas y otras

marcas de juegos en su publicidad y actividades promocionales al rededor del mundo.

2.1.1.1 Patrocinadores de Oro

Bajo el programa de comercializacion del NAOC (comité olimpico de Nagano)
los patrocinios de oro son otorgados para el uso domestico de las marcas para la
publicidad y actividades promocionales. Los patrocinadores de oro son los

patrocinadores mas distinguidos, y sus derechos estan delimitados dentro de Japon.
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2.1.1.2 La Trayectoria Olimpica, las Actividades y Practicas Publicitarias de
los Proveedores y Apoyadores Oficiales de los Juegos Olimpicos de

Nagano.

e The Tokvo Marine and Fire Insurance Co.. Ltd. ( Compaiila de seguros
maritimos y de fuego de Tokio. limitada )

¢ Yamazaki Baking Co, Ltd.

e Pia Corp.

e Hanamaruki Foods Inc. ( Alimentos Hanamaruki incorporado)

¢ Marudai Foods Co., L.td. ( Compaiiia de Alimentos Marudai, limitada )

e Tokyo Gas Co., Ltd.

e Kokuyo Co.. Ltd.

s Corona Corp.

e Idemitsu Kosan Co, [.td.

+ JA Nagano Keizairen Co. Ltd.

¢ Hitachi Zosen Corp.

e Japan Airlines

¢ Bridgestone Corp.

¢ Mayekawa Mfg. Co.. Ltd ( Compafiia manufacturera Mayekawa, limitada )

» Oji Paper Co.. Ltd. { Compaiiia de Pape! Oji, Limitada )

¢ Brother Industries, Ltd. ( Industrias Brother )

¢ Snow Brand Milk Products Co., [.td. { Compaiiia de productos lactios marca

Snow, limitada )
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e Sankosha

Bajo el programa de comercializacién del NAOC, a los proveedores y
apoyadores oficiales le son otorgados el uso de las marcas en la publicidad y
actividades promocionales de los juegos. Aunque sus derechos son mas limitados que

los de los patrocinadores de oro.

Olimpiadas Mizumo & Nagano

Mizumo es el primer patrocinador de oro reconocido para los décimo octavos
Juegos olimpicos de invierno en Nagano. Este es un reflejo de la excelente reputacion
como patrocinador y proveedor oficial por varias olimpiadas de verano e invierno,

desde Toktio, Sapporo, Mosctl, Sarajevo. Seul, Albertville, Barcelona. y Lillehammer.

Mizumo ayuda a los juegos de Nagano con un conjunto de servicios, incluyendo

proveer uniformes para los miembros de la mesa directiva y voluntarios en la olimpiada.

Mizume disfruta de los siguientes privilegios como un patrocinador oficial de

maximo nivel en Japon.

El derecho a usar nombre oficiales ( incluyendo patrocinador y proveedor oficial

de los dectmoctavos juegos olimpicos de invierno, Nagano 1998.

Derecho a usar emblemas y mascotas.
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Derecho a usar materiales relacionados a la olimpiada.

Proveer productos y servicios en categorias contratadas.

UPS entrega articulos olimpicos a Nagano
UPS esta haciendo unas entregas emocionantes a los juegos olimpicos de
invierno de 1998, especialmente para el USOC (Comité Olimpico de los Estados

Unidos.

He aqui un ejemplo de lo que UPS llevara para la USOC:
» 8,000 pins olimpicos
» Pantalones para esquiar
» 600 gorras
» 1.276 guantes
+ 610 bolsas
» Televisores
« 1.258 sweater
» Computadoras
« 1,200 cuellos de tortuga
* 496 camisas de lana
2,670 camisetas
* Banners

* Banderas
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Ademas 6,000 a 7.000 libras de parcas, chaquetas y abrigos seran enviados por
un aviéon de UPS desde Denver, Coloradoe EE.UU. a Nagano. Japdén antes de las

ceremonias de apertura.

UPS y los Juegos Olimpicos de Invierno
UPS distribuye un millon de mapas del area de Nagano; espectadores, comités
olimpicos nacionales, atletas y la prensa internacional reciben mapas multilenguaje de

UPS en los juegos de Nagano de 1998 impresos en francés, inglés y japonés.

UPS envia posters de san Valentin “entrega el oro™ de niflos menos afortunados,
nifics de todo Estados Unidos mandaran mensajes de “‘buena suerte” a sus atletas
olimpicos favoritos en febrero 14. UPS creo las postales “entrega €l oro” como parte de
su programa de legado de deportes olimpicos, una iniciativa filantrépica
proporcionando mas de medio milldn de piezas de equipo deportivo a nifios alrededor

del mundo.

Coca-Cola: Socio Mundial
Coca-Cola y los juegos olimpicos
Una asociacion de 80 arios
Desde 1928, la dedicacién de Coca Cola y su apoyo de los juegos olimpicos ha
crecido continuamente en visidn y profundidad. Como el socio olimpico continuo mas

antiguo, la rica historia de Coca-Cola no tiene igual. De hecho, Coca Cola ha
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demostrado su determinacion al movimiento olimpico, extendieron su contrato de

sociedad con el Comité Olimpico Internacional hasta el afio 2008.

Los juegos olimpicos de Amsterdam de 1928 marcaron el comienzo del
involucramiento olimpico de la compaiia, cuando un carguero llevé al equipo olimpico
americano y 1.000 cajas de Coca Cola a través del Atlantico. Justo cuando Coca Cola

hizo su debut olimpico.

Desde entonces, La compaiiia Coca Cola ha acelerado su involucramiento con ¢l
movimiento olimpico. Ahora una tradiciéon olimpica, primero aparecié en los juegos de

invierno de Calgary en 1988.

En los juegos olimpicos Centenarios en Atlanta, el lugar de nacimiento de Coca
Cola. la compania estableci0 “la ciudad olimpica Coca Cola”, una atraccion
emocionante. de alta tecnologia. interactiva que permite a cientos de miles de fanaticos

olimpicos de todo el mundo compartir la experiencia olimpica.

El apoyo de la compania Coca Cola a los juegos olimpicos de invierno incluye

proporcionar un servicio de bebidas de alta calidad a atletas olimpicos y espectadores.
En 1998. igual que en los Gltimos 70 afios de su involucramiento olimpico, Coca

Cola aspira a hacer una experiencia olimpica especial y inica para todos aquellos que la

sienten,
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Kodak: Socio Mundial
Camara fotografica y los juegos olimpicos

Tradicion de excelencia de mas de cien afios.

Kodak esta orgulloso de haber estado involucrado con el movimiento olimpico
moderno desde su comienzo. A través de los afios, la participacion olimpica de Kodak
ha crecido exponencialmente desde publicidad en ¢l libro oficial de resultados en
Atenas en 1896. hasta abastecer pelicula a los fotégrafos profesionales en Paris en 1924,
hasla abastecer todas las necesidades fotograficas y de digitalizaciéon de imagenes de la
* familia olimpica en Atlanta en 1996. Como el patrocinador oficial de imagenes de los
juegos olimpicos de Nagano de 1998, Kodak hard lo mismo, ofreciendo una amplia
gama de servicios tradicionales y de digitalizacion de imagenes:

e Distintivos o gafetes con foto. Usando la ultima tecnologia de imégenes, Kodak
proveera elementos clave a los programas de acreditacion de los juegos.

e Centro Profesional de Imagenes. Profesionales de Kodak operaran un centro de
imagenes de tecnologia de punta para periodistas acreditados revelando peliculas,
escudrifiando imagenes e imprimiéndolas en impresoras digitales o transmitiéndolas
por todo el mundo.

e Imagenes Mcddicas. El sistema Ektascanx de Kodak ayudard a acelerar las
radiografias de diagnodstico de atletas lastitnados a radidlogos para un rapido

diagnostico o consulta.
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e Ventas en el lugar. Kodak ofrecera recomendaciones de fotografia v vendera

peliculas a fotografos aficionados en varios kioscos Kodak dentro y fuera del lugar

oficial de los juegos.

IBM: Socio Mundial
IBM y los juegos olimpicos

Patrocinador mundial de tecnologia de informacién

Los esfuerzos y logros han sido recompensados con el honor de ayudar en 17 de
los 20 juegos olimpicos desde 1960 como patrocinador de tecnologia de informacion. El
comité Olimpico Internacional también ha designado a IBM como Patrocinador

mundial de tecnologia de informacion del COI y de los juegos olimpicos hasta ¢l afio

2000.

Para los Juegos de Nagano. IBM planea construir los siguientes sistemas:

1. Sistema de Resultados para ingreso de resultados, calculacion y distribucién

2. INFO'98 para proporcionar a la prensa y personas relacionadas con los juegos con
informacion, como el récord de juegos pasados, informacion climatica, de trafico. y
un sistema de E-mail,

3. Sistema de administracion de los Juegos para verificar la calificacion de los

participantes de los juegos. para administrar alojamiento. transportacion y otros

servicios.
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4. Sistemas corporativos para administracién financiera, de nomina/personal,

administracion, asistencia de trabajo de oficina y demas.

En noviembre de 1996, el Comité Olimpico de Nagano designé a IBM como su
proveedor de sistemas de informacion de Internet oficial. Desde entonces, IBM ha
desarrollado y operado el servidor oficial de Internet para los juegos olimpicos de

invierno de 1998,

John Handcock: Socio Mundial

John Handcock vy los juegos olimpicos.

Perseverancia. Ambicidn. Dedicacidn. Estas palabras son a menudo asociadas

con los juegos olimpicos.

No es sorpresa que John Handcock haya extendido su patrocinio mundial de las

olimpiadas hasta los juegos del 2000.

(Porque el gigante de los servicios financieros queria entrar en la

comercializacién en deportes?

“Cuando piensas en los juegos olimpicos, piensas en ganar’™ dice D" Alessandro.

“Estamos haciendo equipo con los eventos deportivos mads vistos en el mundo. Eso
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significa que los anuncios de John Handcock seran los mas vistos en el mundo. Y eso

significa mayores ventas y conocimiento de marca para la compaiiia.”

“John Handcock ve su patrocinio de los juegos olimpicos como una estrategia de
comercializacion a largo plazo que aspira a sostener los esfuerzos promocionales y de

comercializacion de cada negocio en la compafiia.”™

D’Alessandro ve que el patrocinio se compensa en muchas formas:

* Imagen -- John Handcock se convirtié en patrocinador olimpico para mejorar

su imagen y ayudar a posicionar a su fuerza de ventas como lideres en su comunidad.

» Ventas -- John Handcock usa los juegos olimpicos para ayudar a la fuerza de
ventas de la compafiia e incrementar ventas. Cuando la compaiiia ofrecié un viaje a los
juegos de Lillehammer, Noruega en 1994 como un premio a los mejores productores de
ventas, el numero de calificados para el viaje anual salté 47 por ciento. Combinado con
cuotas mayores, eso significo un incremento de $30 millones de ddlares en ventas para
la compania.

» Conocimiento -- John Handcock disfrutd de un incremento neto del 21 por
ciento en consideracion de compra como resultado de su agresiva campaiia publicitaria

después de Lillechammer.
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Panasonic; Socio Mundial
Panasonic y los juegos olimpicos
Matsushita Electric Industrial Co, Ltd. , La cual es bien conocida con sus marcas

[

“Panasonic”, “Technics”, “Quasar”, “ y “National”™. Ha mantenido la filosofia de los

juegos olimpicos los cuales simbolizan paz mundial y amistad a través de los deportes.

Para ejemplificar este apoyo Matsushita ha participado en los juegos olimpicos
con tecnologia de punta en audio y video ( AV) desde que empezd el programa de
patrocinio mundial en juegos olimpicos de Calgary v Seul en 1998. El equipo variado
de Matsushita que va desde productos de consumo de AV hasta sistemas profesionales
han sido incorporados en estos juegos olimpicos y usados prominentemente en el

entrenamiento de muchos atletas.

En los juegos olimpicos de Atlanta, Matsushita Electric apoyo a los juegos
proporcionando una amplia gama de equipo y tecnologias incluyendo “Astrovision:

Pantalla grande de video™

Para las proximos juegos olimpicos de invierno en Nagano, Matsushita Electric
proporciona los medios y facilidades con las siguiente tecnologia de punta:

» Pantallas de video de gran escala

+ Sistema de sonido profesional

* Equipo variado de television/video/audio
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Matsushita esta comprometida a desarrollar no solo el equipo, sino también el
sistema de transmision basado en la tecnologia mas nueva de video digital. Esto
permitird transmitir imagenes nitidas a través de las televidentes en todos los rincones

del planeta.

McDonald’ s: Socio Mundial
McDonald’s y los juegos olimpicos

El Restaurante oficial de los juegos

En los juegos olimpicos de Atlanta, McDonald’s sirvié cientos de miles de

comidas para atletas representando 197 paises en cinco restaurantes en la villa olimpica

El compromiso de McDonald’s a los juegos olimpicos empezd hace casi 30 afios
cuando la compafifa envié por avién hamburguesas a los atletas americanos
compitiendo en los juegos de invierno de 1968 en Grenoble, Francia, después de

escuchar que extrafiaban la comida de McDonald's.

Samsung: Socio Mundial

Samsung y los juegos olimpicos

Samsung es la mas reciente compaiiia de unirse a los socios mundiales

olimpicos. Como el socio de equipo de radio comunicacion, Samsung proveera equipo
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de radiocomunicacién y apoyo para los juegos olimpicos de Nagano en 1998 y Sydney

en el 2000,

Comunicacion réapida, eficiente y confiable es un elemento esencial de los
juegos olimpicos, y pocas compaiiias son capaces de tomar esta tarea. Oficiales, atletas,
prensa, personal, voluntarios y visitantes de los juegos olimpicos seran proporcionados

con una comunicacion rapida, confiable y flexible.

La presencia de Samsung puede ser vista por todo el mundo. En solo 60 afios, ha
crecido hasta tener 230,00 empleados en el mundo entero y en 1996, alcanzo ventas
anuales por $92.7 mil millones de ddlares. Samsung esta bien establecido como un
productor lider de semiconductores y usara su involucramiento olimpico para

incrementar el conocimiento mundial de su equipo de radiocomunicaciones.

Desde que Samsung se convirtio en socio mundial olimpico en mayo 9 de 1997,
la compafiia ha estado planeando eventos relacionados con las olimpiadas y programas

de comercializacion con varios miembros de la familia olimpica.

Antes de su involucramiento olimpico actual. Samsung tenia una asociacioén con
el comité olimpico coreano y una historia de apoyo deportivo en general. Para los
Juegos olimpicos de verano de 1998 que se celebraron en Seul, Samsung, instald
infraestructura de telecomunicaciones para ser utilizada durante los juegos. La

compaidia es duefia de 13 equipos deportivos ( Futbol, Béisbol, Basquetbol varonil y
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femenil. Voleibol. Lucha, Rugby, Tenis de mesa varonil y femenil, Tenis, Badminton,
Golf v Ecuestre. Samsung es también un patrocinador oficial de los juegos asiaticos de

1998 en Bangkok, un evento organizado por el consejo olimpico de Asia.

NTT: Patrocinador dentro de los cuatro mas importantes

NTT Sistema de telecomunicaciones para los juegos

NTT. con sus demds compaiiias. esta dedicada a usar su reserva de conocimiento
{ know-how) y conocimiento experto en tecnologia para construir y operar ¢l servicio
de cadena de telecomunicaciones proporcionada por NAOC ( comité olimpico de
Nagano). y esta confiado de que por esto va a contribuir al éxito y significancia de los
juegos de Nagano.

Ademads, los juegos de Nagano han defendido la alta tecnologia, poniendo altas

expectativas en telecomunicaciones.

Toyota: Patrocinador de oro
Toyota
Carros olimpicos oficiales para los juegos
Toyota va a proporcionar carros oficiales para los juegos olimpicos de invierno

de 1998.
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Toyota. como proveedor de los carros oficiales. es honrado grandemente al jugar
un papel importante administrando los juegos olimpicos. Ellos también estan

conscientes de la importancia de su responsabilidad.

Seiko: Patrocinador de oro
Seiko:

Cronometro oficial de los juegos

La asociacion de Seiko con el movimiento olimpico se remonta a los juegos

olimpicos de Tokio de 1964, cuando primeramente sirvié como cronometro oficial.

Desde entonces. Seiko ha servido como cronometro oficial en Sapporo en 1972,

Barcelona en 1992 y Lillchammer en 1994.

La tecnologia del cronometro portatil de cuarzo desarrollado para los juegos

olimpicos de Tokio fue la base del primer reloj de cuarzo del mundo, lanzado al

mercado en 1969,
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Amway: Patrocinador de oro
Amway

Articulos de cuidado personal, de casa y suplementos nutricionales oficiales de

los juegos.

Después de fijar sus propias metas. cada persona trabaja duro en su propia
forma. y nacen sus propios sentimientos de realizacién. Esta es la idea fundamental de
las olimpiadas y sus deportes, y también es el espiritu de Amway Japdn. El apoye
entusiasta de las olimpiadas de Nagano como patrocinador de oro esta basado en la
filosofia de la compaiiia englobada en la mision de “Reconocer nuestra responsabilidad
hacia la sociedad y el medio ambiente global, y actuar como buen ciudadano

corporativo.

Apoyos de Amway a los Juegos Olimpicos:

s Amway Japon construyod la casa de bienvenida de las olimpiadas de Nagano de
Amway enfrente de la estacion JR de Nagano como una parte de sus actividades
para apoyar las olimpiadas de Nagano. Sirve de punto focal para obiener
informacion de las olimpiadas de Nagano y Amway Japon, y se espera que los
ciudadanos de la prefectura de Nagano y muchos visitantes a Nagano hagan
completo uso de esta "Casa Americana” de dos historias.

e Ademds de proporcionar informacion de las olimpiadas, la Casa de Bienvenida
exhibe productos de Amway como también informacién en Amway Japon y sus

actividades culturales del medic ambiente.
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El sistema de tratamiento de agua de Amway para las oficinas los equipos atléticos
de las olimpiadas de Nagano.

Un producto aprobado oficialmente de las olimpiadas de Nagano, los sistemas de
tratamiento de agua de Amway estan siendo propercionados a las oficinas de los
equipos atléticos de la villa olimpica.

El logo olimpico de Nagano exhibido en los productos de Amway Japon.

De entre los productos de Amway Japén. cuidado de casa (detergentes de ropa y
cocina) cuidado personal (cosméticos y articulos de bafio), suplementos
nutricionales y sistemas de tratamiento de agua los productos han sido
seleccionados como productos oficiales aprobados para los juegos olimpicos. Estos
productos se venden exhibiendo el logo de las olimpiadas de Nagano. ( El logo no
aparece en algunos productos.

Ventas de la “Coleccion Amway” de los bienes conmemorativos de las olimpiadas

de Nagano.

La coleccion Amway de las olimpiadas de Nagano presento productos con

disefios incorporando el logo olimpico de Nagano y las mascotas Snowlets. Esta diversa

coleccién incluye relojes de pulsera. tarros, camisas polo, paquetes de deporte, y

muchos otros articulos.
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Kirin; Patrocinador de oro

Kirin contribuyendo a la salud, placer y felicidad de personas en el mundo.

La conexidn de Kirin a los juegos olimpicos comenzé en 1990 cuando acepto el
patrocinio de la campaia “Gambare! Nipon!” { Vamos! Japon! . Desde entonces ellos
han apoyado consistentemente el crecimiento del movimiento olimpico en Japon a
través del patrocinio de los juegos de Barcelona de 1992 vy los juegos de Atlanta de
1996. Este apoyo ha continuado porque ellos reconocen que las aspiraciones del
movimiento olimpico van en la misma direccion que la creencia de Kirin. El
movimiento olimpico aspira a crear un mundo mejor y pacifico a través de su espiritu
olimpico que esta basado en entendimiento mutuo acompafiado de un espiritu de

amistad, solidario, de juego limpio y el fomento de la juventud basado en este espiritu.

Ademas. Kirin ha resuelto participar como patrocinador de oro de los juegos
olimpicos de Nagano. los juegos de invierno finales de este siglo y un puente al siglo
21. Varias campafias y eventos estdn planeadas para incrementar e] placer de los
clientes en su cerveza. Por ejemplo, van a lanzar una nueva lata de cerveza
incorporando marcas de los juegos, y hacer publicidad promoviendo atletas que quieren

llegar a los juegos olimpicos.
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Hachijuni Bank: Patrocinador de¢ Oro
Hachijuni Bank

Banco oficial de los juegos

Hachijuni Bank, como una compafiia lider en Nagano, jugé una gran parte en los
esfuerzos para ser antitridén de los juegos olimpicos de Nagano desde el proceso de
ofrecimiento, y como patrocinador de oro para los juegos, Activamente apoyo al comité
olimpico de Nagano y la operacion. para el éxito de los juegos. Hachijuni Bank, como
unico banco oficial para los juegos olimpicos de Nagano, abrira oficinas temporales
dentro de las instalaciones olimpicas. como en la villa olimpica, IBC, y MPC, durante
los juegos para proporcionar una amplia gama de servicios bancarios incluyendo
cambio de moneda extranjera y cambio de cheques de viajero. El banco proporcionara
los mismos servicios en muchas de sus sucursales existentes para beneficiar a visitantes

extranjeros. incluyendo el perseonal de los juegos.

El banco, junto con Jos otros miembros de la comunidad, seguira

proporcionando apoyo para el éxito de los juegos olimpicos de Nagano bajo su

principio: ** juntos con la comunidad™.
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KDD: Patrocinador de QOro
KDD

Servicios de telégrafo y teléfono para los juegos.

El servicio internacional de Japon de telégrafo y teléfono Kokusai Denshin

Denwa (KDD) es un patrocinador orgulloso de las olimpiadas de invierno de 1998.

KDD proveera una variedad de servicios incluyendo cobertura de satélite global,
instalacion y mantenimiento del sistema de comunicaciones internacionales y por

supuesto, servicios de telefonia internacional.

KDD ha tenido una larga y relacion con los juegos olimpicos. La cobertura de
KDD de los juegos olimpicos de Tokio de 1964 fue la primer transmisién mundial via
satélite en la historia de los juegos. Desde entonces, KDD ha apoyado los juegos
olimpicos de Sapporo en 1972 y los juegos asiaticos en Hiroshima y un numero de otros

eventos deportivos internacionales.

VISA: Los juegos olimpicos de invierno de 1998:

Una guia de informacion de primera mano

Como socio Mundial de los juegos olimpicos de invierno en Nagano, Japon,

Visa queria hacer algo extra. Querfa darle una introduccién al pais que va a ser anfitrién

de estos juegos olimpicos. Primero, se mandd un grupo de periodistas y fotografos a
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Nagano para que obtuvieran la historia real de las preparaciones como también un sentir
por la belleza de la tierra y la cultura anfitriona de estos juegos.
Visa en los juegos olimpicos
Visa se asocia con los equipos de Hockey. de esquiar y snowboard de EE.UU.
Siabete a la montaiia con los equipos de EE.UU. patrocinados por Visa de

esquiar y snowboard en su sitio oficial.

Xerox: Socio Mundial
Xerox y los juegos olimpicos

“La compaiia de documentos”, Xerox, ha sido un patrocinador olimpico desde
1964, cuando la copiadora de papel normal era usada para imprimir siete copias por
minuto durante los juegos los juegos de invierno en Innsbruck, Austria. Desde entonces,

Xerox ha apoyado el movimiento olimpico dentro y fuera de los campos de juego.

A través de los afos. Xerox se ha convertido en una fuerza integral en la
impulsién los documentos procesadores de resultados para los juegos olimpicos. Xerox
ha probado nuevos preductos en estrictas situaciones olimpicos mientras disfruta de la
buena voluntad que genera el patrocinio olimpico. A través de su participacidén
olimpica. Xerox llevé el procesamiento de documentos en los juegos a un nivel mucho

mayor:
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< 1976 - Las copiadoras Xerox se convirtieron en un eslabon final crucial en un
nuevo sistema de tabulacion de resultados disefiados para poner los resultados en las

manos de los miles de las personas de prensa presentes en el menor tiempo posible.

+ 1984 - Las impresoras electronicas Xerox decbutaron en los juegos de Los
Angeles, significativamente aumentando la velocidad de salida del sistema de

resultados olimpicos.

* 1992 - Xerox establece un nuevo récord olimpico produciendo mas de 160

millones de paginas de material impreso.

* 1996 - Como uno de los primeros 3 patrocinadores, Xerox lleva la impresion
de resultados a un nivel de medalla de oro en Atlanta ordenando una fuerza de mas de
3.000 maquinas. incluyendo copiadoras a color, maquinas de fax, graficadoras

electrostaticas e impresoras laser capaz de imprimir mas de 100 hojas por minuto,

« 1998 - Xerox apoyé a los juegos olimpicos en Nagano proporcionando una
multitud de equipo incluyendo: una combinacion de copiadoras/duplicadoras en blanco
y nhegro y color; escudrifiadores electrénicos: Impresores de producciéon de la red
DocuTech: papel para copiadoras e impresoras; impresoras de color y blanco y negro;

maquinas facsimile y equipos multifuncionales.
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2.1.2 Los Juegos Olimpicos de Sydney 2000. (2)

La escenificacion de los juegos es la responsabilidad del comité organizador de
Sydney para los juegos olimpicos ( SOCOG. El gobierno de New South Wales se
encargd de los juegos y fue responsable de proveer lugares e instalaciones a través de la
autoridad olimpica de coordinacidon. Los juegos no serian posibles sin las compaiiias
internacionales y locales que han prometido su apoyo y bienes y servicios a través de la

asociacion de patrocinadores de Svdney 2000.

Hasta 10,200 atletas y como 5100 oficiales de 200 paises tomaron parte en 28
deportes. Fueron unidos por 15.000 de los medios, que proporcionaron varias formas de

cobertura para una audiencia mundial estimada en 3.5 billones.

Logisticamente. los juegos son enormes. Las oportunidades de empleo son
regularmente anunciadas. Miles de voluntarios fueron requeridos para ayudar a
mantener a los juegos. Ellos asistieron como interpretes, guias. y trabajando en los
centros de medios y de resultados. Los patrocinadores de tecnologia de los juegos
trabajaron en sistemas que trajeron resultados virtualmente instantaneos en los lugares,
a los medios y en ¢l Internet. Otros patrocinadores de los juegos comprometieron sus

productos, personas y recursos a los juegos.

Aproximadamente 5.5 millones de boletos fueren vendidos, con precios

razonables dandoles a los australianos la oportunidad de ver los eventos.
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La licitacion de los juegos de Sydney asegurd a todos los atletas y oficiales y
fueron subsidiados para viajar a este pais. Su arribo fue posible gracias a las aerolincas

socias del equipo milenario olimpico.

Todo esto costd dinero. Con los juegos presupuestados en $2.288 billones, el
compromiso financiero de SOCOG a los juegos de los atletas fueron respaldados por

algunas de las instituciones financieras y compaiiias de seguros lideres del mundo.

2.1.2.1 El Comité Organizador de Sydney Para los Juegos Olimpicos (SOCOG.

A Sydney se le otorgaron los derechos para ser anfitrion de los juegos de la
olimpiada numero XXVII por un voto de los miembros del comité olimpico

internacional ( COI) en Monte Carlo ¢l 23 de septiembre de 1993.

El COIl es la organizacion para el movimiento olimpico mundial. Es una
organizacién internacional. no gubernamental, sin lucro basada en Lausana, Suiza. La
licitacién de Sydney fue preparada por Sydney Olimpics 2000 BID Limited la cual fue
fundada por los sectores privados y publicos y trabajo en cooperacion cercana con el

comité olimpico australiano.

160



Cuando a Sydney se le otorgaron los juegos; se firmé un contrato de la ciudad
anfitriona entre el COIL, el consejo de la ciudad de Sydney y el comité olimpico
australiano. El SOCOG se establecid el 12 de noviembre de 1993 y se convirti6 en parte

del contrato de la ciudad anfitriona el 4 de febrero de 1994.

2.1.2.2 La Trayectoria Olimpica, las Actividades y Practicas Publicitarias de
los Proveedores y Apoyadores Oficiales de los Juegos Olimpicos de

Sidney.

La lista de los Patrocinadores Olimpicos de Sydney 2000 es la siguiente:
Socios Olimpicos:

Coca Cola. IBM. AMP, VISA, Telstra, BHP, FUJI XEROX, UPS, Westfield,
Ansett Australia Mac Donalds. Kodak. Energy Australia. Swatch, Samsung, Panasonic,

News Limited, Faifax. Time Inc. Magazines, Pacific Dunlop, Holden, John Hancock.

Co patrocinadores:
Adecco, Carlton & United, Artur Andersen, 2UE, Traveland, Bonlac Foods,

Reebok. Bonds, TAFE, Royal Australian Mint, The Pert Mint.

Proveedores Oficiales:

Lindemans Wine, Gerard Industries. Woolcott Research, Rogen Australia,

Saunders Design. Balsam Pacific.
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La bahia Homebush ya es un mejor lugar, gracias a miembro de! equipo de

socios olimpicos del milenio. Energy Australia.

El papel principal de Energy Australia fue proporcionar energia sin interrupcion
a todos los lugares. La experiencia de la compariia fue especialmente necesitada durante
la ceremonia de apertura de tres horas, la cual utilizé tanta electricidad como la de 3000

casas durante en el mismo periodo.

Otro miembro de equipo de socios olimpicos del milenio es BHP. Ei gran
austrahano entregd acero, materiales de construccion y servicios de ingenieria al

SOCOG y lugares olimpicos.

Coca Cola y McDonalds. como patrocinadores mundiales, proporcionaron

comida y bebidas.

Los productos de Coca Cola. incluyendo a Poweraid. jugos y Coca, fueron
dispensados en maquinas vendedoras y refrigeradores en la villa olimpica, en los
lugares y sitios de entrenamiento a atletas, voluntarios. oficiales y los medios. Eso es
entre 80.000 y 90.000 personas, con mas de siete millones de porciones posibles. Coca

Cola fue el proveedor exclusivo de refrescos al publico.
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McDonalds. como el restaurante oficial en la villa, proporciono 750,000
hamburguesas a atletas hambrientos desde sus tres dispendios. El mena completo de

McDonalds también estuvo disponible a una diversa gama de necesidades de atletas.

Amcor. como socio oficial de papel y empaque para los juegos olimpicos de
Sydney del 2000, proporciond su fina linea papel y cartén a las necesidades de SOCOG.
Amcor también proporciond las necesidades de empaque de SOCOG los voluntarios,

comidas, uniformes. y bolsas.

Pacific Dunlop ha recaudado los recursos necesarios para sus compaiias de
produccién apropiadas para desarrollar e integrar bienes y servicios vitales a los juegos

de Sydney 2000.

A través de Dunlop Sleepmaker, proporcionaron 22,000 camas para atletas,

oficiales de medios y técnicos, inciuyendo c¢amas hechas a la medida para

basquetbolistas v levantadores de pesas.

Bonds. una division de PDL. proporcioné mas de 500,000 articulos de ropa

casual para la fuerza de trabajo de los juegos.

Berlei. la division de ropa intima de PDL, proporciond ropa al equipo olimpico

australiano.
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Los guantes esterilizados y no esterilizados de Ansell seran fueron por los

equipos médicos de los juegos. Condones también fueron proveidos en la villa olimpica.

2.1.2.3 Socios Financieros

Para protegerse contra alguna perdida. El SOCOG se asegurd con un miembro
del equipo de socios olimpicos del milenio AMP. Juntos SOCOG y AMP han predecido
la mayoria, si no todos. de los eventos improbables que podrian pasar al principio y al
final de los juegos en octubre del 2000. Han juntamente desarrollado un programa de

seguros compresivo que enfrenta los riegos.

Westpac Bank ayudé al SOCOG a mantener sus finanzas proporcionando
servicios de banca ¢ inversiéon. Westpac también mantiene las cuentas bancarias del

SOCOG y el comité olimpico australiano.

Visa y John Handcock son patrocinadores internacionales que contribuyeron

mas que nada en efectivo para el mantenimiento de los juegos.
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2.1.2.4 Presupuesto de los Juegos

EL SOCOG presenté el presupuesto de los juegos olimpicos de Sydney del 2000
en mayo de 1997, El presupuesto de los juegos representd el pronéstico de los ingresos

y gastos asociados con la organizacion y puesta de los juegos olimpicos de Sydney del

2000.

El presupuesto pronostico un superavit de $42.7 millones de ddlares australianos
mientras que los ingresos presupuestados fueron de $2.331.5 millones de ddlares

australianos vy el gasto estuvo estimado en $2.288.8 millones de délares australianos.

El SOCOG también contribuyd con $369.6 millones de ddlares australianos al

gobierno de NSW por la renta de los lugares, reembolsos de construcciones v servicios,

incluvendo seguridad.

El presupuesto es el resultado de ocho meses de una detallada planeacion

operacional y revision, y fue aprobada por el COI en Monte Carlo €]l 21 de mayo de

1997.
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Grafica I. Presupuesto de los Juegos Olimpicos de Sydney 2000

Presupuesto de los Juegos AUD ( $m)
Ingresos

Patrocinios 828.8
Productos de consumo 61.1
Ventas de boletos 487.0
Derechos de Television 954.6
Total de ingresos 2.331.5
Gastos

Alojamiento , familia olimpica y medica 82.9
Ceremonias 373
Productos de consumo y servicios creativos 257
Oficinas ejecutivas y legal 60.7
Administracién financiera. de riesgo y proyectos 50.5
Recursos humanos. relaciones de comunicacion y comunidad 53.5
Logistica 439
Medios: Prensa y television 184.2
Patrocinios v comercializacién general 135.4
Deportes 78.2
Tecnologia, premisas y administracion 363.7
Boletaje 42.5
Relevo de antorcha, eventos y festival olimpico de artes 384
Transportacion y acreditacion 52.7
Administracién y seguridad de sitios 363.6
Sitios y ambiente 284.1
Villas 197.6
Voluntarios y uniformes 30.9
Contingencias 163.0
Total Gastos 2,288.8
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2.1.2.5 Tecnologia y los juegos

IBM obtuve los lugares y resultados para el mundo tan rédpido como le fue

posible.

Como un gran patrocinador, la contribucion de IBM incluyé proveer al SOCOG
de sus necesidades de computacion oficiales, asi como también proporciond el sistema

de los juegos. que entregaron los resultados de cada evento rapido y precisos.

Swatch midid y registrd los iempos y resultados de cada uno de los eventos.
Los datos se entregaron en los tableros ( proporcionados por Swatch) v a computadoras

de reporteros, via software de IBM.

Fuji Xerox proporcioné un servicio de copiado que puedo proveer 18,000 copias
de resultados y biografias de atletas dentro de 15 de cada evento. El papel fue 50 por
ciento reciclado - 50 por ciento derivado de fuentes sostenibles y 100 por ciento

australianas. manteniéndose con el tema de juegos verdes.

Los televisores en los lugares, y las dos pantallas gigantes dentro del estadio,

fueron proporcionadas por Panasonic.

Kodak proporciond el Centro de prensa principal ( usado por periddicos, revistas

y otros) con instalaciones para procesar peliculas y imagenes digitales. Kodak también
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provee el sistema de imagen de acreditacion que controla €l acceso a todos los sitios de

los juegos.

Telstra y Samsung proporcionaron entre ellos la mayoria de los servicios de
telefonia y comunicaciones de los juegos. Samsung proporcioné el equipo para las
comunicaciones moviles y por radio, mientras Telstra especificamente construyéd

infraestructura sofisticada de telecomunicaciones para darle servicio a los juegos.

2.1.2.6 Promociones de los Patrocinadores Olimpicos de Sydney 2000 en

Meéxico. (3)

En una entrevista realizada a César Velasco director de mercadotecnia de Visa
México. expreséd cinco beneficios para las firmas que fueron patrocinadoras en unos
Juegos Olimpicos: Exposicion Internacional. Asociacion de la marca por parte de sus
clientes con los valores olimpicos. crecimiento de mercado, y un sin fin de eventos

decorados con la imagen de la empresa.

En estos Juegos Olimpicos a diferencia de ediciones anteriores, no se realizaron
suticientes promociones. particularmente en las ejecuciones dirigidas a! consumidor
final a diferencia de olimpiadas como las de Barcelona 92 y Atlanta 96” esta situacidn
se atribuve a varias circunstancias como el hecho de que Australia estd a mas de 15

horas en avidon de México por lo que regalar viajes a este destino resultaba muy caro,
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ademas de que esa nacién no ofrece otros atractivos turisticos cercanos a ella que

llamen la atencion del publico para animarse a entrarle a un concurso 6 sorteo.

Sin embargo algunas compaiiias se dieron a la tarea de organizar promociones

como las que a continuacidn se mencionan:

Compaiiia: Adnet

Marca: Adnet.com.mx

Promocidon: Olimpiadnet

Socios Comerciales:

Cobertura: Nacional

Medios: TV. Radio. Prensa

Mecanica: Los participantes pueden llenar hasta tres quinielas diferentes en las que
pronostiquen qué paises ganaran las medallas de oro, plata y bronce en quince deportes
distintos de los Juegos Olimpicos, los ganadores seran aquellos que sumen mas puntos
(oro otorga cuatro puntos, plata dos y bronce uno)

Premios: Un automévil ultimo modelo, viajes, computadoras, agendas electronicas,

estéreos televisiones. rines de auto y relojes.
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Compaiiia: Coca Cola

Marca: Coca Cola

Promocion: Vasos Olimpicos

Socios Comerciales: Pegaso

Cobertura: Nacional

Medios: Radio y Puntos de Venta

Mecanica: Cuatro taparroscas u ocho corcho latas mas cinco pesos se canjean por un
vaso.

Premios: Un vaso olimpico. hay seis disefios diferentes.

Compaiiia: Samsung

Marca: Teléfonos celulares Anycall

Promocion: Vamos a Sydney

Socios Comerciales: Tusacell y Bital

Cobertura: Nacional

Medios: Radio y Puntos de Venta

Mecanica: Al adquirir un Anycall 6100 ¢ 620 se entra automaticamente en dos sorteos.
Premios: Dos viajes a Sydney todo pagado. televisores de pantalla plana, pantallas de

retroproyeccidn. aparatos DVD. camaras digitales etc....
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Compafiia: Visa

Marca: Tarjeta Poder Bital, Visa y Tarjeta Poder Bital y Visa Electron.

Promocidon: Vive las Olimpiadas.

Socios Comerciales:

Cobertura: Nacional

Medios: Radio. Correo Directo y Puntos de Venta

Mecanica: Todas las compras mayores de quinientos pesos, realizadas con las tarjetas
Poder Bital Visa. Poder Bital Visa Electron, se registraban a un teléfono determinado
para participar en una sola rifa.

Premios: Dos viajes todo pagado para dos personas cada uno por siete dias a los Juegos

Olimpicos de Sydney 2000

Compaiiia: Visa

Marca: Tarjeta Visa y Tarjeta Visa Electron.

Promocion: En Sydney 2000, ganas con Visa

Socios Comerciales:

Cobertura: Nacionai

Medios: TV. Radio. Correo Directo. Puntos de Venta y Prensa

Mecanica: Todas las compras efectuadas con las tarjetas Visa y Visa Electrén en
cualquier comercio. asi como los cargos automaticos a las tarjetas sin importar ¢l monto
de la transaccion. participan en un solo sorteo,

Premios: Cinco automéviles Astra 200! y cien premios de cino mil pesos
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2.1.2.7 Tacticas de Promocidn de los Patrocinadores. (4)

Los Patrocinadores de los Juegos Olimpicos no solamente se enfocan a entregar
aportaciones economicas a los organizadores y a obsequiar articulos promocionales al
publico, por ejemplo UPS ha lanzado un programa denominado Legado Olimpico
Deportivo, el cudl brinda becas de estudio y accesorios deportivos a nifios y jovenes
destacados en lo académico y en lo deporiivo de organismos como el DIF ( Desarrollo
[ntegral de la Familia), por su arte Nike de México v Seribe introdujeron al mercado en
Julio una coleccion de cuadernos conmemorativa Sydney 2000 y de varios futbolistas

mexicanos, los cuales son diez modelos distinios.

Otros grupos que hacen marketing alrededor de los Juegos Olimpicos son Coca
Cola y Telmex, la primera independientemente de la promocion de los vasos olimpicos
sacd al mercado en tiendas de autoservicio unas latas de coleccién con nueve disefios
diferentes con elementos ligados a Sydney 2000 y unas botellas de ocho onzas con
cuatro modelos distintos. esta campaiia va dirigida a amas de casa principalmente y al

resto de la familia como secundario.

La compania de Telmex presenté 24 tarjetas Ladatel con fotografias de

deportistas y competencias olimpicas en donde se vendian con distribmidores

autorizados y su difusion fue a traves de periddicos y revistas.
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2.1.2.8. El Apoyo de los Patrocinadores Para los Deportistas Olimpicos

Mexicanos. (3)

En el ciclo olimpico de Sydney 2000 importantes empresas apoyaron a los
deportistas mexicanos que acudieron a esta competencia mundial ¢sio no se daba tan

ampliamente en ocasiones anteriores por el bajo nivel de competencia de los

mencionados.

A continuacion mencionaremos algunas compaiiias que apoyaron a los atletas
mexicanos UPS estuvo apovando econdmicamente a un clavadista y un marchista e
indican que las bases del triunfo de estos deportistas son las mismas que las de UPS en

sus labores diarias: rapidez, flexibilidad y presicion. por lo tanto existe plena

identificacion entre ambas partes del publico hacias ellas.

Nike de México también respalda a varios atletas nacionales y menciona que
este tipo de apoyos a diferencias de otras empresas. son ejecutadas por Nike de México

no como una forma de publicidad, sino como un reflejo de los valores de una compaiiia

que nacié para el deporte.

Samsung patrocinadoras oficial de Sydney 2000 en telefonia celular apoya con
18.000 dolares a cada uno de los tres atletas mexicanos que representaron a México en

tae kwon do en los pasados Juegos Olimpicos del Sydney (Reforma, 26/VII/00),

Samsung seiala que entre sus ideales estd contribuir al mejoramiento de la sociedad en
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cualquier parte del planeta y que mejor forma que a través de un deporte que significa

un enorme esfuerzo fisico y mental asi como constancia y dedicacion.

Otras instituciones en México que auspiciaron atletas olimpicos para Sydney
2000 son Lala que apovo con $10,000.00 mensuales a dos maratonistas, Zurich y
Reebok que ayudaron conjuntamente a una velocista con $100,000.00 mensuales, asi
mismo estdn Toks que respalda a un marchista, la marca de bicicletas Turbo que
respalda a una ciclista, Grupo Uribe apoyando a una halterofilista. Scribe, Bital, Oakley
y Kellog’s a otro velocista, ademas Fila que proporciond los uniformes de la delegacion

mexicana para esta olimpiada.

2.1.3 Patrocinadores del Equipo Olimpico de los Estados Umdos Para los Juegos
Olimpicos de Sydney. (6)

Texaco

La categoria de Texaco para este patrocinio envuelve casi toda la familia de
productos, servicios y negocios Texaco, incluyendo gasolina, aceite, diesel,
anticongelantes y otros productos y servicios relacionados, para vehiculos de motor,

aeronaves. maritimos y negocios en los Estados Unidos.

Los productos de texaco ayudaron a abastecer de combustible y lubricantes al

comité olimpico de EE.UU. y flotillas de vehiculos OPUS mientras los atletas de

EE.UU. persiguen su gloria olimpica.
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El patrocinio actual de ocho afios de Texaco incluyé los juegos olimpicos de
invierno de 1998 en Nagano. los juegos olimpicos del 2000 en Sydney, los juegos

olimpicos de invierno del 2002 en Salt Lake City y los juegos olimpicos del 2004 en

Altenas.

Texaco es un gran patrocinador de los XIX juegos olimpicos de invierno en Salt

Lake City en 2002, Este patrocinio actual es una extensién de la anterior asociacion

olimpica de 1992 y 1996.

El compromiso de este patrocinio olimpico fortalecera sus esfuerzos para
establecer a la marca Texaco como un simbolo de una compaiia de clase mundial,
energia global. la cual esta incorporado en el tema de su publicidad corporativa y de

productos: Texaco. Un mundo de energia MR.

Home Depot

En 1992, Home Depot fundada en Atlanta anuncid su patrocinio de los juegos
olimpicos centenales de 1996 que se llevarian a cabo en su ciudad. La compaiiia
también se convirtid en patrocinador del equipo olimpico de EEUU. En octubre de
1997. Home Depot anuncid su patrocinio del equipo americaneo hasta e] 2004 y también

su patrocinio de los juegos olimpicos de invierno en Salt Lake City.
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El patrocinio del Home Depot cubre la participacion del equipo olimpico
americano en los juegos olimpicos de inviemo de 1998 en Nagano, Japdn; los juegos
olimpicos de Sydney. Australia del 2000; los juegos olimpicos de invierno de Salt Lake
City del 2002; vy los juegos olimpicos en Atenas, Grecia del 2004. El acuerdo también
incluye las olimpiadas paraclimpicas de invierno del 2002 en Salt Lake City como
también el equipo americano de los juegos Panamericanos en Winnipeg {( 1999) y en

2003 ( sitio no determinado.

Porque es importante ¢] Patrocinio

“Las olimpiadas proporcionan a Home Depot la oportunidad de ser parte del
sitio deportivo mas emocionante en la tierra. y el paralelo entre lo que los olimpicos
hacen y io que nuestros asociados hacen cada dia en nuestras tiendas es increible.
Estamos comprometidos, estamos dedicados, y siempre vamos por el oro”, dijo Dick

Hammill, Vice presidente de comercializacion de Home Depot.

Blue Cross y Blue Shield

Igual como los anillos olimpicos son un simbolo reconocido de excelencia, las

marcas Blue Cross y Blue Shield son un simbolo del mejor conocido sistema de

aseguradores de salud de América.
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Como los productos de BCBS son usados en las olimpiadas.

La organizacion Blue Cross Blue Shield estuvo orgullosa de apovar a los atletas
de América. Como el patrocinador oficial de seguros de salud del equipo olimpico de
EE.UU.. Los Blues proporcionaron cobertura de seguros de salud al equipo olimpico
americano, sus entrenadores v demas durante cada periodo de juegos olimpicos
empezando con los juegos olimpicos de invierno de 1998 en Nagano hasta los juegos de
Atenas del 2004. Blue Cross y Blue Shield también proporcionaron la cobertura de

cuidado de salud para el comité olimpico de EE.UU. y personal del comité olimpico de

Salt Lake.

Historia del patrocinio

Blue Cross y Blue Shield han sido un patrocinador del equipo olimpico desde el

cuadrenio de 1998,

Importancia del patrocinio olimpico

El suefio olimpico es uno que es compartido por muchas personas en todo el
mundo. atletas y espectadores por 1gual. El sistema Blue Cross y Blue Shield tiene un
suefio olimpico propio. El patrocinio olimpico establece una asociacion con el comité
olimpico de EE.UU. y comité olimpico de Salt Lake, permitiéndole a los Blues

construir programas de comercializacion poderosos usando a los recursos del comité
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olimpico de EE.UU. y comité olimpico de Salt Lake incluyendo voceros, atletas y
materiales colaterales. El sistema de Blue Cross y Blue Shield de 56 planes

independientes es el asegurador de salud de uno en cuatro, o de casi 70 millones de

americanos.

York

La corporacién internacional York se involucrd en las olimpiadas en los juegos
olimpicos de invierno de 1960 en Squaw Valley, CA. , Donde la compaiiia proporciond
equipo de refrigeracién para la pista de hielo. Desde entonces, muchos otros sitios
olimpicos -- Munich, Grenoble. Innsbruck, Lake Placid, Los Angeles, Calgary,
Albertville. Barcelona, Lillehemmer y Atlanta -- han sido beneficiados de la

refrigeracion York. equipo para hacer nieve y aire acondicionado.

Ademas. York ha sido un patrocinador de equipos olimpicos desde 1992, y esta

comprometido a patrocinar actividades domesticas e internacionales hasta los juegos

olimpicos del 2002.

Desde 1960. York internacional ha estado activamente involucrada en proveer
equipo para los juegos olimpicos de invierno y verano. Y desde 1992, York ha stdo un

orgulloso patrocinador olimpico.
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York también es un perenne patrocinador de otros eventos deportivos v equipos,
como el equipo profesional de hockey los Grizzlis de Utah, equipo de Luge de EE.UU.,
equipo de esqui de EE.UU., el tour de relevos cuesta abajo MC1, y las series de carreras

de autos Nascar Busch.

Ventaja de equipo

La ultima edicidn de ventaja de equipo de York incluye a los patinadores de
velocidad Bonnie Blair y Dan Jansen, nadadores Janet Evans y Matt Biondi, gimnastas
Shannon Miller y Peter Vidmar, y esquiadores Megan Gerety y Phil Mahre. Cada uno
de estos olimpicos esta entre los mas realizados atletas masculinos o femeninos en sus

respectivos deportes y han disfrutado de éxito mundial.

La ventaja del equipo de York personifica el programa de patrocinio olimpico de
la compania. Los miembros del equipo aparecieron con frecuencia en eventos de la
compailia y de la comumdad para hablar de ideales y metas olimpicas y firmar

autografos.

York internacional es un orgulloso patrocinador de los equipos de Australia,
Inglaterra. Canada. Puerto Rico y EE.UU., como también equipos de luge, esqui y
hockey de América. Por primera ves en la historia olimpica, el equipo de hockey sobre

hielo masculino se constituyé de jugadores profesionales en lugar de aficionados.
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Aunque el equipo de Hockey de EE.UU., o “equipo ideal”, fallé en traer una medalla a

casa. York esta orgulloso de ser parte del pilar olimpico.

Coca Cola

La compaiiia Coca Cola es un lider industrial de refrescos. Todos los dias en
1994, consumidores disfrutaban en promedio de mas de 773 millones de porciones de
Coca Cola ( conocida como coca cola cldsica en EE.UU. ), diet Coke, Sprite, Fanta y

otros productos de la compariia Coca Cola.

La compaiiia toma orgullo en ser una negocio mundial que es siempre local. Las
plantas embotelladoras son, con algunas excepciones, poseidas localmente y operadas
por personas de negocios independientes que son originarias de las naciones e¢n donde

se localizan.

Panasonic

La compaiiia Panasonic en Norteamérica juega un papel integral en varias
organizaciones de negocios, industriales y sociales. Al trabajar cerca con consumidores
y socios de negocios en asociaciones de comercio y grupos comunitarios, Panasonic

contribuyé al avance de tecnologias de electronica para mejorar la calidad de vida.
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“El video muestra el centro de visitantes de comité olimpico de EE.UU., vifletas
de los atletas, videos NGB, y todos los videos producidos por la transmisora del comité

olimpico de EE.UU. son digitalmente grabados en equipo Panasonic.

VISA

Por una década, Visa ha disfrutado asociaciones exitosas con las propiedades de
patrocinio y eventos lideres del mundo. Visa primero entré en una asociacion con las
olimpiadas en 1996, la cual creé un matrimonio entre el evento mundial nimero uno y

el sistema de pago nimero uno del mundo.

La asociactén le dio a Visa una plataforma mundial en donde pudo promover
sus productos y servicios y ayudo a bancos miembros de Visa incrementar sus negocios.
A través de la asociacidén olimpica Visa extendié su identidad con un programa de
comercializacion integrado que combina publicidad, relactones publicas, promociones,

bancos miembros y programas de comerciante.

Desde 1986. Visa ha patrocinado tres juegos olimpicos de verano ( Seul,
Barcelona y Atlanta) y tres de invierno ( Calgary, Albertville, y Lillehammer. Visa
permanccid como la tarjeta exclusiva y el sistema oficial de pago para los juegos

olimpicos de Nagano de 1998, y Sydney del 2000.
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En el pasado, Visa ha apoyado a una variedad de atletas y equipos de EE.UU,,

Japdn, Canada. México y Australia. Por nombrar algunos.

Mientras la asociacion con las olimpiadas ha mejorado la imagen de Visa como
marca global, la asociacion también recaudéd $16 millones para equipos olimpicos en
todo el mundo en el curso de su patrocinio. Visa a encontrado varios programas que
garantizan los fondos para el entrenamiento y desarrollo de atletas americanos entre
Juegos olimpicos. El programa de Visa de “apoya al equipo” proporciona a los atletas
olimpicos en todos los niveles los fondos necesarios para continuar entrenando entre
juegos olimpicos. Desde 1988, Visa ha comprometide mas de $7 millones al equipo

olimpico americano y subsecuentemente, para programas atléticos de niveles basicos en

todo el pais.

IBM

La era olimpica moderna empezé hace cien afios. Por mas de un tercio de ese
tiempo, las personas y productos de IBM han jugado una papel creciente en
proporcionar la tecnologia que ayuda a apoyar estos eventos deportivos de clase
mundial. La participacion de IBM en los juegos olimpicos empezd en 1960, cuando el
sistema de tarjetas perforadas RAMAC 305 fue usado para procesar datos en Squaw
Valley y Roma. En los 70s y 80s expandieron su papel para ayudar en las operaciones

de los juegos. con e mail y aplicaciones de administracion de los juegos. Y en 1996,
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IBM ayudo a proporcionar infraestructura de tecnologia de punto a punto para la

operacion de los juegos de Atlanta.

La relacion de IBM continua creciendo hoy, como socio mundial para los juegos

olimpicos de Nagano de 1998 vy los de Sydney del 2000.

Porque participa IBM

La participacién de 1BM en los juegos olimpicos se traduce en una oportunidad
de comercializacidén sin paralelo - una que les ayuda a alcanzar sus objetivos
corporativos, divisionales v de negocios geograficos usando una plataforma global de
comercializacion unica. La asociacion con los juegos olimpicos logra esto al ayudar a
IBM:

* Construir la marca IBM y apoyar sus objetivos de posicionamiento al capitalizar en
la emocionante atmoésfera que rodea los juegos para entregar mensajes clave a una
diversa audiencia mundial.

*  Mejorar la reputacion como lider de la industria mostrando tecnologia y habilidades
como proveedor de soluciones.

* Incrementar oportunidades de construccion de negocios al reforzar relaciones con

clientes criticos.
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La participacion de IBM en los Juegos Olimpicos de Atlanta 96.

En 1996, mas de 3,2 billones - casi dos tercios de la poblacion mundial - en unos
214 paises y territorios estimados alrededor del mundo, vieron los juegos olimpicos de
Atlama en television. haciendo a los juegos olimpicos ¢l evento deportivo méis grande
del mundo. Al mismo tiempo, 93 por ciento de los individuos entrevistados en el mundo
identificaron a los anillos olimpicos correctamente, estableciendo esta marca como uno
de los simbolos mas reconocidos del mundo. Con ese tamafio de audiencia y nivel de
reconocimiento, los juegos olimpicos se han convertido en un medio altamente visible

para demostrar tecnologia, soluciones y compromiso a los clientes.

Como resultado de alcance de los juegos, la asociacion con los juegos olimpicos

se traduce en un numero de beneficios clave.

1. Mejorar la imagen de la marca y de la compafiia. Esto se puede ver en la percepcidn
de la audiencia de la habilidad de IBM para enlazar sistemas exitosamente y
proporcionar soluciones de software creativas. La percepcion en ambas habilidades
se incrementd después de participar en los juegos olimpicos de Atlanta de 1996.

2. Integrar comunicaciones. Los juegos olimpicos ofrecen una forma de unificar
numerosas herramientas de comunicacién - desde publicidad hasta comunicaciones
internas - para alcanzar y motivar una diversa audiencia en la base mundial.

3. Apovar los esfuerzos de comercializacion. Los juegos representan un poderoso

medio para programas de promocién de productos y comercializacidén, como
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también para representar productos y soluciones en un atractivo contexto “en vivo”.
Esto es validado por una reciente encuesta internacional, en donde 22 por ciento de
los encuestados dijeron que eran mds propensos a comprar algun producte de una
compafiia como resultado de los patrocinios de las compaiiias de los juegos
olimpicos.

4. Incrementar nuestro angulo competitivo, De acuerdo a los resuliados de una
encuesta, utilizar a los juegos olimpicos de verano de Atlanta como medio de
comercializacién ayudd a IBM a incrementar los niveles de conocimiento y
percepcidn sobre otros competidores clave en unos numeros de dreas de negocios
criticas.

5. Reforzar relaciones con clientes. Los juegos representan una oportunidad Unica
para mejorar las relaciones con clientes - especialmente entre los tomadores de
decisiones clave,

6. Incrementar el alcance e influencia global. Los patrocinadores olimpicos a menudo
son vistos como lideres en su ramo. Esto esta basado en un 59 por ciento de

respuesta positiva de esta aseveracion en una encuesta mundial.

McDonalds

Como patrocinador mundial, McDonalds ticne derechos exclusivos olimpicos

globales de comercializacién en la categoria de restaurantes de marca para los juegos

olimpicos de inviemo de 1998 en Nagano, los juegos olimpicos del 2000 en Sydney y

los 198 comités /equipos olimpicos.
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UPS

“United Parcel Service se convirtio en patrocinador mundial olimpico durante
mediados de 1994. Ellos proporcicnaron logistica, equipo y servicios de envios para el
equipo americano en Atlanta. Ellos continuaron proporcionando estos servicios al
comité olimpico de EE.UU. mandando al equipo de los juegos olimpicos de inviemo a

Nagano. Japon en 1998.

United Airlines

“Una de las razones principales de las operaciones inconsutiles es en los juegos,
ya sea para los juegos olimpicos, panamericanos o de universiada mundial, es el apoyo
de United airlines. De hecho, es dificil imaginar ir a los juegos sin el apoyo de United
airlines! Su disponibilidad de hacer cualquier cosa para complacer el viaje de los atletas
y equipos no tiene igual. No se podria mover el equipo sin ellos”. Greg Hamney,

Director del comité olimpico de EE.UU. de preparacion de juegos internacionales.

Merril Lynch

“La administracion de Merril Lynch de nuestro portafolio de inversion de corto

plazo ha sido importante para maximizar el retorno y minimizar el riesgo para que los
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fondos del programa de apoyo de atletas de comité olimpico de EE.UU. pueda ser tan
efectivo como sea posible. Una revision y analisis del programa de recaudacion de
fondos los mejorara grandemente”. John Samuelson, director de finanzas del comité

olimpico de EE.UU.

2.2 La Mercadotecnia de los Patrocinios Deportivos en el Fut-bol Internacional.

2.2.1 Globalismo y Comercializacion en el Fut bol.

Uno de los fenomenos de caracter social que con mayor intensidad son
discutidos en la prensa internacional, y que adquiere cotidianamente un impacto en las
sociedades nacionales de los paises, es sin duda el deporte, y dentro de este marco. es el

Futbol.

La Copa Mundial de 1954 en Suiza. marca el “inicio de la comercializacion” del
Futbol. Por primera vez un campeonato mundial de futbol era transmitido por
television. El mimero de espectadores superd la capacidad del estadio. La publicidad

mostrd la astucia para conjugar los intereses de los cinco continentes.
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Las relaciones deporte-negocio tiende a ser una constante en todos los paises,
sobre todo cuando se trata de Futbol dada la importancia de éste deporte a nivel

internacional.

En los 1ltimos 30 afos, dada su creciente expansién, el Futbol se ha convertido
en un mercado apetecible para la comercializacion debido en mucho a la constante y
cada vez mayor seguimiento de patrocinadores y apostadores y sobre todo, al apoyo de

los medios masivos de comunicacion y difusion. principalmente la television.

Empresas muy fuertes comenzaron a patrocinar proyectos. Asi. la FIFA creo su
propio departamento técnico con ¢l fin de mejorar los niveles de comercializacién del
juego. Hoy en dia. los patrocinadores oficiales son: Canon, Coca-Cola, Energizer. Fuji,
Philips y Snickers. A éstos se les afladen algunas marcas de accesorio de Futbol, como:
Umbro, Lotto, Adidas y Diadora. Ademds dependiendo de donde se celebre el Mundial
se tienen otros patrocinadores, por gjemplo, para el Mundial de estados Unidos también

patrocinaron: American Airlines y Budweisser.

Taodo esto es lo que hace del Futbol uno de los medios de comercializaciéon mas

fuertes del mundo.

Desde que la television hizo su aparicion dentro del ambito futbolistico, en el

Mundial de 1954 (7). cada vez ha tenido mas influencia en éste y. debido a los intereses
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economicos y politicos que predominan, cada vez es méas complicado entender los

manejos que de dicho medio de comunicacion hacen las empresas que lo manipulan.

La comercializacién del Fitbol, con la gran ayuda de la televisidn, fue creciendo
desmedidamente durante la segunda mitad del siglo XX. El primer partido que se
transmitio “ en vivo” fue la final de 1962 entre Brasil y Checoslovaquia, aunque se vio

en muy pocos paises, representd un gran impulso para el Futbol.

Tanto la prensa como la radio y la televisiéon asignan al deporte un papel
dominante en sus programas. Estadisticas y encuestas afirman que la informacion
futbolistica se encuentra entre las ediciones y emisiones que mas nimero de seguidores

tiene.

Los grandes clubes de Futbol funcionaban anteriormente como asociaciones
civiles y recientemente se han transformado en sociedades andnimas. Esto les permite

agrupar a grandes inversionistas y manejarse como peguefias empresas.

Algunos clubes operan como socios y recaban sus ingresos en base a las cuotas

de éstos, a las ventas por taquilla, a la comercializacidn de marcas, a la publicidad, y

sobre todo a las transformaciones televisivas.

Los clubes son excelentes negocios, se puede decir que funcionan como

sociedades mercantiles enfocadas a ganar dinero.
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Es importante mencionar el “Draft de jugadores™ que es el intercambio que se
lleva a cabo entre clubes para la compra-venta de jugadores, también es conocido como
el mayor “Tianguis de jugadores”. El club que aporta la cantidad mayor por la carta de
algun jugador es el que se convierte en “duefio” de dicho jugador, sin que éste interfiera
en el rumbo de las negociaciones. De la cifra de la transaccton, que es lo que un equipo
para por otro, el jugador suele llevarse entre un 25% o 35% ademas de su sueldo
marcas, participacion en comerciales. promociones, presentaciones, etc. En México, por
ejemplo, las transferencias de jugadores involucraron en 1995 casi 27 millones de
délares. un 45% mas que en ¢l aflo anterior, y esto a pesar de la feroz recesidn que azota

al pais desde hace ya 2 afios. (8)

Asi es como s¢ van configurando los grandes mercados de jugadores, éstos se
convierten en “mercancias” que son vendidas al mejor postor. El jugador cumple con
desarrollarse dentro del terreno de juego, fuera de éste, son otros intereses de quienes

dirigen los clubes y asociaciones, los que deciden por el futuro profesional del jugador.

Del Mundial de 1966 en Inglaterra a la fecha, la prensa y en particular la
television, han cobrado una gran importancia en el desarrollo del Futbol. Hoy por hoy
no puede haber un gran evento futbolistico sin la presencia de tan importantes medios

de comunicacion.
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Las televisoras, tengan o no participacion directa en los equipos. negocian
derechos con las federaciones y las ligas. estableciéndose asi una relacién muy fuerte

entre el Fatbol y la televisidn.

Muchos de los clubes modernos viven gracias a los derechos que se pagan por
transmisiones de partidos y por los anuncios fijos que se colocan a la orilla del campo y

que se filtran en las transmisiones, mejor conocidos como “publicidad estatica™.

La publicidad estatica es un gran negocio, tiene un crecimiento impresionante.

Los interesados pagan grandes cantidades de délares por la utilizacidn de dichos
espacios publicitarios.  Estos espacios los ocupan generalmente los “patrocinadores

oficiales” de la FIFA.

Existen muchas posibilidades de utilizar el “deporte popular”, como agente de
propaganda comercial, por ejemplo: El volumen de avisos que publican en la Prensa
Deportiva, la utilizacién de firmas comerciales en la ropa de los jugadores; la
actualizacion en comerciales de radio y televisién, el nombre, la fotografia o la firma de

jugadores y personalidades importantes del medio para promover alguna marca, etc,

Actualmente, el Futbol necesita tanto de la televisidon, como la television

necesita del Futbol. Ambos se dan un importante soporte financiero y la publicidad

necesaria para seguir teniendo tanta aceptacion social.
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La television ha encontrado en el Fuatbol un espacio interesante de comunicacion
masiva. por medio de €l puede cubrir todos sus horarios de transmisién a un precio bajo

v con una gran cantidad de espectadores, por lo tanto, de patrocinadores.

El Futbol por su parte, ha encontrado en la television sus posibilidades de

expansion, y una forma de pertenencia dentro de los diferentes grupos sociales.

A partir de los crecientes convenios con la Televisidn, el Futbol ha perdido
autonomia propia y ha tenido que ajustarse a los lineamientos que establecen sus

contratos.

Las reglas, las formas de juego, y hasta el desarrollo de los partidos, han llegado
a ser modificaciones para acomodarse a las exigencias de la televisidon. Para muchos
socidlogos, esto cambia la naturaleza del juego y lo transforma en un arma mas de la

comercializacién y del consumismo del mundo capitalista.

2.2.2 El Mundial de fut bol de los Estados Unidos en 1994

La comercializacion del Futbol encontrd su terreno mas fértil en el Mundial de
1994. Se calcula que dicho evento se televisé en unos 180 paises y que el numero de
personas que vieron los 52 juegos fue de 31 mil millones aproximadamente y que la

final ta siguieron mas de 2 mi millones,
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Ademas, durante los Torneos se generd una explosidn de articulos y productos

promocionales en todos los que figuraban la mascota del Mundial de EU. Striker.

Alan Rothenberg, ¢l presidente de la Federacidn de Futbol de estados Unidos,
comentd que los 300 6 400 millones de délares que se necesitaban para sacar adelante el
torneo salieron de la venta de entradas y de las contribuciones privadas, especialmente

de los patrocinadores oficiales.

Dentro de estados Unidos, la cadena ABC se encargo de las transmisiones de los
partidos de los domingos y dias festivos y la ESPN de todos los demas ( la cual llega a
mas de 70 millones de hogares. En los otros 180 paises. una cadena nacional cubrié el
torneo de manera continua, sin las constantes interrupciones que caracterizan & la TV,

Norteamericana.

La comercializacion del Fuatbol encontré en el mundial de estados Unidos la
posibilidad de expandirse ain mas y con mayor aceptacién popular. Los patrocinadores
oficiales gastaron hasta lo que no tenian por estar presentes en cada partido. La
movilizacion de dinero dentro de los medios publicitarios del mundo entero fue
impresionante en esas fechas. Hasta paises que se encontraban en crisis total hicieron

todo lo posible por mantenerse informados sobre los acontecimientos del Mundial.
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El Mundial de Estados Unidos también representd grandes ganancias para la
television mexicana. La disputa para obtener los mayores beneficios se dio entre las dos
cadenas de television mds importantes del pais, Televisa y Television Azteca. Ambas
organizaron paquetes publicitarios y diseflaron diferentes programas para cubrir el
mayor niimero de horas =TV y horas-radio. Ambas empresas realizaron un enorme
despliegue técnico y comercial. La competencia fue muy fuerte. Televisa manejé un
solo paquete publicitario que incluye los canales 2,4 y 5, sus repetidoras en provincia y
el grupo Radidpolis, v “lo mejor del Mundial™, un programa de comentarios, con costo
de mas de 6 millones de ddlares y con mas de 220 horas de transmisién. Por su parte,
Television Azteca transmitio cerca de 210 horas con poco mas de 2 mil minutos
comerciables en sus tres paquetes “Azteca”, “Los Protagonistas” y “México”. Se
calcula que las ganancias de ambas empresas generaran un incremento de mas de 30%

con relacion a 1993. (9)

La fiebre del Futbol es la Fiebre del Oro. La comercializacién de este popular
deporte ha rebasado los limites. Millones de dolares se manejan alrededor de los
campeonatos mundiales. Unicamente el volumen de ventas de licencias para
transmisiones se calcula entre 15 y 20 millones de délares y otros 4 millones por

derechos de publicidad estatica. (10.

La FIFA asegura que el Mundial de estados Unidos fue un éxito comercial, se

piensa que las ventas de entradas totales fueron de cerca de 3.6 millones de ddlares, el

numero mas alto de entradas de todos los Mundiales.
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El mundial de Estados Unidos ha sido uno de los mas importantes en cuanto a
comercializacion se refiere. las ganancias rebasaron lo esperado, las cadenas de radio y
television, asi como la prensa escrita, lograron sus objetivos. El Mundial de 1994
representd un periodo de auge comercial no solo para Estados Unidos, que ademads
recibié una derrama econdmica en hoteles, restaurantes y comercio en general por la
entrada de mas de 1.5 millones de turistas. sino para todos aquellos paises que supieron
comercializar el evento.

Tabla X. Ingresos de la Copa del Mundo 1994, Impacto Econémico Proyectado del Mundial de Estados
Unidos 1994. Sobre las Nuevas Sedes (en millones de délares.

Washington 224
San Francisco 388
Orlando 209

Nueva York 452

Los Angeles 623
Detroit 130

Dallas 266

Chicago 231

Boston 258

0 100 200 300 400 500 600 700

Fuente: Agencia Reuter. USA Today. Periddico Summa, 28 de Junio de 1994,
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L.a Copa Mundial de Futbol logrd captar la atencién de grandes audiencias. Las
ganancias son in cuantificables y es que detrds de cada jugada. de cada estrategia

futbolistica se mueven millones de ddlares.

El vinculo entre el Futbol y la television est4 creando un negocio millonario.

Los clubes ya no pueden pagar buenos jugadores si no es bajo el auspicio de una

fuerte empresa televisiva.

La television representa entonces, la mejor opcidn para conseguir mas dinero y

el poder de llegar a mas aficionados en todo el mundo.

En México. esta interrelacion ha alcanzado su maxima expresion. Televisa, y su
competidor incansable, TV Azteca (canal 13). manipulan a tal grado este popular
deporte, que han optado comprar sus propios equipos para tener siempre partidos que

transmaitir.

La television por cable, transforma ain mas las cosas. ya que obliga al
espectador a pagar un costo extra por ver un partido, tal como sucede en el famoso PPE
(Pago por evento): La exclusividad de la funcién para ¢l seguidor de Futbol en casa o

restaurante significa ahora, un ingreso extra para la televisora.
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2.2.2.1 Descubren Empresas Norteamericanas las Bondades del Mundial de

Fut bol. (11.

Mercancias alusivas ya inundan los negocios. Las publicidades de todo tipo,
incluidas las televisivas. incluyen escenas de fitbol y en los estadios habra numerosos

puestos de firmas comerciales.

Consciente de que el torneo generard mucho dinero para la economia nacional
(algunos estimados hablan de 4mil millones de doélares), el empresariado

estadounidense se jugo por la Copa Mundial y esta invirtiendo a lo grande.

Once compafiias auspician el mundial. Siete de ellas pagaron unos 30 millones
de délares para tener cuatro carteles ¢ada una en los nueve estadios donde se jugaran los

52 partidos del mundial.

Otras cuatro firmas pagaron alrededor de 20 millones de ddlares para tener dos

cartelones cada una.

Ademas de los auspiciantes grandes. hay docenas de firmas que de un modo u
otro estan vinculadas con el mundial, como abastecedores. prestando servicios o en
otras capacidades. El principal legado del mundial a nivel comercial podria ser los

derechos para utilizar el logro del torneo en mercancias.
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Varios cientos de empresas venderan articulos alusivos al mundial dentro y

fuera de los Estados Unidos.

Se calcula que venderdn unas 40 mil camisetas Adidas de la seleccion

estadounidense, a 60 ddlares cada una.

La federacion estadounidense ya ha comenzado a beneficiarse, luego de la Copa

Mundial de 1990 contaba con apenas dos auspiciantes y ahora tiene mas de dos

decenas.

2.2.2.2 Ganan Empresas con el Mundial. (12)

Revelan Compaiiias internacionales las utilidades obtenidas por el evento.

Un grupo de empresas internacionales han empezado a divulgar las utilidades

que lograron durante la Copa Mundial de Fitbol en Estados Unidos.

El principal ganador britanico parece ser Guinness.

El grupo de bebidas que fue la cerveceria oficial del equipo irlandés en los

juegos por la Copa Mundial, cree que hubo un incremento de cinco tantos en las ventas

de cerveza durante los juegos.
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Las cervecerias también estuvieron entre los principales beneficiarios en Estados

Unidos. de acuerdo con vendedores al detalle en Orlando, donde Irlanda jugé dos de sus

cuatro juegos.

Las ventas locales de cerveza importada saltaron un 365 por ciento en junio, con

la marca holandesa Heineken a la cabeza del grupo.

American Airlines, el transporte oficial de los juegos, sefiald comparado con el
afio anterior (1993). llevd a 70 mil personas adicionales a través del Atldntico en junio,

seguido por 59 mil personas en julio.

Nike senald que los vendedores al detalle estaban reportando un fuerte interés en

los zapatos para jugar fitbol. tanto durante los juegos como después de estos.

Otro claro ganador fue W.H.Smith. la agencia noticiosa del Reino Unido, que

opera tiendas de regalos en los aeropuertos y hoteles en todo Estados Unidos.

Animado por la demanda por mercancia alusiva a la Copa Mundial de parte de
la aficion del extranjero. las ventas en las tiendas fueron de 3 millones de dolares

durante la Copa Mundial. tres veces el promedio del Campeonato del Super Tazén de

futbol americano, declard W.H.Smith.
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La Cadena estadounidense Univision, indicd que gané aproximadamente 24
millones de délares en ingresos por publicidad durante los juegos de la Copa Mundial,
comparados con los 10 millones de délares que obtuvo en la Copa Mundial en Italia en

1990.

2.2.2.3 El Super Negocio del Mundial. (13)

Las 19 principales compafiias patrocinadoras del Campeonato Mundial de
Fltbol en Estados Unidos programaron més de 75 millones de délares por los derechos
de patrocinio. Otras empresas desembolsaron cada una 20 millones de délares por los
derechos de publicidad internacional en televisién con una tele audiencia calculada en

600 millones de personas por cada uno de los 52 partidos.

Los minutos comercializados en todos los partidos superan 1.000 que equivalen

a ingresos de 200 millones de ddlares, solo por concepto de publicidad televisada.

Los derechos de publicidad en competencias deportivas son patentados en todo
el mundo. Canon. por ejemplo, ostenta la licencia de promover y vender sus cdmaras en
los principales campeonatos y torneos; Fuji posee una licencia parecida... Pero, Solo

incluye los rollos fotograficos.
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Un gran numero de compafiias internacionales aproveché la coyuntura para
hacer sus propias campafas alrededor del fatbol. Los funcionarios oficiales hicieron
todo lo posible por proteger a los auspiciadores de la llamada "Publicidad
enmascarada”, Ejemplos: Panini, fabricante italiano de postales, intentd vender en el
mercado de Estados Unidos tarjetas con fotos de las "estrellas" del Mundial, a pesar de
que los derechos exclusivos-adquiridos en 7 millones de ddlares- pertenecen a la
compania estadounidense Uper Deck Co. Pizza Hut Inc. Contratdé a Pelé para
promocionar en Estados Unidos su famosa cadena de restaurantes... a pesar de que el
"Rey del Futbol" es el portavoz oficial de Master Card. Reebok- desplazado por Adidas
como patrocinador oficial del Mundial USA 94- no desisti¢ en su intento... e invirtié
mas de 2 millones de délares en la television hispana de Estados Unidos, donde para sus

anuncios utiliza jugadores del Mundial.

2.2.2.4 Los Patrocinadores del Campeonato Mundial de Fut bol en los Estados

Unidos Confian en la Popularidad de Este Deporte. (14)

Las agencias publicitarias estan esperando que el futbol esté listo para dar un

gran paso adelante y se convierta en un principal evento televisado en Estados Unidos.

El torneo de 52 partidos, que involucra 12 equipos profesionales, ha reunido un
sorprendente numero de patrocinadores oficiales, incluyendo a Coca Cola, MasterCard
Internacional, Mc¢Donals's y Canon. Desde ya, los enormes letreros estan anunciando la

participacién de Coca Cola con el tema publicitario "Patea Una" y una pelota de futbol
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con forma de una contorneada botella de Coca Cola.

En 1990 la ultima vez que se jugd el tomeo de la Copa del Mundo, la audiencia

televisiva acumulada fue de 26 mil 700 millones de personas.

Pero los patrocinadores son todos de alcance internacional, y aunque se desean

saludables ratings a nivel nacional estos no son una necesidad.

La Copa del Mundo es una forma de atraer a ta audiencia internacional para las
companias que quedaron excluidas del patrocinio de las Olimpiadas "Visa tiene las

Olimpiadas", dice "y MasterCard la Copa del Mundo".

También es una forma de que otras compafifas que ya son patrocinadores
olimpicos, tales como Coca Cola y McDonald's. protejan su inversion en las Olimpiadas

y no permitan a los rivales que se identifiquen con otro evento deportivo internacional.

MasterCard es uno de las cinco denominados patrocinadores de oro, cada uno

de los cuales pagé 20 millones de ddlares.

Los otros patrocinadores de oro son Canon, Coca Cola, la divisién de camiones
y camionetas GMC de General Motors y el chocolate Snickers, de M&M/Mars. Los
patrocinadores de oro reciben anuncios a lo largo de la barda de la cancha, comerciales

en los programas oficiales. €l derecho de usar el emblema de la Copa Mundial y spots
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por television,

Al igual que en los Juegos Olimpicos, algunas compaiiias que no estin
patrocinando oficialmente la Copa del Mundo estan sin embargo tratando de capitalizar
la publicidad que el futbol estd recibiendo. Por ejemplo, Reebok Internacional esta
poniendo su logotipo en una gigantesca pelota de futbol en las cajas de cereal Wheaties

de General Mills. asi como en las tarjetas telefonicas de Sprint.

El cereal Wheaties contiene barajas de fiitbol para intercambiarse, de Reebok. Y
Reebok tiene un comercial con un jugador de futbol que se transmite cada domingo en

el programa "World Soccer Weekly" de CNN.

2.2.3 El Mundial de Francia en 1998

Con una asistencia de 2.5 millones de fanaticos y el seguimiento de un volumen
acumulado de 37 mil millones de telespectadores. la Copa Mundial de Futbol Francia
98 se confirma como el evento deportivo mas importante del fin de siglo. No por otra
razén. diversas empresas han luchade denodadamente para estar presentes como
patrocinadores oficiales de la justa, dada la inmensa vitrina que les representa para su

imagen y sus ventas la maxima competencia futbolistica de este deporte.
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2.2.3.1 El impacto del Mundial (15)

Los patrocinadores han visto crecer de forma espectacular sus beneficios.

Tienen derecho a utilizar el logotipo oficial y la mascota de la Copa del Mundo,
pueden disponer de hasta cuatro paneles publicitarios alrededor de los estadios y

utilizan de forma exclusiva la Copa Jules Rimet sobre sus envoltorios y promociones.

Son los patrocinadores, las grandes marcas, unos nombres casi tan vistos y

escuchados durante estos dias como los de las estrellas de las distintas selecciones.

Adidas, Budweiser, Canon, Coca-Cola, Fujifilm, Gillette. JVC, MasterCard,
Mc 'Donald’s. Opel. Philips y Snickers son los 12 sponsors oficiales de Francia™98, que

durante una larga temporada ven como sus ventas aumentan en forma considerable.

Antes, durante y bastante después de esta cita, desde que comenzaron a enviarse
repetidamente los mensajes del Mundial hasta que la gente se olvide de este mes de
fatbol, se bebera mas Coca-Cola y. aunque parezca dificil de creer. se comeran todavia

mas Big Macs.

La empresa Sports Research International (SRI) ha realizado una encuesta, antes

y durante la Copa del Mundo, para observar las reacciones de los consumidores. Los
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resultados son reveladores: un afio antes de este Mundial, 2.500 personas fueron
encuestadas en cinco mercados del mundo (Francia, Brasil, China, Rumania y Corea del
Sur. La Copa del Mundo relanzo la imagen de los patrocinadores entre los
consumidores para una media del 55% de los entrevistados -el 39% de éstos tenia
mejores disposiciones respecto a los productos anunciados y un 20% sefiala que habia

cambiado de eleccion-.

Un afio después de la encuesta, la publicidad de los sponsors de Francia 98
habia alcanzado el 30%, frente a solo el 18% de sus principales competidores. Este
grandioso avance aun sera mayor. La encuesta que se realizard después de este

acontecimiento reflejara, casi con toda seguridad, un avance mayor.

2.2.3.2 Patrocinadores Oficiales del Mundial Francia 98. (16)

Coca - Cola

La firma Coca-Cola ha ido de la mano de los mundiales. Desde Uruguay 1930,

la imagen de esta empresa refresquera ha ido ligada al balompié, pero no fue sino hasta

1975 cuando se convirtié en el patrocinador oficial de la Copa del Mundo.

Coca- Cola ha estado asociada con la FIFA desde hace mas de 18 anos. Esta

asociacién incluye el patrocinio de la Copa Mundial de fatbol y otras competencias, el

de programas de entrenamiento y desarrollo, y el de actividades maltiples enfocadas
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hacia el apoyo a la juventud, como clinicas locales, asi como el patrocinio principal de

la Copa FIFA-Coca Cola del Campeonato Mundial Juvenil.

La relacién entre estos gigantes ha sido muy equilibrada Mientras FIFA recibe
importantes sumas de dinero. Coca-Cola ha visto cOmo sus ventas se incrementan
durante los afios mundialistas. Como ejemplo de esto tenemos que la participacién de la
empresa refresquera en la Copa del Mundo celebrada en los Estados Unidos en 1994,
generd un incremento en las ventas del producto en México de hasta un 16 por ciento.
Gracias a los excelentes rendimientos que ha tenido. esta compafiia ha decidido firmar

contrato con Ja FIFA para los mundiales de los afios 2002 y 2006.

Coca-Cola ha realizado una serie de promociones en todo el orbe con el fin de
llevar a nifios a la Copa del Mundo. En México organizaron la Copa Coca-Cola que se
disputard entre diferentes secundarias de nuestro pais. El equipo ganador ird a la
maxima fiesta futbolistica con todos los gastos pagados, junto con sus padres y el

cucrpo técnico,

Hewlett Packard

El proveedor oficial de equipo de informatica para la Copa mundial de 1998 y

el torneo de Francia de 1997.
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Seleccionada por su tecnologia y capacidad de soportar y administrar
aplicaciones de mision critica, HP contribuira a la creacion de una infraestructura de
informacidn para el manejo de marcadores, centros de prensa, acreditaciones de
personal e informacion de hoteles, asi como de operaciones de boletos, estadios.

bodegas y oficinas.

Hewlett-Packard Company es proveedor a nivel mundial de soluciones de
cémputo. Internet e Intranet. servicios, productos de comunicacién y equipos de

medicidn.

Ongay informé que Hewlett-Packard sera proveedor de la parte central de
sistema World Cup Online (Copa Mundial en Linea), con hardware de servidor
centralizado, el cual almacena y alimenta los datos, para que los periodistas y usuarios
de Internet en todo el mundo puedan seguir los sucesos mas relevantes de la Copa del

Mundo.

En resumen. la infracstructura de informatica de la Copa Mundial contiene 75

tipos de hardware de comunicaciones y computo Hewlett-Packard.

Se espera que la pagina Web del Mundial maneje de 10 a 20 millones de visitas

al dia durante los juegos. El site se lanzé el 6 de mayo de 1997 y va registra mas de 6

millones de visitas.
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McDonalds

McDonalds estard como patrocinador del mundial por segunda vez consecutiva,
y al parecer los resultados econémicos fueron tan buenos que decidieron continuar de
nuevo con el fitbol. Para hablar sobre el mundial y esta empresa, mencionaremos una
entrevista realizada al licenciado Manuel Judrez director de comunicacién en América

Latina de McDonalds. publicada en una revista de negocios.

-, Cuadl es el balance de McDonalds después de su experiencia del mundial de
los Estados Unidos 19947 Este fue muy positivo. La primera vez que McDonalds
decidié participar en un mundial fue en 1994 y gracias a la respuesta de los

consumidores, determinamos estar nuevamente como patrocinadores oficiales en

Francia 1998.

Mastercard

Con muchos planes en mente para el préximo mundial Francia 98 Master Card
ofrecerd una serie de programas en las diez ciudades sede de la copa del mundo en
conjunto con France, la FIFA y con los bancos miembros de la internacional tarjeta. que
en materia de publicidad beneficiaran a los equipos participantes, a los principales

finalistas. asi como a quienes asistan al ultimo Mundial de Futbol que se celebrara en

este siglo.
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A continuacidn mencionaremos una informacioén del licenciado Gerardo Rojano,
director de mercadotecnia de Mastercard México, sobre una entrevista publicada en una

importante revista de negocios.

- Desde qué afio ha invertido Mastercard en el deporte y cuél es la razén de ese
interés? Mastercard esta interesada en el deporte por todas las oportunidades que como
tal se da y porque tiene un alcance diverso y muy grande. Ha invertido en el fitbol

desde 1990.

- Por qué especialmente en el fitbol? Estd especialmente interesada en la Copa
mundial. debido a que es el evento mas grande a nivel global en los deportes. Ademas,
si consideramos que Mastercard es una marca global, existe una tremenda oportunidad

para crear imagen y conocimiento de la misma.

-, Han realizado algin tipo de promocion, para llevar a sus clientes gratis o a
través de sorteos a Francia? Los bancos miembros de Mastercard. y no la compaiiia
como tal, han realizado diferentes promociones en torno al Mundial, incluyendo
sorteos. Existe una promocion maestra, que es la mas grande realizada de su tipo
durante un Mundial y que también puede incluir pasajes a la Copa del Mundo, con la

aclaracién de que los miembros serdn los que decidan los premios.
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Canon

Reconocida como una de las empresas lideres en patentes tecnoldgicas.

Canon ocupo el segundo lugar en patentes en Estados Unidos durante 1996 y ha

estado entre los primeros tres durante los dltimos cinco afios.

En México. Canon ini¢id sus negocios en 1982 y actuaimente sus servicios estan

enfocados a apovar y dar servicio al cliente y ofrecerle ¢l mejor soporte técnico.

Con base en 1o anterior. mencionaremos la informacion dada a conocer a una

revista de negocios por licenciado Sergio Mangas Badillo, gerente de Capacitacion y

Relaciones Publicas.

-¢Qué significa para canon ser nuevamenie patrocinador de una Copa del
Mundo? Unir a nuestra marca y a nuestra compaiiia en un evento que acapara la
atencion de miles de espectadores, es una forma de promocion de 1a marca y significa,
sobre todo, resaltar nuestros productos con eventos de precision y velocidad. “La

Belleza de un Mundo en Juego™ es el tema de Francia 98.

- Aportaran equipo al Comité Organizador del Mundo? Las impresoras de

inyeccion de tinta de Canon son las impresoras oficiales de la Copa del Mundo.
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-¢Han realizado algin tipo de promocion para llevar a sus clientes gratis o a
través de sorteos a Francia 19987 Canon mexicana ha realizado una rifa de cinco viajes
para dos personas todo incluido a paris, Francia, durante el mes de julio del afio en
curso, y de 1.300 camaras fotograficas, siendo las impresoras participantes las de

inyeccion de burbujas BJC 250 y BJC 4300.

“Ademas de poder ganar el viaje. 20 vendedores de diferentes empresas
distribuidoras podran obtener 500 dolares en efectivo, mientras permanezca la campafia,
colocando en el cupén de participacion €l nombre el vendedor y el de la tienda donde

fue adquirida la impresora™.

Philips

A lo largo de 20 aiios. Philips ha participado en diferentes eventos mundiales y
lacales, apoyando a la FIFA en promover este deporte en todos los rincones de la
Tierra. Con base en lo anterior, s¢ ha dado a la tarea de patrocinar eventos tan

importantes como los mundiales de México 86, Italia 90 y ahora Francia 98.

Philips determind ser patrocinador de la Copa del Mundo en Francia 1998 al
considerar al futbol como el deporte mas seguido en el mundo y también con el de
mayor tele audiencia a nivel mundial. Philips lo seleccioné como el principal vehiculo

para su Programa Mundial de Patrocinios.
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Philips mexicana invirtié en explotar la imagen del Mundial aproximadamente

en un 30% del presupuesto de Publicidad y Promocién de este afio.

Para los consumidores de Philips, basicamente de audio vy video, se ofrecieron
viajes al Mundial por medio de un sorteo, donde al presentar la factura original de la

compra de un producto participe en la rifa de estos viajes.”

APC Patrocinio de Alta Categoria

El Comité Organmizador de la Copa Mundial de Fuatbol Francia 98 anuncid que
las fuenies ininterrumpibles de energia de American Power Conversion (APC),
obtuvieron la designacién exclusiva como los productos de proteccion de energia
oficiales de la Copa del Mundo. informo el licenciado José Antonio Zamora, director

comercial de esta compaiiia.

Este equipo garantizard energia segura y confiable a toda la red, en sus 11
puntos de la Copa del Mundo. incluyendo 10 ciudades organizadoras y el Centro de
Medios Internacionales, Los de APC mantienen la constante calidad de la energia, lo
cual es esencial en diferentes sectores. como redes de computacién y de

telecomunicaciones.

212



-¢Por qué patrocinar la Copa Mundial de Fuatbol Soccer? El futbol es el deporte
mas popular a nivel mundial, atrayendo aficionados de todas las nacionalidades, razas y
religiones.

Las finales de la Copa Mundial seran el evento deportivo mas grande de la
historia en el mundo, un proyecto de 37mil millones de telespectadores a nivel mundial
a lo largo del curso de 18 mil horas de programacién, ademas de los 2.5 millones de
boletos vendidos y una cobertura con mas de 10 mil periodistas. Este sera el ultimo
evento del siglo a nivel mundial. Esto da la oportunidad tnica de una exposicion masiva

de los productos de APC en cada mercado en el que se compite.

-Que ventajas tiene el patrocinio contra a otros vehiculos de promocién? Fl
patrocinio es una manera Onica de promover a una compafiia y sus productos debido a
algunos criterios especificos:

“Une a la compaiiia y marca una imagen especifica que ha acaparado a los espectadores
del evento™.

“Provee de una excelente oportunidad para altos prospectos y entretenimiento de
clientes. APC puede lograr de manera efectiva un llamado a ventas durante todo el dia

en un ambiente relajado, desarrollando una relacion mas profunda con la contabilidad.

-, Qué clase de patrocinio serd? APC es un patrocinador categoria 3. lo que
signitica que somos un abastecedor oficial para la Copa Mundial. Esta es una parte vital
de patrocinio, ya que significa que nuestros productos apoyaran una infraestructura de

tecnologia de arte que une mas de 100 ubicaciones en toda Francia.
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Sony

La venta de productos autorizados- cuya exclusiva corresponde ala firma Sony
Signature- serd de alrededor de 1.35 billones de dolares. De ellos, 760 millones de

“royalties™ seran para la licenciatoria. la FIFA, y su agencia de mercadotecnia oficial,

ISL.

Se ha calculado que en los estadios del torneo se venderan a los asistentes unos

dos millones de bebidas a un precio medio de 3 délares, lo que supondra una venta de

unos 6 millones de dolares.

2.2.3.3 Otros Productos y Servicios que Ofrecen los Patrocinadores Oficiales

Estas compaiiias financian la Copa del Mundo. pero también proveen algunos
productos y servicios. Por ejemplo, Opel regalé los 800 vehiculos oficiales del CFO;
Fuji ofrecid los laboratorios fotograficos para prensa; JVC, las televisiones; Canon, las

fotocopiadoras. v Adidas, la ropa oficial de los doce mil voluntarios. (17)

2.2.3.4 Proveedores Oficiales

Estas empresas también financian el evento (se calcula que han donado 98

millones de ddlares). pero tienen una participacion mucho mas activa que las anteriores.
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EDS, Hewlett-Packard y Sybase unieron fuerzas para proveer los servicios de
informacion a la prensa y al pablico en general. France Telecom. Es la fuerza detras de
todas las transmisiones de voz. datos e imagen. Crédit Agricole es el banco oficial y, a
través de sus 8,300 sucursales, vendieron un gran numero de boletos. La Poste es la
responsable del correo, lo cual incluye la entrega individual de los 2.5 millones de
boletos vendidos. Manpower es la empresa que coordina a voluntarios y demds
empleados y Danone. por ultimo, ha prestado sus billones de envases para publicitar la

imagen de Francia 98 alrededor del mundo. (17)

2.2.3.5 Otros Servicios Oficiales

Es casi una veintena de compaiiias las que tienen una participacion menor y

fueron firmadas por el CFO y la agencia de mercadotecnia de la FIFA. Destacan:

Duracell (pila oficial), Nestlé (cereales oficiales) y Michelin (llantas oficiales.

Los ingresos por la venta de entradas para los 2.5 millones de espectadores

directos de los 64 partidos se ha calculado en unos 108 millones de ddlares.

Ademas de los asientos, los estadios tendran areas VIPS {con palcos, salones,

estacionamiento privado...) que generaran otros 120 millones adicionales.

Las ganancias de taquilla para la Gran Final sera de 11.3 millones de ddlares,

puestas a la venta. ya que corresponden a patrocinadores (300 cada uno). las diferentes
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federaciones y funcionarios de altos cargos. por lo que la recaudacion podria ser

sensiblemente menor. (17)

2.2.3.6 El Dinero es Esférico

“Vender” un evento de las propociones de un Mundial de Futbol, a fin de que
hubiera grandes utilidades para los organizadores, el pais anfitrién y los patrocinadores,

necesitd un intenso programa de mercadotecnia.

Por primera vez en una copa del mundo, se integraron las actividades
mercadoldgicas con la propia esitructura de la organizacién. El equipo de
mercadotecnia, liderado por Phiippe Villemus, esta conformado por 30 hombres y
mujeres. Sus cinco prioridades fueron las siguientes:

e Una clara division entre los ingresos del CFO, la FIFA y la agencia de
mercadotecnia de ésta.

s Desarrollo de marcas registradas, emblemas y logotipos para Francia 98.

e Posicionamiento del Mundial Francia 98 a través de sus principales valores
simbolicos: universalidad, diversion y compartir.

e Planeacion de una compafia de publicidad efectiva y global.

¢ Disefio de estrategia para “capturar” patrocinadores.
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Asimismo, se cred un detallado libro de estilo para uniformar todas las
publicaciones. comunicados de prensa, pagina de Internet y sefialamientos viales

referentes al Francia 98.

La final de la Copa del Mundo recibié 20,000 invitados en una villa especial,
llamada “de hospitalidad”. Fue el evento de relaciones publicas mas grande del mundo:

rompid el récord anterior del Super Bowl XXXIII (18,500 invitados. (17)

2.3 La Mercadotecnia de los Patrocinios Deportivos en el Automovilismo.

2.3.1 Porque la Comercializacion en Deportes Motorizados?

Con tantas oportunidades de comercializacién en deportes y patrocinios
disponibles, porque escoger Deportes Motorizados? Porque Business Week, The Wall
Street Journal y Advertising Age dicen que la comercializacion en Deportes
Motorizados es la ola publicitaria del futuro? Porque las carreras de motores atraen mas
de 10 billones de délares en dinero publicitario al afio? Una simple palabra: costeable.
Con la combinacion de grandes cantidades de personas que ven en vivo y en television
y la alta calidad de esos espectadores, Los deportes motorizados son un medio

publicitario al cual no se le puede ganar. Las siguientes son algunas de las facetas de las
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carreras que hacen a la comercializacién en deportes motorizados un medio eficaz para

el posicionamiento de la marca de un producto.

+ Las carreras de autos es una de las formas mas antiguas de comercializacidn en
deportes. Las compaiiias han estado usando a los carros de carreras como “anuncios
rodantes” por afios.

» Las carreras de autos son uno de los deportes de espectadores mas populares del
mundo. Se estimo que se vendieron unos 2 billones de boletos alrededor del mundo
para carreras de los autos y unas 50 billones de impresiones televisadas en 1996.

* Los deportes motorizados tuvieron ¢l mayor numero de espectadores que ningin
otro deperte en los Estados Unidos en 1996, se vendieron mas de 13 billones de
boletos! Eso es mas que en el Baseball { Major League Baseball) Basketball
(National Basketball Association) y Football (National Football League).

+ La mayoria de los circuitos de carreras corren en un periodo de ocho a diez meses,
dandole al patrocinador casi una cobertura de todo un afio.

* Las pistas de carreras estdn extendidas a lo largo de todo el pais exponiendo al
patrocinador a una gran porcidn de personas en diferentes lugares.

* El patrocinio de la carrera puede ser adaptado para el tipo de cliente que ¢l
pairocinador busca. Por ejemplo, los fanaticos de las careras de “Stock car” tienden
a ser de areas rurales de clase media baja; asi que este es el mercado para cerveza,
tabaco. detergente, y cosas asi. lLos fans de las carreras en pista tienden a ser
suburbanos con mayor ingreso; asi que el suyo es el mercado correcto para

computadoras, equipo de oficina, cervezas importadas, compaiiias financieras y
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cosas asi. Esto se llama buscar ¢l mercado meta. Esto no dice que un tipo de fan es
mejor o peor que otro, solo es diferente.

« (Con la llegada de la television por cable / satélite y publicaciones automovilisticas,
la cobertura de los deportes motorizados han crecido mas de 1000 % en los ultimos
diez ainos. Conjuntamente con esto, hay literalmente cientos de revistas dedicadas a
los automoviles o motocicletas y/o las carreras.

» Las carreras brindan mensajes de venta de maximo impacto. Los carros de carreras
ofrecen un medio publicitario muy visible, emocionante y memorable y puede
incrementar la imagen corporativa proporcionando competitividad, innovaciéon y

una actitud ganadora. (18.

2.3.2 Demografia de las Carreras en los Estados Unidos

Tabla: X. Demografia de las Carreras de Dragsters

Edad: Sexo: Ingreso anual:
Menorde 21 9% Masculino 70% Menos de $20,000 10%
21a29 28% Femenino 30% $20,000 a $29.999  20%
30a39 35% $30,000 2 $39,999  20%
40 a 49 21% Estado Civil: $40,000 a $49,999 17%
50 y mas 6% Casado 52% $50,000 2 $74,999 15%
Edad Media 36 afios Soltero 38% $75,00 y mas 8%
Divore./Viudo10% No disponible 10%
Ingreso medio $40,000
Tipo de casa: Ocupacion: Educacidn:
Casa propia 76% Obrero  48% Preparatoria incompleta 8%
Apart./townhouse prop.5%  Ejecutivo 36% Preparatoria terminada 42%
Renta apartamento  13%  Estudiante 8% Carrera incompleta 31%
Otro 5%  Otro 8% Carrera terminada 16%
Postgrado 3%

Fuente: Paquete de prensa de NHRA
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Tabla XI. Demografia de Carreras de Pista

Edad: Sexo: Ingreso anual:
Menor de 21 6% Masculino 69% Menos de $20.000 5%
21a29 29% Femenino 31% $20.000 2 $29.999  10%
30a39 32% $30.000a$39,999 17%
40 a 49 20% Estado Civil: $40,000 a $49,999  22%
50 y mas 13% Casado 53% $50.000 2 $74,999  22%
Edad Media 36 afios Soltero 40% $75,00 y mas 16%
Divor./Viudo 7% No disponible 8%
Ingreso medio $53,000
Ocupacion: Educacion:
Obrero 20% Preparatoria incompleta 4%
Ejecutivo 76% Preparatoria terminada 28%
Estudiante 4% Carrera incomplcta 32%
Otro 0% Carrera terminada 30%
Postgrado 6%

Fuente: Paquete de prensa de SCCA y Toyota Atlantic

Tabla X1i. Demografia de Carreras de Motocigletas

Edad: Sexo: Ingreso anual:
Menorde 21 1% Masculino 76% Menos de $20,000 16%
21a29 16% Femenino 24% $20.000 2 $29.999  23%
30a39 30% $30,000 a $39,999  19%
40 a49 33% Estado Civil: $40,000 a $49,999  19%
50 y més 21% Casado 58% $50.000 2 $74999  15%
Edad Media 45 afios Soltero 15% $75,00 y mas 8%
Divorc./Viudo 27% No disponible 0%
Ingreso medio  $35,000
Lealtad del Patrocinador: Ocupacion: Educacion:
Siempre 46% Obrero 58% Preparatoria incompleta 6%
Por lo regular 44% Ejecutivo 26%  Preparatoria terminada 43%
No esta seguro 10%  Estudiante 1%  Carrera incompleta 24%
No es leal 3%  Otro 15%  Carrera terminada 15%
Postgrado 2%

Fuente: Guia de prensa de AMA
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Tabla X111. Demografia de las Carreras de Go-Karts

Edad:

Menorde 12 11%
13a17 18%
18 a39 60%

40 y mas 11%
Edad Media 25 afos

Ocupacion:

Obrero 48%
Ejecutivo 32%
Estudiante 10%
Otro 10%

Sexo:

Masculino 78%
Femenino 22%
Educacion:
Preparatoria incompleta
Preparatoria teminada

Carrera incompleta
Carrera terminada
Postgrado

Fuente: Paquete de prensa de WKA

Ingreso anual:

Menos de $35.000  33%
$£35,000 2 $49.999  58%
$50.000 y mas 19%
Ingreso medio $36.000

8%

66%

20%

6%

No disponible
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Tabla XIV. Comparacion de Demogréficos

Dragster Go-Kart  Motocicleta Pista Stock Car
Edad
Promedio 36 25 45 36 40
Ingreso $40.000 $36.000 $35,000 $53,000 $41.000
Promedio
Sexo:
Masculino 70% 78% 76% 69% 62%
Femenino 30% 22% 24% 31% 38%
Estado Civil
Casado 52% No disp. 58% 53% 64%
Soltero 38% No disp. 15% 40% 22%
Divorciado/ 10% No disp. 27% 7% 14%
Viudo
Ocupacidn
Obrero 48% 48% 58% 20% 44%
Ejecutivo 36% 32% 26% 76% 27%
Otro 8% 10% 15% 8% 19%
Estudiante 8% 10% 1% 8% 10%
Educacion
Preparatoria 8% 8% 6% 4% 12%
incompleta
Preparatoria 42% 66% 43% 28% 48%
Carrera 31% 20% 24% 32% 24%
Incompleta
Carrera 16% 6% 15% 30% 16%
Postgrado 3% No disp. 2% 6% No disp.
Fuente Paquete de  Paquete de Paquete de Paquete de Paquete de
prensa de prensa de prensa de prensa de prensa de
NHRA WKA AMA SCCA NASCAR

estan extrapolados.

Fuente: www.speedsouth.com/whymsports.html
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2.3.5 Demografia de las Carreras en México

Segln estudios realizados por la agencia de investigacion de mercados After

Marketing la segmentacién de mercado para las carreras de Dragsters 0 mejor conocidas

como arrancones de Y4 de milla es la siguiente:

Tabla XV. Demografia de las Carreras de Dragsters
En México.

Situacion Laboral:

Trabaja: 68%
No Trabaja 32%
Sexo:

Masculino: 59.6%
Femenino: 40.4%
Edad:

Entre 8 v 15 afios 14%
Entre 16 y 24 afos 20%
Entre 25 y 35 afios 30%
Entre 36 y 46 afios 28%
De 47 en adelante 8%

Estado Civil:

Solteros 53%
Casados: 47%
Nivel Socioeconomico:

AB: 16.3%
C: 44 1%
D: 39.6%
Posesiones Personales:

Automovil Propio: 63.9%
Tarjeta de Crédito: 41.5%
* Viajes: 56.8%

* En los altimos 12 meses
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Tabla XVI. Demografia de las Carreras de pista
en México:

Situacion Laboral:

Trabaja: 72%
No Trabaja 28%
Sexo:

Masculino: 68.8%
Femenino: 31.2%
Edad:

Entre 8 y 15 afios 15%
Entre 16 y 24 afios 20%
Entre 25 vy 35 aflos 39%
Entre 36 y 46 aiios 32%
De 47 en adelante 12%
Estado Civil:

Solteros 62%
Casados: 38%

Nivel Socioeconémico:

AB: 43.6%
C: 42%
D: 14.4%
Posesiones Personales:

Automévil Propio: 71.4%

Tarjeta de Crédito: 58.3%

* Viajes: 73.4%

* En los ultimos 12 meses

Fuente: Boletin Informativo Dipsa Automovilismo 30 Aniversario “Proyecto 20007
Desarrollo Integral Publicitario S.A. de C.V./ www.dipsa.com.mx
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2.3.4 Los Beneficios de la Comercializacién en el Automovilismo Deportivo.

Con un proyecto bien disefiado, orientado a actuar, las empresas pueden:
1. Incrementar su porcentaje de mercado

2. Alcanzar a nuevos compradores

3. Inspirar a su personal

4, Obtener cobertura nacional, regional y local

5. Entretener a sus clientes e¢n una forma que ellos recordaran:

La comercializacion en deportes motorizados funciona, porque: Se alcanza a las

personas adecuadas.

Para ayudar a cumplir con los objetivos de ventas y comercializacién. Los
fandticos tipicos de los deportes motorizados son opulentos, educados y de buen nivel
social... y son consumidores voraces!!. Mas de tres cuartos de ellos estan entre las
edades de 21 y 49. Estas personas son probadas estadisticamente a ser altamente leales a
las compaiiias que estan involucradas en los deportes motorizados. Alrededor del 60%

son casados, mas del 63% tienen su propia casa y el 67% de ellos fueron a la

universidad.

Estudios recientes muestran que, Tipicamente:

Mas de sesenta millones de personas han atendido a las carreras anualmente. Esto

incluye a las carreras profesionales mas importantes con grandes muiltitudes excediendo
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los cien mil y locales en las mas de novecientas pistas de carreras semanales por toda la
nacion. La audiencia televisiva es actualmente otros doscientos millones! Las carreras

( Profesionales y no profesionales) gozan de una cobertura amplia, por parte de todas
las cadenas televisivas mas importantes y de las cadenas de cable a nivel nacional y

local. Los proyectos de comercializacion en deportes motornizados pueden alcanzar a

todo el pablico.

Estas personas también influyen a otros:
Mas de la mitad influencian la decision de varias personas recomendando los

productos y servicios promocionados por compaiiias usando los deportes motorizados

como una herramienta de venta. (19.

2.3.5 Que Clase de Compaiiias y Productos Utilizan la Comercializacién en Deportes

Motorizados. (20.

Aquellas compaiiias que quieran el valor maximo de su dinero usan la
comercializaciéon en deportes motorizados al menos en parte de su presupuesto de

comercializacion.

La lista de productos es infinita y puede haber algin producto, servicio u
organizacién que no se beneficie apropiadamente de un programa de comercializacion

en deportes motorizados pero también puede que no sea asi.
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Extracios de la las ediciones de 1996 de:
Las Noticias de Comercializacion de Patrocinio de Deportes Motorizados
Prime Star patrocinaré a la Copa de primavera de NASCAR Winston del Atlanta Motor

Speedway.

Los equipos de carreras de campeonato revelaron un innovador programa de

patrocinio nombrando a MCI como “Compaiiia Oficial de Telecomunicaciones™ del

circuito.

La principal y mas antigua serie de desarrollo de llanta descubierta se convirtio

en el campeonato KOOL/Toyota Atlantic, comenzando en 1997.

La Corporacién Bell South anuncié que ha obtenido un acuerdo multiafio con el

namero 42 NASCAR Monte Carlo del equipo SABCO piloteado por Joe Nemechek.

El piloto veterano de NASCAR Wally Dallenbach manejara ¢l Monte Carlo

patrocinado por el equipo SABCO First Union.

Catalyst Communications & Frontier Communications unen sus fuerzas para

patrocinar a seis equipos en 1997.

Stanley patrocinard al equipo NASCAR Bush ntimero 34 con el piloto Todd

Bodine atras del volante.
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ITW DeVilbiss serdA una parte importante de la treintava temporada del

Michigan International Speedway ( autédromo.

Stper 8 Motels. Inc. Patrocinara a Ron Barfield en el circuito o series Craftsman

Trucks.

La Aruba Tourism Authority patrociné a Rodney Combs, Jr.”S Nascar Truck.

La Brahma brewing Corp. S¢ unié a Patrick Racing en la Serie Mundial de Indy

Car de 1997.

El equipo Bush de Joe Bessey tiene ¢l apoyo de Power Team, uno de los

mejores diez vendedores mayoristas de electricidad de Estados Unidos.

Zippo Manufacturing continuara patrocinando a Jimmy Spencer en 10 carreras

de la serie Bush en 1997.

La carrera de NASCAR Bush Gran National en Darlington se llamara “ La

Diamond Hill Plywood 2007, ( triply diamond hill 200 )

Ford Special Vehicle Operations ( operaciones de vehiculos especiales de Ford)

patrocinara al NHRA Pro Stock Ford Probe de Bob Glidden en 1997,
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Odessa Industries, productores de una alta linea de casas rodantes tipo autobus,

se convertird en patrocinador asociadoe del equipo Mike Wallace Wiston Cup en 1997.

Heilig-Meyers. Los vendedores de muebles mas grandes de la nacion, han

renovado su patrocinio de Dick Trickle en NASCAR.

RE/MAX ha renovado su patrocinio con la Camioneta NASCAR de Rick

Carelli.

[.a marca BEER NUTS patrocinara a una serie de cinco carreras seguidas en

ciertas carreras Grand National en 1997,

MILLER “Lite” patrocinard a Bobby Rahal, Larry Dixon y Rusty Wallace en

1997.

Penzoil & Jiffy Lube se anadieron como patrocinadores al Metro-Dade
Homestead Motorsports Complex. ( Complejo de deportes motorizados de Metro-Dade

en Homestead.

Interstate Bateries patrocinara la carrera inaugural de NASCAR en el Texas

Motor Speedway.
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Alamo Rent A Car acaba de entrar a las carreras de Hidroplanos con un bote

patrocinado por Alamo.

Los brasiers contindan haciéndose mas atrevidos. The Lovable Company, uno
de los mas grandes productores de brasiers. patrocinard a Tammy Jo Kirk en una
Camioneta de NASCAR rosa exhibiendo una calcomania que dice “ Quema hule no

bras”.

Summit Racing Equipment patrocinard a Mark Pawuk en un NHRA Pro Stock

Effort en 1997.

WCW, World Championship Wrestling, es el patrocinador de la serie NASCAR

Bush de Diamond Ridge Motorsports.

ELF Lubricants & Racing Fuels serd el patrocinador de las series AMA 250

Grand Prix.

Nashville Nighthawlks CHL Hockey Team patrocina al piloto novato Nipper

Alsup de las series NASCAR Slim Jim All-Pro de 1996.

ACDelco extiende su actual patrocinio a Kirk Johnson piloto de la NHRA Pro

Stock.



Goody’s Pharmaceutical continuard como el analgésico oficial de NASCAR.

La Marca “White Rain™ de Gillette anuncié ser el patrocinador principal de

Dale Jarrett para las temporadas de Bush de 1997 y 1998,

Skittles, Bite Size Candies, patrocinard a Derrike Cope al volante del Numero 36

NASCAR Pontiac.

RJ Reynolds Tabacco Company anuncie patrocinios de equipos en Top Fuel y

Funny Car de la NHRA.

Ocean Spray Cranberries & Polaroid seran patrocinadores asociados del equipo

DAIJ Racing Bush.

Discount Auto Parts sera el patrocinador del nombre de la carrera Bush de 200

millas en Daytona el 14 de Febrero, 1997.

BAND-AID servira como ¢!l patrocinador principal para el Ford nimero 21 de

Michael Waltrip.

El primer vistazo del nuevo cereal de Kelloggs Honey Crunch serd en numero 5

de Terry Labonte en la UAW-GM 500.
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2.3.6 Menu de Acciones y Actividades de Comercializacién en el Automovilismo

Deportivo. (21)

En la Pista:

Entretenimiento de clientes

Asientos VIP y programas especiales
Paseos por las areas de pits y garaje
Conferencias de ventas y convenciones

Paseos corporativos

Fuera de la Pista:

Involucramiento de la comuntdad

Programas corporativo y de tienda in-house ( dentro del edificio)
Programas promocionales hechos a la medida

Presentaciones de video hechas a la medida

Acciones Publicas:

Television

Tarjetas del equipo y tarjetas promocionales

Ropa de carrera

Paquetes de prensa. noticias y articulos de publicaciones de comercio.

Ofertas de cupones



Incentivos a los empleados
Calcamonias
Generacién de anuncios impresos, de radio y TV

Relaciones publicas

Lntretenimiento de Clientes:

Un dia ¢ tarde en un evento de deportes motorizados son una forma muy
efectiva para atraer y retener clientes clave. Los invitados o empleados pueden

relacionarse con los pilotos y otros participantes justo ¢en medio de la accién!

Asientos VIP y Programas Especiales:

Los invitados tendran su propia seccién de asientos, y un anfitridon de seceién
manteniéndolos al tanto de la accidn, explicandoles cualquier cosa que no les sea
familiar. Los clientes se sentiran atendidos y responderan de igual manera cuando estén

listos para hacer negocios.

Paseos por las Areas de Pits:

Un paseo guiado -- por el piloto ¢ cualquier miembro importante del equipo --
seria otra experiencia inolvidable. Ei punto de la estrategia de comercializacién es hacer
que el comprador piense en la compaiiia que representa, al momento de decidir, verdad?

Lo haran. si se les entretiene en esta forma tan efectiva.
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Conferencias de Ventas y Convenciones:
Tener una junta de ventas en un evento de deportes motorizados, donde el
corredor profesional del equipo al que se patrocina puede hablar con su personal de

ventas y motivarlos mas que nunca!.

Paseos Corporativos:
Los empleados, clientes y asociados pueden inclusive probar un carro de

carreras €s una experiencia que siempre recordaran.

Involucramiento de la Comunidad:
El equipo de carreras podria ir a preparatorias, hospitales, iglesias u
organizacion de servicio para hablar acerca de las carreras contra las drogas u otros

temas de umportancia a la comunidad.

Programas Corporativos y Tiendas Dentro del Edificio:
Tenga a su Equipo y Carro de Carreras dentro de su edificio corporativo o
tienda. Su piloto podria hablar con su personal y emocionarlos? Promueva las

presentaciones a sus clientes a través de los medios regale boletos. ropa de las carreras,

prucbas de manejo, cupones o incorpdrelos a las promociones de ventas.

Programas Promocionales Hechos a la Medida:

Trabajar con los equipos de medios y mercadoiecnia para disefiar exhibiciones

gfectivas y activas en centros comerciales. ferias regionales, y hasta otros eventos
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deportivos. Imagine un vehiculo de carreras en un centro comercial local en su principal
area meta. Casi nadie puede caminar junto a un carro de carreras sin parar a verlo y

tocarlo.

Presentaciones de video Hechos a la Medida:

Producir un breve y emocionante video del equipo en accion, exhibiendo su logo
o mensaje. y distribuirlo a las estaciones locales de TV en su designada meta
geografica. Junto con el piloto quien aparecera en persona en el programa de deportes

de la estacidn.

Television:

Un elemento de disefio para las corporaciones que venden via nacional, regional,
cable o satélite: Designan eventos que son cubiertos por la television de deportes. Con
sus graficos propiamente exhibidos en un carro de carreras, y un enlace de medios

profesional en cada evento. una cobertura amplia puede ser alcanzada.

Tarjetas del Equipo y Tarjetas Promocionales:

Diseiiar una tarjeta promocional mostrando el equipo de carreras los productos y

la compaiiia patrocinadora.
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Ropa de la Carrera:
Gorras del equipo, chaquetas, camisetas, uniformes del equipo y piloto de
carreras pueden ser preparados mostrando su equipo y compaiiia. Estos articulos pueden

ser vendidos, regalados como incentivos o distribuidos a los clientes y empleados.

Paquetes de Prensa, Noticias y Articulos de Publicaciones de Comercio:
El paquete de prensa del equipo estard disponible para todo el personal de
prensa que cubra el evento. Los deportes motorizados disfrutan de una cobertura amplia

por la prensa porque ofrecen emociones mas alla de los eventos deportivos tipicos.

Ofertas de Cupones:
Disefiar una oferta de cupones que atraiga nuevos clientes, permitiendo un

incremento inmediato de ventas y una forma medir la efectividad.

Incentivos a los Empleados:

Realizar un concurso de seguridad, produccion o ventas y premiar al ganador
con la ropa del equipo de carreras patrocinado, boletos al evento o hasta la oportunidad
de manejar el carro de carreras? Ellos regresardn a trabajar entusiasmados y

emocionados -- y eso puede traducirse en productividad y ventas.

Calcamonias:
Se podran regalar en eventos, generando mads atencion ptiblica hacia la compaiiia

patrocinadora.



Generacién de Anuncios Impresos, de Radio y Television:
Se podra ayudar a integrar ¢l mensaje de una dedicacion a la excelencia y una
filosofia de hacer las cosas bien y hacerlas rapido, a sus campaiias ya existentes. El

patrocinador construira una imagen mas poderosa mas rapido de esta manera.

Relaciones Publicas:

Atencién por disefio! Podriamos tener un profesional en relaciones pablicas que
se aseguraria que esta y otras actividades promocionales obtuvieran atencion regional y
nacionalmente. Suponga que hace un concurso en ¢l cual el primer premio es un viaje a
un evento. escuela de carreras e inclusive un Carro de Carreras! Y con varios otros
premios., gorras, chaquetas, tarjetas de teléfono, pruebas de manejo u otros articulos --

con el logo del patrocinador vistosamente exhibido en ellos. por supuesto!

Las anteriores representan solo algunas de las acciones que se pueden disefiar

dentro del proyecto de patrocinio para una empresa.

En donde se pueden tomar consideraciones presupuestales, mercados meta y

filosofia corporativa de acuerdo a las necesidades de los prospectos.



2.3.7 La Férmula Uno

El serial de [.a Formula Uno es la carrera de automdviles mas exclusiva del
mundo los grandes equipos como el Benneton gastan mas de 100 millones de ddlares al
aio. para financiarse los equipos transforman sus coches en carteles publicitarios sobre
ruedas para las empresas internacionales, el personal de esta empresa investiga sobre el
mercado verifica la cobertura televisiva de cada carrera de F1 en Europa y el resto del
mundo para calcular el niimero y tipo de espectadores, el tiempo publicitario que
reciben los patrocinadores y el coste de los bloques publicitarios televisivos durante las
dos horas de carrera. Calculan el grado de visibilidad el tiempo que pasa frente a las
cdmaras de television cada cm. De los coches para luego repartir la superficie entre los

patrocinadores. (22.

La razon del gran interés de las marcas por la Formula Uno es su formidable
presencia en television y los 500 millones de espectadores que siguen cada una de Jas
carreras que se desarrollan cada temporada. Los grandes premios se han convertido en
gigantescos anuncios publicitarios. soportes incomparables de operaciones en

comunicacién en los que se disefia o moldea cada marca.

Entre los precios de los anuncios publicitarios en los coches y en la vestimenta
del piloto varfan segun el grado de exposicidn que se tiene en las camaras de televisién
por ejemplo: Aleron posterior: alrededor de los 10 millones de ddlares, Pontones 4.8

millones de dolares. nariz y alerones laterales 20 mil dodlares en cuanto a la vestimenta



del piloto en el casco entre los 400 y 480 mil dolares, en las mangas del traje 450 mil
dolares, gorra 1.3 millones de ddlares, calzado deportivo 480 mil délares esto es por
mencionar solo algunos ejemplos del valor publicitario si se quiere patrocinar algin

coche 0 piloto de esta categoria. (23.

El impacto en los medios atrae a otros sectores, también persuadidos por las
posibilidades comerciales de esta competicion, por este motivo en la férmula uno
cohabitan todo tipo de patrocinadores, desde bancos brasilefios hasta lavadoras italianas,
pero son las compafiias de cigarros que a pesar de la legislacion publicitaria (en
Alemania, Francia y ¢l Reino Unido esta prohibido anunciar tabaco) las que mas dinero
invierte. Ya son mas de 20 afios que los principales equipos de F1 son patrocinados por
marcas como Winfield con el equipo Williams, Mild Seven con ¢l equipo Benneton y
Marlboro con el equipo Ferrari entre otros, han conseguido que sus logotipos se asocien

a los grandes premios.

Marlboro empezé a invertir en 1972 y no logré hacer rentable su operacidon
publicitaria hasta 1982, afio en que las ventas subieron vertiginosamente, Camel en
cambio, estuvo en Férmula Uno cuatro afios y se retird, hoy, Camel esta mds asociada a
una imagen de aventura porque esta marca ha cambiado de los circuitos de Férmula
Uno por el Camel Trophy y por la creacion de una linea de productos identificados con

¢l publico aventurero. (24.
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La escuderia Ferrari ha obtenido ganancias millonarias de cada uno de sus

patrocinadores: (25.

Tabla XVII. Patrocinios del Equipo Ferrari de
Férmula Uno e el 2001,

Patrocinador Mill. Dolls.
Marlboro: 67,000.000
Shell: 33,000,000
FedEx: 14,000.000
Bridgestone: 5,500,000
Tic Tac: 5,500,000
T™: 5.500,000
Total: 130,000,000 Délares

La compafiia Philip Morris (Marlboro) invierte unos 95 millones de délares por
temporada. para amortizar este gasto, habria que vender 1.9 billones de cigarrillos, sin
embargo la F1 se presta muy bien a las necesidades publicitarias de tabaco, un producto

que. por razones legales, en Europa no dispone de mejor soporte. (26.

Las compaiiias tabacaleras han descubierto que patrocinando coches de carreras
pueden anunciar sus productos por television de manera indirecta, puesto que la
publicidad directa esta prohibida en una gran cantidad de paises, la marca de cigarrillos
Mild Seven es la segunda mas grande del mundo. tiene sede en Japon y sus cigarrillos

se venden casi exclusivamente en Asia. donde la F1 se ha convertido en los tltimos 10
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afios en un deporte extremadamente popular (los ejecutivos de Benneton calculan que

hay unos 10 millones de telespectadores japoneses por carrera. (27)

El ptblico de televisién para la Férmula uno es enorme, aunque nunca han
tenido un gran arrastre en los Estados Unidos. la formula uno atrae a 330 millones de
televidentes por carrera en mas de 200 paises ¢n todo el mundo, solo la copa mundial de
fut bol y los Juegos Olimpicos atraen mas televidentes, pero la mayoria de la gente ve

las transmisiones de television abierta por las que las cadenas pagan tarifas fijas. (28.

2.3.8 LaSerie NASCAR (29)

Las lealtades forjadas entre los equipos de NASCAR vy sus fans son tan fuertes,
que a diferencia de cualquier otro deporte. los fans en realidad se han convertido en

ansiosos apoyadores de los patrocinadores de los equipos que ellos aclaman.

Las carreras de NASCAR tienen una de las audiencias mas leales a la marca
que cualquier programa de patrocinio, los fans realmente aplauden al patrocinador,

apovan activamente no solo al equipo y al piloto, sino al patrocinador y su producto.

El patrocinio de un equipo NASCAR es el tipo de oportunidad de
comercializacion que ha trabajado extremadamente bien las grandes corporaciones

nacionales como Proctor & Gamble y Kodak
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Enfocando la inversion en la comercializacion de la serie NASCAR:

Lo que el vehiculo de comercializacion le puede ofrecer son millones de fans
leales, los cuales su enfoque primario esta en el logo corporativo por tres o cuatro horas

via transmisiones semanales de TV nacional o0 eventos deportivos en vivo.

Forbes. Sports Illustrated, USA Today y The Wall Street Journal dicen que
NASCAR le gana a la NFL, NBL, NBA & NHL como él “M4as popular” deporte

profestonal en los Estados Unidos de América.

Cada temporada, las carreras de NASCAR atraen:
Mas de 160,000 Televidentes

$650.000.000 de tiempo aire de TV

Mas de 5.000.000 en asistencia publica y

70% de los fans tienen intencion de comprar.
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2.3.8.1 Demografia de los Aficionados de NASCAR

Tabla XV1Il. Demografia de los Fans de NASCAR:

EDAD

<18 3%
18-24 15%
25-34 29%
35-44 25%
45-54 16%
>53 12%
SEXO

Masculino 62%
Femenino 38%
ESTADO CIVIL

Casado 64%
Soltero 22%
Divorciado / viudo 14%
EDUCACION

Preparatoria incompleta o menos 12%
Preparatoria 88%
Universidad / incompleta 38%
OCUPACION

Profesional/Gerencial 27%
Tecnico/Empleado de oficina / ventas 21%
Artesano 13%
Obrero 10%
Retirado/Desempleado 12%
Otro 17%
EMPLEO

Tiempo completo 72%
Medio tiempo 10%
Retirado/Desempleado 18%
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INGRESO ANUAL

< $10,000 7%
$10.000-19.999 14%
$20.000-29.999 17%
$30.000-39.999 19%
$40.000-49.999 14%
> 50.000 29%
SITUACION RESIDENCIAL

Renta 28%
Propia 72%

2.3.8.2 Compaiiias que han Descubierto el Valor de la Publicidad con

NASCAR.

K mart, Little Caesars Pizza, Tide. Food Lion. Cartoon Network, Dupont,
Kodak, John Deere. PCA, Downy. Bell South, Family Channel. Pepsi-Cola. Kellogg’s,
Coca-Cola, Canon. QVC Home Shopping Network, McDonalds, Good wrench,
Anheuser-Busch, inc., Ford Motor Credit, Pennzoil, Circuit City, Citgo, Exide, Miller,

Hardees. Burger King, Valvoline. Gatorade. Coors Light, Hanes, etc...(29).
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2.3.8.3 La NASCAR y su Lucha Contra las Restriceion de la Publicidad del

Tabaco. (30)

“La propuesta de Clinton enfurece al circuito de Stock Car”

La propuesta del presidente Clinton de vetar publicidad de cigarros en eventos
deportivos hizo enojar el jueves al imperio de rapido crecimiento de las carreras de
Stock car, que han disfrutado de una relacion cercana con R.J. Reynolds Tabacco Co.

Por 25 aiios.

Declarando a la nicotina como una droga adictiva, Clinton nstruyé a la FDA a
que hiciera una serie de regulaciones que incluian el veto de la publicidad de los

cigarros de marca en eventos deportivos.

Mientras que cinco productiores de cigarros inmediatamente respondieron
mediante una demanda en contra de la FDA, la comunidad de Stock car fue dejada para

pensar como seria la vida sin R.J. Reynolds. Winston-Salem, productor de cigarros

originario de Carolina del Norte.

Reynolds ha sido el patrocinador principal de las series de la copa Winston de
NASCAR desde 1970. El gigante de tabaco no divulgara la extension exacta de su
involucramiento financiero en maximo circuito de las carreras de stock car, pero varias

fuentes lo han puesto en mas de $10 millones anuales.
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Reynolds respalda el fondo de premios anual. que vale mas de $4 millones.

Patrocina carreras como la carrera anual all-star, el premio de $1,1 millones de

los seleccionados de Winston.

En breve, en unas series que disfrutan de récord de asistencia, premios récord y
récord de ratings de television, Reynolds y su familiar logo de las series de la copa

Winston rojo con blanco se han convertido en constantes altamente visibles.

Clinton dijo que la aspiracion de su propuesta era mantener el tabaco masticable
y de fumar lejos de la juventud, y argumenta que eso fue visto con escepticismo en

sureste, donde los campos de tabaco son un paisaje comdn en las muchas pistas.

La propuesta de Clinton también sobrepasa los datos de comercializacién de
Reynolds que muestra que 97% de las personas que atienden a las carreras de la copa

Winston tiene 18 afios o mas.

Piloto anti fumador quiere correr en un evento patrocinado por el tabaco. (31)

Los Angeles -- Dennis Vitolo quiere manejar en el Marlboro 500 para frenar el fumar.

El mensaje anti fumar de Vitolo serda plasmado en todo su carro Indy cuando

salga al autodromo de California en Fontana para una seccion de practica el viernes y el



sdbado. Los mejores calificadores en la carrera CART competiran en la Marlbore 500
del sabado, patrocinada por el productor lider de cigarros. Su carro sobresaldra por
todos los anuncios del parche NicoDerm y chicle Nicorette -- productos de cesacion de
fumar hechos por el patrocinador SmithKline Beecham. “Probablemente vamos por el
mismo consumidor™, dijo Vitolo en una entrevista por teléfono el miércoles. “Buscamos

fumadores que quieran parar”.

El enlace entre las compaiiias de tabaco y alcohol y patrocinio de carreras de
autos es tanto una parte del deporte como el aceite que mantiene el motor de carro
gritando. ;Entonces como se ve para un piloto que elogia producios anti fumar en una
carrera patrocinada por los cigarros? © Yo pensaria que Philip Morris no le va a gustar”,
dijo Margaret Campbell, profesor de mercadotecnia de UCLA. “Ya la estan pasando
mal en este punto y como que les estan dando un golpe”. La vocera de Philip Morris
Karen Daragan le dijo a USA Today, “ Tienen el derecho a hacer publicidad como
nosotros”. Vitolo no esta preocupado por molestar a fanaticos de carreras que fuman.
“Los fans de Indy Car son personas muy sofisticadas leales a los patrocinios. Aceptaran

este como otro patrocinador que ayuda”, dijo.

[.La NASCAR y el apoyo incondicional de su patrocinador principal. (32) En
entrevista realizada y publicada en la revista especializada Street & Smith’s Sports
Business Journal hecha a Rick Sanders presidente de las Sports Marketing Enterprises
(Empresas de Comercializacién de Deportes ) de R.J. Reynolds Tabacco Co. El trabajo

de Sanders sera supervisar los patrocinios y promociones deportivas de SME,
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especialmente las series de la copa Winston de NASCAR. Después de solo cinco
semanas en el puesto, Sanders se sento con el corresponsal de Street & Smith’s Sports
Business Journal Tom Jensen para hablar acerca el estado de la comercializacion de
deportes y el involucramiento de RJR en las carreras de autos. ;SBJ: Cual es la
extension del involucramiento de RJIR en deportes motorizados? Sanders: El patrocinio
de la serie es solo el principio. Solamente poner dinero en un deporte para poner tu
nombre en algo yo pienso que no es tomar ventaja completa porque no empieza
completamente a compensar las oportunidades. Tratamos de traer algo de nivel de

interés de los fans y emocién al deporte.

En el evento mismo, hay varias cosas que hacemos. Patrocinamos a Winston

Thunder Theater; el mas grande teatro movible en cualquier lugar de Estados Unidos.

También patrocinamos en la noche la Winston Pit Stop. En vez de solo
patrocinar la carrera, todo el dia y en los fines de semana tratamos de tocar tantas bases
diferentes como podemos, esparciendo el alcance hacia tantos fumadores adultos como
podemos y tratamos de compensar el deporte. Mas alla de eso, también patrocinamos el
equipo Winston, el carro nimero 23. Asi que usamos miles de formas para tratar de
solidar este patrocinio. La ultima area que yo mencionaria es que hacemos publicidad
en publicaciones verticales, publicaciones que estan asociados con el deporte. También
ponemos anuncios en publicaciones de mercados generales. ;SBJ: Cuales son los
diferentes beneficios que ustedes derivan del patrocinar una carrera de carros Vs. Ser un

patrocinador de una serie? Sanders: E! patrocinio de las series es una ancla en nuestro

248



caso. No importe que pase semana por semana, no importa quien gane cada semana, el
patrocinador de las series esta ahi. Como ya dije, nuestro enfoque esta en los fans, y
nuestro patrocinio de las series funciona extraordinariamente bien con la amplia base de
fans de la copa Winston. Los equipos traen otro elemento. Los verdaderos héroes en
este deporte son 1os pilotos. Los pilotos son ¢l punto focal. Y la conexién de piloto - fan

es extraordinariamente fuerte.

El patrocinio de los pilotos de Winston nos da la oportunidad de proporcionar,
obviamente con una base de fans mas angosta, pero para realmente proporcionar esa

fuerte conexion con el piloto. Asi que funciona en diferentes niveles para nosotros.

2.3.8.4 La NASCAR vy sus Patrocinadores. (33)

El lazo entre equipos y patrocinadores es inconfundible. Los fans se refieren a

los equipos por los colores corporativos que llevan. También son capaces de nombrar el

patrocinador previo de un piloto y a menudo uno antes de ese.

Como tal, no seria exageracion decir que aparte de la televisidn ningun otro
aspecto de las carreras han tenido tan grande impacto en el crecimiento general y

avance del deporte como han tenido los patrocinadores.

A través de comercializacion fuera de la pista, los patrocinadores como

detergente Tide y Corn flakes de Kelloggs han expuesto a miles de nuevos fanaticos al
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deporte que de otra manera nunca hubieran estado en contacto con la emocion de las

carreras.

Un patrocinador primario - aquel que obtiene el cofre, cuartos de paneles

traseros y la mayoria del cuerpo del auto - va desde $3 millones hasta $6 millones.

Otras compaiias pagan desde $150,000 a $1 millon para convertirse en
patrocinadores asociados, lo cual les proporciona una menor colocacién en el carro,

aunque todavia genera algo de atencion para sus productos.

Las compaiiias se involucran en patrocinios de deportes motorizados por muchas
razones. aunque el factor predominante es la habilidad del deporte de alcanzar
consumidores. Mds importante, estan tratando de alcanzar consumidores que ya tienen
un historial de ser leales a los productos mostrados en los carros de carreras. De hecho,
muchos estudios han indicado que en promedio, 75 por ciento de los fans de NASCAR
son propensos a comprar un producto simplemente porque la compafiia participa en las

carreras.

Pocos otros medios proporcionan a compaiiias con tantas formas de alcanzar sus

consumidores meta.
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La asistencia promedio en el evento de la copa Winston fue 180.260 personas en
1996. mas que los 75.643 en 1985. En promedio, NASCAR atrae mas personas ¢n cada

evento que el futbol. béisbol o basquetbol.

Muchos anunciantes y patrocinadores son los primeros en admitir que lo que
buscan es los fuertes demogratficos de audiencia de NASCAR. De acuerdo con varias

encuestas, el ingreso promedio de un fan de NASCAR es $40,000 anualmente.

Alrededor de la mitad de esos fans tienen hijos, 65 por ciento de ellos tienen
casa propia, 53 por ciento son profesionales o gerentes, v 73 por ciento usan tarjetas de

crédito.

Otro factor decisivo es que 38 por ciento de la audiencia es femenina. la cual es
alta para un deporte. Las mujeres, cubiertas desde hace mucho por anunciantes por su
influencia, si no-control, de muchas de las decisiones de gastos en los hogares, abarca
32 por ciento de los fans de la NBA. Como 28 por ciento de la audiencia de la NFL son

mujeres, mientras que en el béisbol como un 23 por ciento es femenina.

“Muchos estudios se han hecho, particularmente en NASCAR, donde los
consumidores son leales a las marcas en los lados de los carros”, dijo Thomas Floyd,
director de mercadotecnia de Pennzoil, el cual patrocina a Johnny Benson en las series

de la copa Winston.
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De hecho, los patrocinadores usualmente se involucran en las carreras para
incrementar el conocimiento de sus productos entre consumidores o para tener un medio
para incrementar 1a moral de los empleados y crear buena voluntad con su base de

clientes.

Algunos, y tal ves la mejor, las compaitias intentan hacer los tres con sus

programas de patrocinios.

En general. esas compaiiias que buscan aumentar su visibilidad general ante
consumidores tienden a ir con un con los equipos con los nombres - pilotos mas
populares. Por supuesto, también estan dispuestas a gastar un poco mds por ¢€sa
exposicién. Los pilotos renombrados y los equipos de calidad usualmente corren
adelante de los demas, por lo tanto recolectando mds atencién de la prensa y cobertura
de television. Repetidas menciones del nombre del patrocinador e imagen durante la

cobertura de TV y prensa ayuda a aumentar a su factor de conocimiento general.

Pennzoil. por ejemplo, usa las carreras para generar nuevos clientes al mayoreo

y menudeo. La compaiiia patrocina a equipos en la mayoria de los circuitos y construye

campafias publicitarias que unen a los vendedores a menudeo y a los consumidores.

Para ese fin. ellos crearan un evento de ventas enlazado a una carrera local

enfocada a generar un incremento de trafico en los vendedores locales de Pennzoil.
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El acuerdo tipico de patrocinio incluye una cifra establecida para todo el
paquete, digamos unos $5 millones por un afio. Dentro del contrato es esperado
encontrar varios bonos incentivos cubriendo cosas como terminar dentro de los
primeros 10, primeros cinco, carreras ganadas y campeonatos. Cada una puede variar en

precio desde miles hasta $500,000 por capturar el campeonato de la copa Winston.

Los patrocinadores y equipos pueden también acordar otros bonos incentivos
por hechos como ganar el torneo Pit Crew, ser nombrado jefe de la cuadrilla de la

carrera o hasta la primera posicion de la carrera ( pole position.

No es sorpresa. los bonos extra se incluyen como inducidores para que ¢l equipo
mejore, pero también porque ganar genera mdas atencién para el equipo. Un
campeonato por ejemplo, puede generar menciones en los medios y recomendaciones
valoradas en millones de délares que no son incluidas en la mayoria de las proyecciones

de los patrocinios.
Por sus millones, un patrocinador primario es el que dicta el disefio de color
general, nombre de patrocinador que se pone en el carro, detalles de los uniformes de

los equipos y el color y disefio del transporte del equipo.

Los patrocinadores también reciben informacion acerca de que compafiias son

afiadidas al carro en posicion de asociados. Todos los contratos de patrocinio prohiben a
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los equipos a tratar con compafiias que directamente compiten con el patrocinador

primario.

Para asegurar la exclusividad de marca, muchos de los mejores patrocinadores
han tomado el asunto en sus propias manos. En ves de solo darles los millones a los
equipos y dejar al duefio del equipo que encuentre a patrocinadores asociados, muchos
apoyadores primarios estan comprando lo derechos de todo ¢l carro. Un patrocinador
pagara un poco mas de adelanto al equipo, v luego se voltean y venden ¢l espacio del
carro a patrocinadores asociados para ayudarles a recuperar su inversion inicial. Como
ejemplo:

Valvoline reportadamente gastd mas de $5.5 millones para apoyar la entrada de Mark
Martin perteneciente a Jack Roush. De todas formas. a través de la venta del espacio en
el espoiler trasero vy enfrente de las llantas traseras la compafiia se estimé que recupero

$1.7 millones.

El patrocinador principal puede hacer tratos reciprocos que pueden también
nivelar los costos originales. Por ejemplo, una compaifiia de auto partes puede firmar
con un productor de acumuladores en una posicién asociada. Como parte del trato, el
productor de acumuladores puede acordar proveer a la tienda de partes con precios
favorables. El patrocinador primario reduce su gasto de patrocinador inicial a través de
la venta de posiciones asociadas y luego crea una forma de obtener partes para sus

tiendas a un bajo costo.
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Los patrocinadores también obtienen el uso de la imagen del piloto en sus
acuerdos de promociones y licencias como también acceso al piloto y administradores

del equipo para eventos y paseos de la compaiia.

Ademas de la inversidn directa en el equipo, el patrocinador méas grande gastaréa

millones en productos y promociones que se construyen alrededor del equipo.

La regla general de pulgar es que por cada délar que se gasta directamente en el
patrocinio del equipo, una compaiiia debe gastar una o dos veces su inversion inicial en
esfuerzos promocionales adicionales. Por ejemplo, una compaiiia que gasta $5 millones
en apoyar un equipo puede gastar otros $5 a $10 millones en otro tipo de soporte

relacionado con el equipo.

Una gran porcion del involucramiento de un patrocinador con un equipo es
promocionarse a si mismo y a la carrera. Todos los productos promocionales,
comerciales. publicidad y muestras que mencionan el patrocinador y el equipo es
pagado por el patrocinador. Estos costos no estan incluidos en la inversion inicial de la
compailia con el equipo. Eso incluye producir las tarjetas del piloto para que equipos
repartan en el autédromo y en las presentaciones del piloto, gorras, publicidad impresa,
publicidad dentro de las tiendas, comerciales felicitando a los equipos si ganan. y
funciones de hospitalidad antes de la carrera. Si los patrocinadores quieren ponerse muy

elegantes, tomaran el patrocinio del titulo de la carrera.
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Las funciones de hospitalidad en las instalaciones de las carreras son una forma
en que los patrocinadores intentan complacer a su base de clientes actual, atraer nuevos
clientes y ayudar construir la moral de empleados. Por ejemplo, un patrocinador puede
ser anfitrion de una funcidn enlazada a un fin de semana de carreras en donde invitaran
a su equipo regional de ventas. sus clientes y cualquier cliente prospecto. Los asistentes
obtendran un boleto para ¢l evento, una oportunidad de conocer al piloto, un paseo por
los pits antes de la carrera, algim tipo de chucherias, comida y bebida. Aunque los
precios varian en cada territorio, el costo promedio de cada invitado pagado por el
patrocinador es de $150, excluyendo una gorra y programa. ( Los boletos al evento son

casi la mitad del costo total.

El patrocinio de titulo es otra forma para que los patrocinadores generen

visibilidad.

El Daytona 500 por STP? ;,El Tran South Financial 5007 ;Que tal el MBNA
5007 Todos estos patrocinadores han pagado para tener sus nombres asociados con la
carrera de la copa Winston. ;Porque? Porque a cambio de su efectivo, ellos generaran

reconocimiento de nombre ante los clientes muy valioso a través de exposicion impresa,

de radioy TV.

Ademas, también la aumentaran en algunas funciones de hospitalidad en

locaciones de carreras. las cuales ayudan a aumentar la moral interna.
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Ademas de tener su nombre en ¢l titulo. un patrocinador lograra una gran
seflalacion corporativa en todo el lugar que seria altamente visible a los asistentes de la
carrera ¥y a las cdmaras de TV que proporcionan la cobertura. También, toda la
cobertura. ya sea impresa, radio o TV, hard mencion del nombre del patrocinador al
describir la carrera. “Regresa a la DieHard 500 v...” dird un anunciador de TV una y

otra vez durante la transmision de cuatro horas.

Las compaiiias que toman patrocinios de titulo durante una carrera también son
propensas a gastar mucho en comerciales durante la transmisién para apoyar a la

cobertura. Aqui. también. los costos podrian ser de cientos de miles de dolares.

Las cifras si parecen un poco altas. Pero segun todas las indicaciones las
oportunidades promocionales generadas para la inversién valen el retorno. En 1996, El
patrocinador promedio del titulo de las carreras de la copa Winston era mencionado 80
veces en el aire valorado en $1.253.900 délares. de acuerdo con The Sponsor Report.

Eso es mas que las 45 menciones valoradas en $843,000 en 1995.

Aparte de las muestras promocionales, los patrocinadores de equipos pueden
incrementar significativamente su exposicion durante la carrera al enlistarse para la
cobertura de la camara del carro. Tendran que pagar por supuesto, alrededor de $18,500
por carrcra. sin garantias. Si hay un problema técnico con el sistema del carro. la
cadena que transmite la carrera le dard la cobertura en otra carrera. Si el piloto choca

temprano y esta tuera de la carrera. no hay reembolsos.
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Las cémaras de carro también pueden ser usadas como una forma de generar
algo. aunque minima, ganancia para ¢l equipo. Dependiendo en quien tiene el control

del vehiculo - el carro o el patrocinador

Los patrocinadores también quieren asegurarse que su nombre y el del equipo
que apoyan sean mencionados por los medio. Para eso, gastaran entre $75,000 y

$100.000 anualmente en programas de relaciones publicas para los equipos.

UUn programa tipico de relaciones publicas también incluye paquetes de prensa,
incluyendo informacion del equipo, fotografias y otros detalles miscelaneos como
también cartas ocasionales que se les manda a los reporteros para recordarles de las

actividades del equipo.

Ademads de esfuerzos de relacione publicas, los patrocinadores a menudo apoyan
a sus equipos con programas de muestra del carro. Las operaciones proporcionan a los
carros de carreras - ya sea carros que se han usado en carreras o duplicados idénticos -
los cuales son mandados a todo el pais a concesionarios, distribuidores o exhibiciones
de carros. La meta es asociar mas al nombre del patrocinador con los consumidores y

las carreras.

De la misma manera, los carros de exhibicion son usados por tiendas y

concesionarios como una forma de construir trafico de clientes. Los carros de
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exhibicién pueden atraer a mucha gente. No es a menudo que los fans pueden tener la
oportunidad de ver un Stock car verdadero de cerca y €s0 es exactamente los que un

programa de carro de exhibicion puede hacer.

De todas maneras, estos programas no son gratis. Los equipos y patrocinadores
pueden enfocarse en un plan de carro de exhibicion ya sea operandolo ellos mismos o a
través de una compaiiia externa que se dedica a estos planes. Una compailia externa
cobraria entre $75,000 v $100,000 anualmente para operar un programa de carro de

exhibicion. Un programa interno de carro de exhibicion cuesta un poco menos.

Finalmente, el patrocinador esta en control del programa y coordina cuando y
donde el carro debe estar. En virtualmente todos los casos, los patrocinadores cobran al
concesionario o gerentes de sucursal una cuota para que les lleven el carro de

exhibicion.

Mientras esos costos varian, la visita promedio de carros de exhibicidn cuesta
como $3,000 al duefio de la tienda, quien, si todo va bien. sera capaz de cubrir la cuota

por medio de las ventas adicionales generadas por tener al carro ahi.

Aparte de incrementar el conocimiento corporativo y ventas en tiendas, los

patrocinadores pueden también generar utilidades de sus esfuerzos a través de ventas de

recucrdos y coleccionables. En la mayoria de las situaciones, el equipo, patrocinador y
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piloto licencian sus nombres y apariencia a compaiiias externas las cuales entonces

crean productos que son vendidos a consumidores.

Algunas compaiiias, de todas maneras. buscan ser asociadas con las carreras sin
un patrocinio de equipo completo. Esas compaiias tipicamente se dirigen a patrocinios
que los hace ¢l ( ponga cualquier nombre aqui} oficial de NASCAR. Cerveza Busch,
bujias Champion. polvos de dolor de cabeza Goody, Gatorade. etc. todos han pagado
para ser parte de las carreras de la copa Winston. Por un precio, las compaiiias firman

para ser ¢l productor oficial y exclusivo de cualquier producto incluido con NASCAR.

En 1996. acumuladores DieHard estaba pagando como $400,000 al afio para ser
el proveedor oficial de acumuladores de NASCAR. Ademas del pago en efectivo,
DieHard proveia acumuladores a cada uno de los equipos en el area de garaje,
proporcionaba asistencia técnica al lado de la pista y patrocinaba el premio Hard
Charger de DieHard para los equipos. A cambio. cada equipo era requerido a tener una

calcomania de DieHard en sus carros en un lugar designado por NASCAR.

Otro es Stant. una compaiiia que fabrica tapas de radiador. Stant proporciona sus
productos gratis a los competidores. También apoya un plan de contingencia de bono
valorado en unos $64,000 para la temporada que para cada carrera paga al primer piloto
en pasar la linea de meta con una calcamonia de Stant $900, paga al décimo lugar con

calcamonia $700 y paga al vigésimo lugar $400.

260



De hecho. cada una de las calcamonias que aparecen atras de la llanta delantera

estan ahi porque la compaiiia es parte de la lista oficial de patrocinadores de NASCAR.

Hasta ahora la mejor medicion disponible para los patrocinadores para juzgar el
impacto de su involucramiento en las carreras es The Sponsor Report, una publicacion

que las sigue la exposicién en ¢l aire de patrocinadores durante las transmisiones de las

carreras.

Los investigadores de The Sponsor report cuentan todas las imagenes claras de
cada carro durante la cobertura de la carrera. Después comparan esa cuenta con lo que
costaria una cantidad equivalente de tiempo de comerciales durante la transmisién de la

carrera para tener como resultado un estimado del valor de la exposicidn.

Durante la temporada de 1996, Martin generd mas menciones en el aire que
cualquier equipo de la copa Winston con un equivalente de 12 horas y 40 minutos de
tiempo aire para patrocinador Valvoline, de acuerdo con The Sponsor Report. El tiempo
fue valorado en $29.1 millones, el cual es considerado mas que los $5.5 miliones
reportados de patrocinio directo que la compaiiia le da al equipo. En 1995, Martin fue el

mejor con 13 horas y 41 minutos valorados en $33.5 millones.
Para 1996, Jeff Gordon patrocinado por DuPont generdé 14 horas y 15 segundos

de exposicion valorada en $27.7 millones. Ken Schrader patrocinado por Budweiser fue

el tercero con 10 horas y 57 minutos de exposicion valorada en $24.3 millones.
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De acuerdo con Floyd de Pennzoil, la compafiia busca un retorno de cuatro a

uno en su inversidén en forma de menciones en el aire. “Si gasto $2. quiero $8 en

menciones’ .

En 1996, Pennzoil estuvo en el aire por dos horas y 44 minutos y 49 segundos
valorado en $8.761,000 en valor de comerciales. El piloto Benson de Pennzoil fue
mencionado 175 veces durante la temporada, que es 3 menos que el quinto lugar Dale
Jarrett. Lo que The Sponsor Report no toma en consideracion son las menciones de TV
locales y presentaciones de programas de entrevistas de carreras como “Inside

NASCAR™ de TNN o “RPM 2 Night” de ESPN, donde un piloto puede estar al aire por

varios minutos.
2.39 La Serie CART (2001) (34)

Los patrocinadores oficiales de la CART:

Fed Ex:

Se encarga del transporte y distribucién de todo lo necesario para la serie CART, desde

partes para autos. hasta documentos requeridos por sus promotores y equipos de

carrcras.

World Com:

Es la compaiiia oficial de telecomunicaciones de la serie CART.
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Craftsman Tools:
Es el tnico proveedor oficial de herramientas para la serie, cubre todas las necesidades

de los mecanicos de los mejores equipos de este deporte.

Die Hard Batteries:
Esta es la marca de baterias mas reconocida en los Estados Unidos, por lo que es la

bateria oficial para los carros de competencia del serial.

Elf Race Fuel:
Provee el combustible que serd utilizado en cada evento de la sene, durante la

temporada. asi como también el soporte técnico necesario para cada uno de los equipos.

Firestone:
Es la llanta oficial de la serie CART y provee llantas para los cuatro tipos de pistas en
los que corre la serie como los Ovalos. stper ovalos. circuitos callejeros y la tradicional

pista de circuito de los autédromos.

Ford:

Es el proveedor oficial de seguridad tecnolégica. uno de los aparatos que provee es ¢l
programa de censor de impacto 6 caja azul el cual ayuda a reconstruir los hechos de un
accidente y con esta informacién se ayuda a los pilotos para que tengan mejores

medidas de seguridad.
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Featherlite Trailers:

Es el proveedor oficial de transportacion de autos de carreras y trailers de lujo para los

equipos de carreras.

Honda Motorcycles:

Es el proveedor oficial de motocicletas y equipos de poder para abastecer las

necesidades de la organizacion del serial CART.

K&K Insurance Group:

Es el proveedor oficial de seguros corporativos y riesgos especiales.

Motorola:

Proveedor oficial de equipo inalambrico, provee al personal con teléfonos inalambricos,
radios. localizadores ya que estos permiten que los trabajadores tengan una
comunicacion constante entre ellos mismos, con ¢l cuerpo médico, con los equipos, los

pilotos etc....

Racing Radios:

Es el proveedor oficial de servicios de comunicacion por radiofrecuencias.

PPG:

Es el proveedor oficial de pintura y restauracion automotriz.
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Simple Green:

Patrocinador oficial de limpieza y desengrasante que utiliza el equipo de seguridad de la

serie CART.

Toyota:

Provee las camionetas que utiliza exclusivamente el equipo de seguridad de la serie

CART.

2.4 La Mercadotecnia de los Patrocinios Deportivos en la NFL.

2.4.1 VISA y su Comercializacién en la NFL (35)

Con una audiencia meta tan grande como el publico comprador de América, no

es sorpresa que Visa s¢ ha alineado con el deporte que tiene el mayor numero de fans.

Visa ha hecho a los fans las estrellas de los esfuerzos de comercializacién de la
NFL. empezando el afio pasado con su programa “Salén de Fans™ y llevandolo a una
campaiia publicitaria y promocional en 1999 con el slogan “Esta en todos lados en

donde la NFL quiere estar”.
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Visa gasté un estimado de $50 millones detrds de la NFL este afio. (1999)
comprando tiempo aire en cada juego de “lunes por la noche de futbol” y el Super
Bowl. junto con ESPN. CBS, y Fox, para el cual es el patrocinador del reporte de medio

tiempo. Sin mencionar anuncios de radio y prensa.

Visa también ha traido un extensivo componente en linea a su patrocinio de la
NFL. complaciendo a la liga poniendo anuncios de banners que no enlazan a la pagina
de Visa sino a la de la NFL. Los consumidores que entran al sitio a través de un canal
de Visa son ofrecidos un descuento en mercancia de la NFL ( si, por supuesto, pagan

con una tarjeta Visa.

El patrocinio de la NFL expira al final de la temporada de 1999. y la mayoria
esperan que Visa sea golpeada con un alto incremento en su tarifa anual de derechos de
$4 millones ( MBNA, la cual emite las tarjetas de afinidad de la NFL, paga
adicionalmente $8 millones anuales. Lynch no pudo comentar en las negociaciones de
renovacion llevadas a cabo pero dijo que Visa ha estado tratando de ofrecer apoyo de
comercializacion en lugar de las grandes tarifas de derechos en todos los acuerdos
futuros. Como tal ves el patrocinador mas activo de la liga, Visa tendrd maximo apoyo

cuando haga ese argumento.
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2.4.2 El Saper Tazon (36.

Este evento de un dia (tradicionalmente llevado a cabo un domingo del mes de
enero) se ha convertido en algo tan dominante entre la cultura de Estados Unidos, que

nueve de los diez programas mas vistos por television transmiten el Super Tazon.

Pero, es una buen medio de publicidad? 30 segundos al aire el 28 de Enero de

1996 (a un costo de US$1.2 millones) Los expertos dicen que si.

Veamos los hechos. En enero de 1994, a pesar de repetirse el encuentro entre los
Dallas Cawboys, defendiendo el titulo y los Bufalo Bills, perdedores de los tres Siper
Tazones anteriores, el Super Tazon XXVIII produjo el 45.5 del raiting nacional
(porcentaje de todos los hogares con una television} y una participacion de 66
(porcentaje de Televisiones en Estados Unidos. Con mas de 750 millones de
espectadores en el mundo entero y 130 millones en los Estados Unidos, fue el programa

de television mas visto en la Historia de Estados Unidos.

Qué caus6d esta reaccién masiva de espectadores? Y aun mas importante,
porqué tantos patrocinadores fuertes estuvieron de acuerdo en pagar aproximadamente
US$900.000 por un espacio de 30 segundos al aire en el Super Tazdn, un precio mas de
tres veces mas alto que un espacio en el programa mds exitoso. Parte de la respuesta
esta en reconocer que los Americanos aman el deporte. La agencia publicitana

DMB&B. Inc. Notaron en un estudio realizado en 1992 (Juegos, Género &
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Generaciones: La Pasidn de los Americanos por el deporte que aproximadamente del 70
al 75% de todos los Americanos “participaron en un deporte, vieron, escucharon,

leyeron o asistieron por lo menos a un evento deportivo €l afio de 1995.

El estudio de DMB&B también destaco que “el deporte parece definir quienes
somos. tanto socialmente como profesionalmente”. Adicionalmente, el estar
involucrados en el deporte es considerado una buena manera de “hacer amigos y

divertirse con otras personas’.

El Stper Tazén es la mayor experiencia televisiva. Lo tiene todo, exageraciones,
héroes v conciertos de medio tiempo. Causa que los consumidores Americanos (tanto
femeninos como masculinos) asistan a fiestas anuales que se llegan a comparar con las
de Afio nuevo. Una agencia de publicidad realizé un estudio y encontrd que mas del
80% de las personas que ven el Stuper Tazén en la television, asisten a una fiesta del

Super Tazon.

Los publicistas con suficientes recursos (por ejemplo el presupuesto de
mercadotecnia v publicidad) también parecen tener una fiesta. Muchos gastan millones
para crear o producir un comercial (algunos parecen una compleja pelicula de un
minuto) y después pagan millones para transmitir al aire sus obras maestras. El raiting
del Stper Tazon de 1995 y el nivel de participacién en el mercade parecen apoyar esto
como un buen negocio. Grandes fiestas. grandes espectadores, gran tasa de retorno

sobre la inversion.
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Por esto anualmente todos tienen prisa en comprar espacios de aire del Super
Tazon a pesar de los altos precios. Es la razdn por la cual periddicos como él USA

TODAY dedican paginas enteras a la publicidad del Saper Tazdn.

La agencia de publicidad Cramer-Krasselt anualmente ha hecho investigaciones
sobre la publicidad del Stper Tazén y encontrd que en 1992 el 94% de los espectadores
encuestados del Saper Tazon sentian que los publicistas estaban pagando las tarifas al
aire mas altas y utilizaban sus mejores comerciales. Por inferencia, si casi la mitad de
América se refine para ver una parte del juego y casi el 100% creen que la calidad de los
nuevos comerciales es mucho mdas alta, la mayoria de las personas estin muy al
pendiente de los comerciales del Super Tazon porque ahi se estrenan la mayoria de los

comerciales y estos causan mucha expectacion por la novedad de las producciones.

La investigacion de Cramer-Krasselt’s en 1994 mostrdé que aproximadamente el
60% de los encuestados recordaron comerciales especificos. Es una respuesta mas
favorable que el porcentaje de 23% que se obtuvo en una encuesta realizada sobre los
comerciales de un programa exitoso. Adicionalmente. mientras el costo en miles del
Super Tazén es mas alto que el costo en miles de un programa exitoso, Cramer-Krasselt
encontré que el 62% de los espectadores piensan que los comerciales del Super Tazon
son “mas interesantes” que los comerciales que aparecen durante una temporada

regular.
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Uno de los comerciales mas recordados de todos los tiempos fue el de las
computadoras Apple con una duraciéon de 1 minuto en 1984 del cual la Era de la
Publicidad llamé *la publicidad televisiva mas poderosa de los 80’s” y el cual
revoluciond la industria de la publicidad. Mientras que salié en 11 mercados
Americanos dos semanas antes del Super Tazon, tuvo la premier nacional en el Suaper

Tazén de 1984. La reaccidon y el nivel de presencia del comercial fue substancial.

Otra gran premier en el Sdper Tazén fue el Budweiser’s Bud Bowl, un
comercial que le costd millones a Anheuser-Bushc y pasa solo una vez al afo. De
hecho, en 1991, le tomd a Budweiser mas de tres meses y US$1.8 millones producir el

comercial del Bud Bowl. En ese tiempo fue el comercial con la produccién mas costosa,

Otros ejemplos memorables fueron el debut de la pareia de Michael Jordan y
Bugs Bunny con Nike, o el de Diet Pepsi en donde aparece Ray Charles cantando su

cancion “You got the right one baby!™

En 1994, Reebok uso el Stper Tazén para filmar y editar un comercial durante
el ultimo cuarto del juego. Poniendo al aire un comercial de 30 segundos
inmediatamente después del una advertencia de 2 minutos. Reebok tomo ventaja de la
tecnologia para crear, preducir y poner al aire un comercial referente al MVP del juego
(Los Cowboys corriendo hacia atras y el vocero de Reebok Emmitt Smith. Era muy

novedoso y, junto con otros comerciales muy notables, la television cubrié la publicidad
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como muy novedosa. Haciendo esto, los medios incrementaron significativamente el

alcance y la frecuencia de Reebok, la NTFL y el Super Tazon.

Pero la publicidad genera un incremento en las ventas? Tuvo Reebok un retomo
sobre la inversidn cuantificable con respecto a la moda? Mientras la informacidn de
fuente sencilla o la evaluacion de las ventas efectivas no esta disponible. la prensa

publicé que Reebok estaba “complacido con el esfuerzo”,

2.4.3 El Super Tazon. un Super Negocio. (37.

Debido a que el super tazon es sin duda el maximo evento en los Estados Unidos
y se ubica entre los primeros lugares de audiencia en otros paises, representa un
escaparate y mina de oro para una serie de empresas como Nike, Coca Cola, Pizza Hut,

Ford e IBM entre otras.

Ademas de la competencia en el terreno de juego diversas empresas competiran

por ganarse la atencién de los asistentes al colocar horas antes del juego, en las entradas

y bajo los asientos una enorme cantidad de articulos promocionales.

Mientras que fuera del estadio las agencias de publicidad viven otra

competencia para ver cudl firma elabora el mejor anuncio para sus contratantes.
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La comercializacion ha llegado a tal extremo que los nuevos equipos en la NFL
han tenido que pagar mas de 100 millones de ddlares cada uno para poder ingresar a
este club ademas de conseguir un patrocinador que construyera un estadio, el cual puede
servir como laboratorio para llevar a cabo una serie de pruebas de nuevos productos 6

como objetivo de encuestas ¢ investigaciones de mercado.

El super tazén ha servido también como un indicador en la economia
estadoumdense, ya que analistas en Wall Street sefialan que cada vez que un equipo de

la conferencia Nacional gana. el desempefio del indice Dow Jones es positivo.

En nuestro pais se ha contagiado la fiebre de este espectacular deporte y sobre
toda su comercializacidn, en ¢l super tazén XXXI jugado en el afio de 1997 empresas de
telecomunicaciones como Avantel, Alestra y Marcatel aprovecharon la gran audiencia
que tiene el super tazon para hacer llegar a los usuarios de telefonia sus mensajes del
servicio de larga distancia.

El domingo por la noche una vez que se terminé el stper tazén hubo un solo
ganador en ¢l terreno de juego que levantd en alto el trofeo de plata, mientras que afuera
del estadio, las compaiias y televisoras del mundo salieron victoriosas con miles de

millones de délares en ganancias.

272



2.4.3.1 Costo de la Publicidad en el Super Tazon. (38)

El super Tazén y todo lo relacionado con él se han convertido en parte
importante de la cultura actual tanto para los Estados Unidos como del mundo, basta
mencionar como a lo largo de tres décadas el juego ha generado numeros por demas

impresionantes en aspectos tales como la audiencia televisiva.

Para el super tazén [ el total de televidentes fue de 75, 450.000 aficionados, cifra
que se incremento notablemente para la edicion X, cuando el numero total fue de
173.260.000. Diez aiios mds tarde, es decir en ¢l marco del juego XX, la audiencia
alcanzo nada menos que 127,055.000 espectadores en tanto que el Super Tazon XXX
alcanzé 135,000.000 de aficionados a lo largo de 180 paises a los cuales la transmisién

del juego fue llevada.

Si hablamos de millones de aficionados, es también justo hablar de los millones
de dolares que se generan por concepto de anuncios televisivos, haciendo del Super
Tazoén uno de los eventos mas redituables en la historia de la publicidad. Para la edicion
[ el costo por un anuncio de 30 segundos fue de nada menos que 42.500 ddlares. En el
siper tazén X la cantidad se incrementé a un total de 110,000 en tanto que el juego XX

se llevd 550.000 por anuncio en cada corte comercial.

Mas recientemente € iniciando su tercera década con el stper tazén XXX el

costo por cada anuncio llegd nada menos que a los 1.2 millones de délares.
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