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El mercado mundial de patrocinio deportivo representaba un negocio estimado de mas de 38.000 millones de euros en 2017, aunque su valor
social es inconmensurable. En los ultimos aiios, el esfuerzo continuado de las empresas ha contribuido notahlemente al brillante desempefio de
nuestros deportistas en el panorama internacional, ayudando al mismo tiempo a promover los valores del deporte en la sociedad en su conjunto
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Una inversion
rentaple para
toda la sociedad

El mercado mundial de patrocinio deportive tenia un valor estimado
de mas de 38.000 millones de euros en 2017. Por N. Garcia

| PAIROCINU geportvoyanosie:

nifica simplemente asociar un nombre cor-
porativo a un deporte, a un deportista de
reconocido prestigio o a un estadio. Supo-
ne, ademas, asociar la marca a los valores del
deporte, es una plataforma critica a la hora
de conectar con los consumidores. El patro-
cinio va mucho mas alla del ambito econd-
mico. También repercute en el prestigio de
la marca y en la sociedad.

El mercado mundial de patrocinio depor-
tivo tenia un valor estimado de méas de 38.000
millones de euros en 2017. De hecho, segiin
PwC, se estima que supere los 40.000 millo-
nes de euros en 2020. Los mercados emer-
gentes captan cada vez mas eventos depor-
tivos importantes, con la FIFA llevando la
Copa del Mundo a Rusia y Catar, por ejem-
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plo. Esto permite a los patrocinadores loca-
les obtener exposicion en el escenario inter-
nacional y, a su vez, permite que los patro-
cinadores mundiales también conserven su
posicion.

El Santander, patrocinador de la LaLiga,
fue la marca mds notoria en 2017 del patro-
cinio deportivo en Espafia, seguida de Coca-
Colay Telefénica, segtin la tlltima edicién
del Barémetro de patrocinio deportivo 2017,
estudio de marketing deportivo elaborado
por SPSG Consulting. La visibilidad de la
marca (79 por ciento), la exclusividad del
sector (67 por ciento), la hospitalidad (63
por ciento), las redes sociales (50 por cien-
to) y el acceso a contenido tinico (46 por
ciento) son los cinco elementos clave en la
activacion del patrocinio y refuerzan la pues-
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ta en valor de los derechos de propiedad
adquiridos.

El patrocinio deportivo se ha convertido
en un area de inversion muy potente para
las més grandes compaiiias: CaixaBank,
Iberdrola, Endesa, Globalia, BBVA, Red Bull,
Damm, Mahou-San Miguel, Mastercard, El
Corte Inglés, Banco Popular, Pepsico, Hei-
neken, Zurich Seguros, Repsol, Nike, Adi-
das, Fly Emirates, Qatar Airways, Inditex,
Sanitas, Iberia, Mapfre, Adecco, Freixenet,
Dia, Mutua Madrilefia y Nissan, entre otras.

Para los encuestados del Barémetro de
Patrocinio deportivo 2017, el futbol signifi-
ca Emirates, Qatar Airways, Bwin, Rakuten
(patrocinador del FC Barcelona), el Santan-
der (que posee los derechos de denomina-
cién comercial de LaLiga), Unicef, BBVA,
Coca-Cola y CaixaBank. Endesa es la marca
que mas se asocia al baloncesto, Movistar
es ciclismo, y el Santander y Repsol se rela-
cionan con deportes de motor.

El patrocinio deportivo se presenta como
una de las inversiones mds rentables y segu-
ras para las marcas, y el femenino esta toman-
do un gran auge en Espaiia. El esfuerzo, la
constancia y los valores de las mujeres depor-
tistas no son suficientes para romper la barre-
rade la discriminacién y la poca visibilidad.
Se necesita de un reconocimiento institu-
cional y social para su crecimiento en busca
de la igualdad, un apoyo al fitbol femenino,
rugby, piragiiismo, triatlén, badminton, gim-
nasia ritmica y natacion.

Visibilidad, notoriedad y compromiso
social: motivos para apostar por el deporte
femenino Las deportistas tienen muchos
éxitos, solo hay que impulsar el reconoci-
miento. De ahi nace Universo Mujer, un pro-
grama integral para el desarrollo de la mujer
y su evolucién personal dentro de la socie-
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dad, que pretende profundizar en la dimen-
sion social y cultural del deporte. Su objeti-
vo ultimo es impulsar un cambio en el esti-
lo de vida de los espafioles y activar la pro-
mocion del deporte femenino mediante la
realizacion de eventos, para asi reducir la
brecha que todavia las separa del deporte
masculino, a pesar del notable avance regis-
trado en los altimos afios.

El1por ciento de los patrocinios deporti-
vos se dedica al deporte femenino y esto tiene
que cambiar si se quiere una sociedad mas
avanzada e igualitaria. Hoy, solo una mujer
por cada cinco hombres tiene licencia depor-
tivay la mayoria de Ligas atin no son profe-
sionales, pero los éxitos del deporte feme-
nino no cesan. Iberdrola es el patrocinador
que mas esta apostado por el deporte feme-
nino espafiol. CaixaBank y Endesa también
formar parte de la plataforma del Consejo
Superior de Deportes y estan esponsorizan-
do federaciones femeninas.

Las organizaciones deportivas confian en
los patrocinadores para proporcionar fon-
dos, productos y servicios, que en tltima
instancia impulsan la rentabilidad para todas
las partes involucradas. La influencia de la
tecnologia digital y las crecientes oportu-
nidades de las redes sociales ya estan domi-
nando el panorama de patrocinio deporti-
vo como escaparate perfecto para posicio-
narse ante los millennials.

Las empresas que lideran esta tendencia
son las operadoras telefonicas. Orange: patro-
cinio de la Superliga Orange de la LVPM;
Movistar: creacion de un equipo (Movistar
Riders), de un canal de television (Movis-
tar eSports) y acuerdos de colaboracién con
la ESL; y Vodafone: patrocinio de un equi-
po (G2) y apuesta por la creacion de conte-
nidos en Internet.
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Principales eventos deportivos en 2018

@ 1/ F1GP Austria en Spielberg

@ 1/ MotoGP GP Holanda en Assen

G 2-15 / Tenis. Torneo de Wimbledon

@ 3-8 / Badminton Open de Indonesia en Yakarta
@ 5-8 / Golf Open de Irlanda

& 6-15 / Ciclismo Giro de Italia femenino

@ 6-8 / Motociclismo SBK Misano

@ 7-29 / Ciclismo Tour de Francia

@ 8/ F1GP Gran Bretafia en Silverstone

% 11-15 / Natacién. Campeonato de Espafia Absoluto
@ 12-15 / Golf Open de Escocia

% 13-15/ Natacién GP Madrid de saltos

@ 14-15 / Automovilismo ePrix de Nueva York

% 14-15 / Triatlén Series Mundiales Hamburgo

@ 15-15/08 / Esgrima Campeonatos del Mundo en Wuxi
15 / Futbol Final Mundial de Rusia

& 15 / MotoGP GP Alemania en Sachsenring

% 15-29 / Waterpolo Europeos en Barcelona

16-22 / Tenis ATP Bastad, Umag. WTA Bucarest
19-22 / Golf The British Open en Carnoustie

(5

> 21-22 / Atletismo Ctos. de Espafia en Getafe
22 / F1 GP Alemania en Hockenheim

23-29 / Tenis ATP Hamburgo. WTA Moscu
24-29 / Balonmano Mundiales de Playa en Rusia
26-29 / Automovilismo Rally WRC de Finlandia
% 27-29 / Triatlén Series Mundiales Edmonton
€8 28-4/08/ Vela Copa del Rey en Palma

D2VDVIR

29 / F1 GP Hungria en Hungaroring

30-5/08 / Badminton Mundiales ind. en Nankin
30-5/08 / Tenis ATP y WTA Washington

ég 30-12/08/ Vela Ctos del Mundo en Aarhus (Din)
@ 31-1/08 / F1 Test en Hungaroring

2O

A

AlsL i
@ 2-11 / Ciclismo Campeonatos de Europa pista en Glasgow
= 2-12 / Natacién Europeos en Glasgow

% 2-5 / Remo Europeos en Glasgow

) 4/ Piraglismo Descenso del Sella

@ 5/ MotoGP GP Rep. Checa en Brno
6-12 / Tenis ATP y WTA Canada

iz

-y /-12/ Atletismo Europeos en Berlin

9-12 / Golf Campeonato de la PGA en Bellerive
% 9-11 / Triatlén Europeos en Glasgow

@% 12 / MotoGP GP Austria en Spielberg

13-19 / Tenis ATP y WTA Cincinnati

DL

15 / Fitbol Final Supercopa de Europa en Tallin (Est)
16-19 / Automovilismo Rally WRC de Alemania

P02

19 / Ciclismo Hamburgo

G 20-26 / Tenis ATP Winston Salem. WTA New Haven
@ 23-26 / Golf PGA Northern Trust

@ 23-25 / Piragliismo Mundiales aguas tranquilas en
Montemor O Velho (Por)

@ 25-16/09 / Ciclismo Vuelta a Esparia

% 25-26 / Triatlén Series Mundiales Montreal
) 26/ F16PBéjgicaenspa

@5 26 / MotoGP GP Gran Bretaria en Silverstone
G 27-9/09 / Tenis US Open en Nueva York
{ 31-3/09/ Golf TPC Boston

= V1D K
% 1-10 / Pentatlén moderno Mundiales en México

Q 2 / Atletismo Mitin de Berlin

@ 2/ F1GP Italiaen Monza

@ 4 / Futbol Espafia-Serbia, clasificatorio Francia 2019
@ 5-9 / Ciclismo Mundiales de VTT en Lenzeheide (Sui)
@ 6-9 / Golf BMW Championship

@ 7 / Ciclismo GP Québec

@ 7-9 / Piragliismo Copa del Mundo slalom La Seu d'Urgell
@ 9 / Ciclismo GP Montreal

@ 9/ MotoGP GP San Marino en Misano

m 19-23 / Equitacién Juegos Ecuestres en Carolina del Norte
@ 10-16 / Gimnasia Mundiales de ritmica en Sofia (Bul)
G 10-16 / Tenis WTA Québec e Hiroshima

6 10-30 / Voleibol Mundial masculino en Italia y Bulgaria
ﬁ 11-16 / Badminton Open de Japdn en Tokio

% 12-16 / Triatlén Finales Series Mundiales en Gold Coast
ﬁ 13-17 / Baloncesto Ventanas FIBA Mundial 2019

@ 14-16 / Motociclismo SBK Algarve

G 14-16 / Tenis. Semifinales y playoffs Copa Davis

Q 16 / Atletismo Maratdn Berlin

@ 16 / F1 GP Singapur

G 17-23 / Tenis ATP Metz. WTA Guangzhou, Sedl y Tokio
ﬁ 18-23 / Badminton Open de China en Changzhou

0 18-23 / Tenis de mesa Europeos individuales en Alicante
@ 20-23 / Golf Tour Ch. Atlanta.

@ 20-27 / Judo Mundiales en Baku

G 21-23 / Tenis Laver Cup en Chicago

a 22-30 / Baloncesto Mundial femenino en Tenerife

@ 22-23 / Motociclismo Trial Naciones en Sokolov (Che)
& 23-30 / Ciclismo Mundiales en ruta Innsbruck-Tirol
@ 23/ MotoGP GP Aragdn en MotorlLand

G 24-30 / Tenis ATP Chengdu y Shenzhen. WTA Wuhan
@ 26-30 / Piragtiismo Mund. Slalom aguas bravas R. Janeiro
% 29-30 / Triatlén Copa del Mundo Madrid

? 28-30 / Golf Ryder Cup en Saint Quentin (Fra)

@ 28-30 / Motociclismo SBK Magny-Cours

6’ 29-20/10 / Voleibol Mundial femenino en Japén

@ 30/ F1 GP Rusia en Sochi

@ 1-7 / Tenis ATP y WTA Pekin. ATP Tokio

@4-7 / Automovilismo Rally WRC de Gran Bretafia

{® 47/ Golt bunhil ch

Q 7 / Atletismo Maratén de Chicago

@ 7 / F1GP Japén en Suzuka

@7/ MotoGP GP Thailandia en Chang

@ 8-14 / Tenis ATP Shanghai. WTA Pekin, Hong Kong y Linz
&1244/ Motociclismo SBK El Villicum (Arg)

@13/ Ciclismo GP Lombardia

%13/ Triatlén lronman Hawai

G 15-21/ Tenis ATP y WTA Moscu.

@) 21/F1GPUSA en Austin

@21 / MotoGP GP Japdn en Motegi

G 21-28 / Tenis WTA Finales en Singapur. ATP Basilea y Viena
L 25-3/11/ Gimnasia Mundiales de artistica en Doha
{2528/ Golf WGC Sheshan

@25-27 / Motociclismo SBK Losail

@) 28/ 71 GP Ciudad de México

@28/ MotoGP GP Australia en Phillip Island

ﬁ 29-4/11/ Tenis ATP Paris. WTA Elite Zhuhai

N U V1D K
@ 1-4 / Golf Open de Turquia
Q 4 / Atletismo Maratén Nueva York
@4/ MotoGP GP Malasia en Sepang
€5 510/ Tenis ATP Next Gen Milan
@6-11 / Kérate Mundiales en Madrid
@ 7 / Futbol Ida Final Copa Libertadores
G 10-11/ Tenis Final Copa Federacion
)1/ F1GP Brasilen Sao Paulo
G 11-18 / Tenis ATP Finales Londres
@15-18 / Automovilismo Rally WRC de Australia
@ 15-18 / Golf Final Tour Ch. Dubai
@18/ MotoGP GP Comunitat Valenciana en Cheste
@ 23-25 / Tenis Final Copa Davis
@) 25/F1GP AbuDhabi
@ 28 / Futbol Vuelta final Copa Libertadores

28-16/12 / Hockey hierba Copa del Mundo masculina en
Bhubaneswar (India)

a 29-16/12 / Balonmano Europeo femenino en Francia
g 29-3/12 / Baloncesto Ventanas FIBA Mundial 2019

%3-8 / Natacion Mundiales en piscina corta en Hangzhou
6’ 6-9 / Patinaje Artistico Finales Grand Prix en Vancouver
Q 9 / Atletismo Europeos de cross en Tilburg (Hol)

@ 12-22 / Fatbol Mundial de Clubes en EAU

a 15y 16. Balonmano Copa Asobal

Q 31. Atletismo Carreras San Silvestre

Fuente: elaboracién propia.

elEconomista
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El ‘milagro

del deporte
aspariol

€ asomo otro vez y muy gustoso
a este especial deporte que cada
afio elabora elEconomista para
hablar lo que yo denomino el
“milagro” del deporte espafiol,
entendiendo como milagro un
acontecimiento extraordinario.

Porque asi hay que catalogar-
lo tras comprobar co6mo nuestras
federaciones han sufrido desde
hace afios un enorme recorte en
sus subvenciones por parte del
Estado, que lleg6 a poner en una
situacién alarmante al deporte y
anuestros deportistas.

Hoy el dinero que llega al
deporte espafiol por via de las
subvenciones es equivalente al
recibido en los afios 1986 y 1987.
Tenemos un modelo agotado,
necesitamos cambios profundos
en lanueva Ley del Deporte que
permita a las federaciones cap-
tar dinero y a las empresas acer-
carse al deporte de una manera
sencillay atractiva.

Porque ha sido la aparicion sal-
vadora de numerosas empresas
privadas como Telefénica, la
Ucam, la Fundacidén Trinidad
Alfonso y Disa, entre otras, asi
como las familias de los depor-
tistas las que salvaron tan drama-
tica situacion.

Gracias a ello, al altisimo nivel
de nuestro deporte y al magnifi-
co trabajo de gestion de las fede-
raciones hoy podemos decir con

orgullo y satisfaccion que los éxi-
tos del deporte espafiol son ese
milagro que fuera de nuestras
fronteras despierta admiracion.

No podria enumerar en estas
pocas lineas las medallas y victo-
rias conseguidas en Mundiales y
Europeos, en todas las catego-
rias, en hombres y mujeres y en
todos los deportes porque no
habria espacio y porque, a buen
seguro, correria el peligro de olvi-
darme de alguno.

Pero si quiero resaltar el verti-
ginoso ascenso que desde los Jue-
gos de Londres 2012 viene expe-
rimentando el deporte femeni-
no en Espafia. Las mujeres han
demostrado su valia y calidad
hasta el punto de que en los Jue-
gos Olimpicos de Rio de las 17
medallas conseguidas 9 fueron
sumadas por nuestras deportis-
tas, que compusieron el equipo
espafiol en un 46,60 por ciento.
Casi una paridad de la que en el
COE nos sentimos plenamente
satisfechos.

Los datos son lo suficientemen-
te contundentes y elocuentes que
no necesitan mas comentario.
Solo felicitar a todos los repre-
sentantes del deporte espaifiol,
porque gracias a ellos, a sus éxi-
tos y a sus valores la imagen de
nuestra querida Espafia es admi-
rada y aplaudida en todo el
mundo
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[.a seleccion absoluta del
patrocinio sale a golear

El 43 por ciento de las empresas espafiolas prevé aumentar este afio su presupuesto para activar o firmar nuevos contratos de patrocinio deportivo. Por

aNiRIVas
N LOS ULTMUS e
W ORW \_J\ afios el deporte
se ha convertido en uno de los focos de inver-
sién preferente por parte de empresas de
diversos sectores. Solo durante 2017 la inver-
sidn en patrocinio deportivo de competicio-
nes profesionales super6 los 52.000 millones
de euros. En 2010 eran 37000 millones. Y la
prevision para este afio es que crezca un 5%
anivel global, segiin datos de IEG. Dentro de
esta expansion del deporte como escaparate
comercial, las empresas espafiolas estin jugan-
do un papel destacado, incrementando sus
inversiones en patrocinios de eventos, clubes
y deportistas profesionales a un ritmo supe-
rior ala media mundial. Segtn el tiltimo Bar6-
metro de Patrocinio Deportivo de SPSG Con-
sulting, un 43 por ciento de las empresas espa-
fiolas prevé este afio aumentar su presupues-
to para activar sus patrocinios deportivos con
respecto a lo invertido en 2017. Aunque no
hay cifras oficiales, este medio estima que el
valor monetario de los contratos comercia-
les que mantienen las grandes empresas espa-
fiolas con torneos, clubes y deportistas pro-
fesionales a nivel global supera los 1.500 millo-
nes de euros.

3Y quiénes son las empresas que lideran
esta apuesta por el patrocinio deportivo? El
mismo Barémetro de SPSG elabora desde
2013 un ranking para

'198% delas

| companias afirma
Jue el retorno de su
inversion ha crecido
en el ultimo afio

establecer quiénes son
las marcas con mayor
notoriedad como patro-
cinadoras del deporte.
Este bar6metro se cen-
tra en la percepcion del
publico espafiol y tiene
en cuenta tanto las fir-
mas espafiolas como las
extranjeras que invier-
ten en deporte. De las
veinte marcas que apa-

recen en su ultima edi-
cién, ocho son espafiolas, con Santander y
Movistar en el podio. El primer puesto lo ocupa
el Santander, que en el Gltimo afio ha adelan-
tado a Coca-Cola como ensefia comercial de
referencia en lo que a esponsorizacion depor-
tiva se refiere. Movistar es tercero. Ambos se
sittian por encima de empresas como Emira-
tes, Red Bull o Bwin, tres de las compafiias
que mas dinero invierten en deporte en el
mundo. El resto de firmas espafiolas presen-
tes en el barémetro de marcas mas reconoci-
das en el deporte son: BBVA (8), Repsol (10),
CaixaBank (11), Mahou (12), Endesa (19) y
Estrella Damm (20).

‘Pichichis’ globales

Tanto el Santander como Movistar son los
delanteros pichichi del patrocinio deportivo
en nuestro pais. La entidad presidida por Ana
Patricia Botin ha hecho del deporte uno de
los pilares de su estrategia de expansion a
nivel mundial, intensificando su apuesta en
el tltimo afio con el patrocinio de la Liga San-

tander y la Liga 1,2,3 de futbol (Primera y
Segunda division espafiolas). Esta alianza
entre el banco y la Liga de Ftitbol Profesional
ha hecho que la corporaciéon se coloque al
frente de las empresas mas reconocidas por
los espafioles en su vinculo con el deporte,
con un indice de notoriedad del 77,30 por cien-
to. El Santander ha tomado asi el testigo de
BBVA como main sponsor de la Liga espafio-
la. Este patrocinio le supone a la entidad finan-
ciera una inversion estimada en 20 millones
de euros. Ademds, a partir de la proxima tem-
porada incrementara su apuesta por el ftbol
pasando a ser uno de los patrocinadores prin-
cipales de la Champions League, replicando
asi una estrategia similar a la que ya puso en
practica en afios anteriores patrocinando la
Copa Libertadores y la Copa América de fat-
bol dentro de su plan de expansion en el mer-
cado sudamericano. Por otro lado, el Santan-
der aiin mantiene el reconocimiento de marca
que le aport6 su paso por la Formula Uno,
donde entré en 2007 de la mano de McLaren
para dar el salto en 2010 a Ferrari por 40 millo-
nes de euros al afio. La del Santander es una
apuesta global

En lo que respecta a Movistar, su presen-
ciaen el deporte es dilatada en el tiempo. La
compaiiia telefénica es una de las empresas
espafiolas pioneras en el patrocinio deporti-
vo global. Es socio principal del Plan ADO
desde el nacimiento de este programa de ayuda
al deporte olimpico. Precisamente es en el
deporte paralimpico, junto con el ciclismo y
los eSports, la disciplina en la que obtiene un
mayor reconocimiento como marca que apoya
al deporte. Actualmente es el principal patro-
cinador de cuatro equipos: el Movistar Team
de ciclismo, el Movistar Yamaha de MotoGP,
el Movistar Estudiantes de baloncesto y el
Movistar Inter de la Liga Nacional de Futbol
Sala. También es patrocinador de la Liga ACB,
laReal Federacion Espaiiola de Fuitbol, la Real
Federacion Espaifiola de Deportes de Invier-
no y la Copa del Mundo de Snowboard. Su
ultima aventura en los terrenos de juego son
lo e-sports, donde es el principal patrocina-
dor de las eSports Series.

Banca y energia

Por su impacto global, volumen de inversion
y reconocimiento de marca, el Santander y
Movistar son las empresas espafiolas que lide-
ran el once inicial del patrocinio deportivo
espafiol. Este equipo hipotético estaria domi-
nado por los sectores de labanca y la energia.
Sobre el primero de éstos, la entidad presidi-
da por Ana Patricia Botin comparte terreno
de juego con BBVA, Sabadell y CaixaBank.
BBVA ha invertido en los tltimos afios mas
de 300 millones de euros en diversos patro-
cinios que van desde la Primera Division espa-
fiola ala NBA y actualmente realiza una inten-
sa actividad como espdnsor en Latinoaméri-
ca, donde le pone nombre al estadio de fut-
bol BBVA Bancomer de Monterrey, que sera

sectores, las compafiias de banca, energia y el sector asegurador son los que tienen una mayor valoracion por parte de los espafioles. Por Ismael Labrador

una de las sedes del Mundial de Futbol 2026.

El Sabadell es la tercera marca mas recono-
cida del tenis por su labor como patrocinador.
No es para menos teniendo en cuenta que lleva
mas de 10 afios apoyando a Rafa Nadal y patro-
cinando el Torneo Conde de God6 (denomi-
nado Barcelona Open Banc Sabadell). Ademas,
ha llegado a ser socio comercial de hasta 18
clubes de futbol profesionales en los tltimos
afios y es uno de los principales esponsores de
la Vuelta Ciclista al Pais Vasco, la Vuelta Ciclis-
taala Comunidad Valenciana y la Vuelta Ciclis-
ta a Murcia.

En lo que respecta a CaixaBank, es una de
las empresas mas activas en el ftbol espafiol.
Los clubes de la Liga Santander de futbol tie-
nen mas de 320 contratos de patrocinio con
diferentes marcas comerciales, que les dejan
una cifra estimada entre 580 y 650 millones de
euros por temporada. De entre todas, Caixa-
Bank es la que tiene una mayor presencia por
numero de clubes patrocinados, ya que esta
ultima temporada estuvo presente en el 80 por
ciento de clubes. De la maxima categoria tiene
acuerdos comerciales con: Barce-
lona, Real Madrid, Valencia, Atlé-
tico de Madrid, Sevilla, Betis, Espa-
nyol, Mélaga, Eibar, Getafe, Lega-
nés, Villarreal, Levante, Las Pal-
mas, Girona y Alavés. A éstos se les
unen otros 11 clubes de la Liga 1,2,3, (Segunda
Division). Es por ello por lo que consigue estar
en el top-10 de marcas mads reconocidas del
Bar6metro de Patrocinio Deportivo. Esta estra-
tegia le ha permitido aumentar su cartera de
clientes a través de la financiacién de abonos
para ver los partidos de fatbol y la creacion de
tarjetas.

En cuanto al sector energético, Repsol,
Iberdrola y Endesa lideran la creacion de juego.
Iberdrola es especialmente prolifica en el terre-
no de los deportes femeninos, de hecho, se ha
convertido en la abanderada del empodera-
miento femenino. En virtud del acuerdo con
el Consejo Superiorr de Deportes, la entidad
que preside Ignacio Galan presta a poyo a 15
federaciones deportivas

para la promocion y
fomento del deporte
femenino, tanto en la élite
como en la base. Por su

T 11 Santander aun

parte, Endesa es la 4 maﬂUeﬂe 81

empresa con mayor reco-
nocimiento de marca
dentro del baloncesto y
Repsol es la primera en
los deportes de motor,
donde inici6 su estrate-
gia de patrocinios en 1969

IECONOCIMIento que
le aparto su paso
por la Formula 1

con la creacion de una

escuderia de automovilismo. Desde entonces
ha estado directamente vinculada a los éxitos
del automovilismo y el motociclismo espafiol
a través de los acuerdos comerciales que han
financiado las gestas de algunos de los mejo-
res pilotos de la historia del deporte espafiol,
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como Angel Nieto, Carlos Sainz, Alex Crivi-
11é 0o Marc Marquez.

El tercer sector con mayor presencia en el
patrocinio deportivo espaiiol es el asegura-
dor. Mutua Madrilefia (primera empresa en
reconocimiento de marca como patrocina-
dor de tenis) y Mapfre son quienes lo enca-
bezan. Mutua Madrilefia es el principal espon-
sor del Mutua Madrid Open, el inico torneo
\lineacion titular del patrocinio deportivo espariol de categoria Master L00O de tenis que se dis-
puta en nuestro pais, y que en su ultima edi-
cién contd con un presupuesto superior a los

20 millones de euros. Mapfre, que
también patrocina a Rafa Nadal,
destaca por su apuesta decidida
en el mundo de la vela a través
del equipo espafiol de la Volvo Ocean Race,
asi como del equipo Renault de Férmula Uno.

L.os mecenas del deporte

Razones para invertir
sCuales son las razones por las que las empre-
sas espafiolas aumentan afio a afio su inver-
sion en deporte? Segun el Barometro de Patro-
cinio Deportivo, la principal tiene que ver
con la rentabilidad y, especialmente, con razo-
nes de tipo institucional para crear alianzas
con clubes y
deportistas, por
encima de otros
aspectos como
puedan ser los
beneficios fisca-
les. E1 59 por ciento de las compafiias afirma
que el retorno de la inversién aumenta de un
- afio a otro. Los aspectos que mas valoran las
K CaixaBank M MAPFRE grandes corporaciones a la hora de decidir
MUTUAMADRILENA su incorporacién a un patrocinio deportivo

son, por este orden: la

Sahadell

>

visibilidad de la marca
(79 por ciento), la exclu-

Therdrals Endesa sividad delsector 67 por berdrola se situa a
[ O ?gssggslcli"ﬁ la VaﬂguaIdia el
to), las red
sociales (5(()) poiscieentfs ap DYD al depone

y el acceso a contenido femeﬂlﬂﬁ e lmDUBa

Unico (46 por ciento).

4 En este sentido, las  3]0[eS DOSITIVOS
‘. REPSOL < s empresas conciben el
- .J[:‘

IBERDROLA patrocinio deportivo

como un vehiculo de
notoriedad y relacién con partners y clien-
tes, valorando muy especialmente la posibi-
lidad de rea-
lizar acciones
en los mis-
mos escena-
rios donde se
desarrollan
los eventos deportivos y pudiendo crear estra-
tegias a través de redes sociales para fideli-
zar clientes. De hecho valoran mas las posi-
& Santander 1 movistar bilidades que les ofrecen estas redes online
explotando el pa-trocinio que la presencia
que pueda proporcionarles en medios. Para
un 50% de las compaiiias la presencia en
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 redes sociales es uno de los beneficios mas
importantes de esponsorizar un club o com-
peticion, mientras que la presencia en medios
es importante para el 42 por ciento.

Y quiénes son los deportistas mas atracti-
vos para las empresas? A nivel nacional la figu-
ra mas valorada es Rafa Nadal. Para el 98 por
ciento de las corporaciones es el deportista
con el que obtendrian un mayor retorno de
la inversion. Le siguen Pau Gasol (48 por cien-
to) y Andrés Iniesta (25 por ciento). Respec-
to a los deportistas internacionales, el top-1
es para Leo Messi (92 por ciento), seguido de
Cristiano Ronaldo (75 por ciento) y Roger
Federer (56 por ciento).

Jente: elaboracion propia. elEconomista
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El podio de oro de la
|storia de nuestro pals

Rafa Nadal, Fernando Alonso y Pau Gasol son los deportistas que mas dinero han ganado en la historia del deporte espafiol. Entre los 3 suman
mas de 820 millones de euros a lo largo de sus carreras entre salarios, primas por victorias y contratos de patrocinio. Por Ismael Labrador |

|_en cualquier encues-
ta al azar sobre quiénes son los mejores depor-
tistas de la historia de Espafia, los nombres
de Rafa Nadal, Fernando Alonso y Pau Gasol
aparecerian en las primeras posiciones. Los
éxitos deportivos que han acumulado -y
siguen acumulando- en sus respectivas carre-
ras les han otorgado un reconocimiento
mediatico de primer nivel. Precisamente
esos mismos éxitos y ese mismo impacto
mediatico les ha reportado a cada uno de
ellos una suculenta bolsa de dinero en forma
de salarios, primas por victorias deportivas
y contratos de patrocinio con firmas depor-
tivas, marcas comerciales e instituciones
tanto privadas como publicas.

Los tres forman el tridente de oro del depor-
te espafiol. Y en este contexto el término
“oro” no tiene una connotacién metafdrica,
sino monetario. Sumando las ganancias que
Nadal, Alonso y Gasol llevan acumuladas
desde que comenzaron su actividad depor-
tiva profesional, la cifra supera los 820 millo-
nes de euros. Y no seria extrafio que en poco
tiempo rebasara el liston psicologico de los
1.000 millones, teniendo en cuenta que, pese
a que los tres son veteranos en sus respecti-
vos deportes, aiin siguen en activo como pro-
tagonistas en la primera linea de competi-
cion.

El chico del Cola Cao

El primer cajén del podio econémico es para
Rafa Nadal. El manacori lleva acumulados
mas de 330 millones de euros desde que
debutara como tenista profesional en 2004.
Son 15 afios en la elite a una media de 22
millones por temporada. La mayoria de estos
ingresos los ha conseguido fuera de las pis-
tas de tenis, gracias a los jugosos contratos
publicitarios que ha firmado con marcas
comerciales de diferentes sectores: desde
alimentacion a banca pasando por automo-
viles, telecomunicaciones y joyeria.

En lo que respecta a los premios en meta-
lico por sus victorias en la pista, Nadal es el
tercer tenista que mas dinero ha ganado en
la historia de este deporte. Al cierre de esta
edicién sumaba 83,3 millones de euros, sien-
do tan solo superado por sus coetaneos Novak
Djokovic (93,9 millones) y Roger Federer (98
millones). A pesar de haber cumplido 32
afios, una edad en la que muchos tenistas de
elite cuelgan la raqueta, Nadal es el actual
numero 1del ranking ATP y cuenta con una
ndémina de nueves patrocinadores oficiales,
entre los que destacan Telefonica, Sabadell,
Nike, Babolat, Kia y Mapfre. Segun la revis-
ta Forbes, estos contratos de patrocinio le
reportaron el afio pasado una cifra cercana
alos 20 millones de euros, mas del doble de
los premios que consigui6 por victorias.

El imperio comercial de Nadal, que le ha
hecho ganar mas de 240 millones de euros,
tuvo un punto de inflexion en el afio 2009.
Hasta entonces el tenista espafiol mantenia

Deportistas que mas dinero han

ganado en el (iitimo afo en Espania;
(En millones de euros)

C. Ronaldo

79

[.. Messi

F. Alonso

37

5. Bale
28,9
R. Nadal
26,7

M. Marquez

20

L. Suarez
19,55
M. Gasol
18,8
P. Gasal
12,6

o, Ramos

11,2

ﬁ%‘

w FETROOMAS

una imagen de idolo juvenil, con sus
pantalones pirata y camiseta sin
mangas, lo que le restaba caché
mediatico en determinados sec-
tores. Asi, por ejemplo, un estu-
dio de Havas Sport en 2008
revelaba que el 48 por ciento
de los consumidores asociaba

a Nadal con Cola Cao, a pesar
de que llevaba tiempo sin apa-
recer en los spots de este produc-
to. Fue entonces cuando Nike deci-
di6 cambiar el estilo de Nadal para
darle una imagen mas adulta y elevar
asi su caché comercial entre sectores mas
lucrativos, como la banca, la alta joyeria o la
automocion. Nadal abandond de esta forma
los pantalones piratay comenz6 a saltar ala
pista con polos similares a los que usaba
Roger Federer. Desde entonces no ha para-
do de acumular contratos comerciales.

S
@’ f'

__'.'?

El ‘cajero automatico’

SiRafa Nadal es uno de los maximos iconos
de patrocinio deportivo de la historia del
tenis, Fernando Alonso no lo es menos en la
Férmula Uno. Business & Sport le sittia como
el segundo piloto que mas dinero ha gana-
do en toda la historia de este deporte, con
una cifra de 310 millones desde su debut en

1". . a - ) \
el Gran Circo en 2001 con Minardi. Solo le \ Y /
supera Michael Schumacher (327 millones), G / \
aunque teniendo en cuenta las cifras que ain £ ===t 3

maneja el asturiano, podria convertirse en
el Rey Midas del paddock a final de afio.
Y es que, a pesar de que Alonso lleva 12

afios sin ganar el Mundial de Férmula Uno, . _ LS
su salario es el mas alto de la parrillaysu  * 4
cotizacidn le coloca en la pole position de los :

mejor pagados del mundo del motor. La tlti- 2
ma renovacion que firmé con McLaren esta
cifrada en 37 millones de euros por tempo-
rada, segin publicé el medio especializado
The Drive. A esta cantidad hay que sumarle
los bonus que percibe por medio del patro-




Dinero que han ganado
alolargo de sus carreras

(En millones de euros)
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cinio deportivo. Y es que el asturiano ha sido
uno de los mayores iconos comerciales del
deporte espafiol. Empresas como el Santan-
der, Mutua Madrilefia, Viceroy, Vodafone,
Nescafé, Tag Heuer o Johnnie Walker han
mantenido largos contratos de patrocinio
con el piloto espafiol.

. Entre los mas ricos
k - delaNBA
5 Otro veterano que disfru-
ta de una segunda juven-
tud de oro, tanto en lo depor-
tivo como en lo econdmico, es
Pau Gasol. El pivot espafiol firmo
el aflo pasado un contrato de 3 afios
con los San Antonio Spurs de la NBA valo-
rado en 41 millones de euros, asegurando su
continuidad en la elite de la liga mas compe-
titiva del mundo hasta los 40 afios. De momen-
to acumula ya 17 temporadas consecutivas
en la NBA. Durante todo este tiempo ha juga-
do en 4 equipos distintos (Grizzlies, Lakers,
Bulls y Spurs), ha ganado dos titulos (2009
y 2019 con Los Angeles Lakers) y ha entra-
do en el top-15 de los jugadores que mas dine-
ro han ganado en toda la historia del balon-
cesto norteamericano. Los distintos contra-
tos que ha firmado Gasol desde que aterri-
zara en la NBA en 2001 le han hecho ganar
mas de 180 millones de euros.
Es el sexto jugador en activo con mas ingre-
sos acumulados de toda la competicién y el

ntmero 11 de la historia de la NBA. Solo le
superan Dwight Howard, Chris Bosh, Joe
Johnson, Carmelo Anthony, LeBron James,
Tim Duncan, Dirk Nowitzki, Shaquille O’Neal,
Kobe Bryant y Michael Jordan.

Su hermano Marc no

le anda a la zaga. Actual-
mente tiene un contra-
to que le asegura unos
ingresos de 18 millones
de euros al aflo, lo que le
sitda entre los deportis-
tas espafioles mas lucra-
tivos del ultimo afio.
Ademas, es el jugador de
baloncesto que mas
dinero ha generado en
toda la historia de los

adal gana

{18s VeCes mas
DOr sus contratos
publicitarios que
DOr sus triunfos

Memphis Grizzlies, el
equipo de la NBA en el que juega desde 2008.
En concreto, ha ganado algo mas de 110 millo-
nes de euros en los tltimos diez afios.

;Y quiénes son los siguientes de la lista?
Hay otro veterano del deporte espafiol que
puede batir récords la proxima temporada.
Se trata de Andrés Iniesta. El centrocampis-
ta espafiol, campedn del mundo y doble cam-
pedn de Europa con la seleccion espaiiola,
abandond el FC Barcelona al final de la tlti-
ma temporada para poner rumbo a la liga
japonesa. Lo que desde el punto de vista
deportivo supone un final de carrera exoti-
co enun pais donde el nivel futbolistico esta
varios peldafios por debajo del europeo, en
lo econémico es un retiro dorado.

Seguin la Cadena SER, el contrato e Inies-
ta con el Vissel Kobe para los proximos dos
afios estipula un salario de 25 millones de
euros. A esta cifra cabe sumarle cerca de otros
20 millones extra por los contratos de expor-
tacion de vinos que saldran desde su bode-
ga hacia el sudeste asiatico.

Otro atleta de oro que va camino de batir
todos los registros, tanto en los resultados
deportivos como en su cuenta bancaria es
Marc Marquez. El piloto de motociclismo ha
renovado el contrato que le vincula ala
escuderia Honda para los pro-
ximos 2 aflos por una canti-
dad estimada en 40 millo-
nes de euros.



ell‘conomista.es | 10 | VIERNES, 29 DE JUNIO DE 2018

Meoers

[LOS equipos
conguistan a |

del?%eporte

CIMENINGS

PEOAR UE QUE enpspatae

deporte masculino engloba el 77 por ciento
de las licencias federativas, la mayoria de las
medallas que gano nuestro pais en los dos
ultimos Juegos Olimpicos de verano fueron
conseguidas por mujeres. Concretamente,
el 62 por ciento (13 de las 18 preseas en Lon-
dres 2012 y 9 de las 17 que logré la delega-
cion espafiola en Rio de Janeiro 2016). El
deporte femenino, pese a ir ain muy detras
del masculino en reconocimiento, notorie-
dad mediatica e impacto comercial, tiene
unos ratios de éxito muy superiores al mas-
culino en nuestro pais. Y este éxito se esta
haciendo notar especialmente en la tltima
década gracias al apoyo de las empresas, que
han comenzado a dedicar cada vez mas pre-
supuesto en sus respectivas estrategias de
patrocinio deportivo a las mujeres.

Segtn las tltimas estadisticas recogidas
por el Consejo Superior de Deportes, en
Espafia hay 2.921.513 licencias deportivas
masculinas y 839.985 femeninas. El 77 por
ciento del total de licencias entre las 68 fede-
raciones de deporte que hay en nuestro pais
son de hombres. Sin embargo, en la tiltima
década el mayor crecimiento ha venido de
la mano de las mujeres. Desde 2007, el niime-
ro de hombres que practican deporte de
forma federada en Espafia ha crecido un 11
por ciento. En el caso de las mujeres este
incremento ha sido del 35 por ciento. Fue
precisamente en 2007 cuando el Consejo

Superior de Deportes cred el programa Mujer
y Deporte, destinado a promover la practi-
ca deportiva femenina a nivel escolar y afi-
cionado y a proporcionar a las empresas una
via para realizar patrocinios dirigidos a muje-
res. En 2015 este programa dio pie al plan
Universo Mujer, que permitia deducciones
de hasta el 90 por ciento del capital inverti-
do a las compaiiias que dedicaran recursos
al fomento y apoyo del deporte femenino.
Este proyecto no sdlo ha permitido a las
deportistas profesionales tener mas posibi-
lidades de acceder a patrocinadores, sino
que también ha provocado un efecto domi-
nd que se ha hecho sentir en la base. El apoyo
de las empresas a atletas y selecciones inter-
nacionales ha repercutido en mas posibili-
dades de éxito, una mayor difusién y un incre-
mento del numero de nifias en la practica
del deporte federado.

El baloncesto es la reina

El deporte que cuenta con un mayor niime-
ro de licencias femeninas en nuestro pais es
hoy por hoy el baloncesto, con 118.260 fichas
federativas. Precisamente la Federacién Espa-
fiola de Baloncesto es una de las que mas
impulso le ha dado al deporte femenino en
los tlltimos aflos vinculando directamente a
sus patrocinadores en acciones de respon-
sabilidad social corporativa para el fomen-
to de ligas y competiciones de aficionados.
Los éxitos de la seleccion espafiola y la tra-

yectorias de estrellas internacionales como
laya retirada Amaya Valdemoro han supues-
to un efecto llamada para miles de chicas en
edad escolar.

Este fendmeno también se ha hecho sen-
tir en el ftbol, cuyo crecimiento es desta-
cable. Si en 2007 apenas habia 25.000 licen-
cias federativas, en 2017 ya eran mas de 60.000
las mujeres que participaban en ligas y com-
peticiones oficiales. El fatbol femenino era
uno de los puntos clave de la
candidatura de Luis Rubiales a
la presidencia de la Real Fede-
racion Espariola de Fuitbol. Poco
después de acceder al cargo, este
organismo aprobo la creacién de un
departamento propio de futbol femenino
(hasta entonces no contaba con €él) y una
hoja de ruta para cumplir los requisitos del
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Consejo Superior de Deportes para sumar-
se al programa Mujer y Deporte. De esta
forma, se fomenta via incentivos a las empre-
sas patrocinadoras tanto de la seleccion espa-
fiola como de las diversas acciones de pro-
mocioén que haga la RFEF a través de su
departamento de futbol femenino.

Iberdrola a la cabeza
Los éxitos del deporte femenino espafiol en
los ultimos afios han llegado hasta el Tbex35.
Una cuarta parte de las compaiiias que for-
man parte del principal indice bursatil de
referencia de la bolsa mantienen programas
de patrocinio deportivo directo con selec-
ciones nacionales o atletas femeninas. Iberdro-
la es la mas destacada con su iniciativa
Mugjer, Salud y Deporte. La compaiiia
energética esta presente en 15
federaciones deportivas de
nuestro pais y da nombre a
18 ligas y competiciones
femeninas. El pasado afio mas
de 17000 atletas recibieron apoyo
a través de su plan de patrocinio
deportivo y para este afio la com-
pafiia espera rebasar el liston de las
20.000 deportistas que practican
fitbol, balonmano, triatldn, nata-
cién, gimnasia, piragiiismo, badmin-
ton, rugby, deportes de hielo, atle-
tismo, voleibol, tenis de mesa, hoc-
key, karate y boxeo. Carmen Cabre-
ra, directora de patrocinios
deportivos de Iberdrola, sefialaba
recientemente en un Foro de Deba-
te sobre deporte femenino orga-

nizado por la

Camara de
Comercio de

objetivo no es
bilidad econ6mi-
para hacer un cam-

entrada de Iberdrola en

algunas de estas com-  [)3TTOCITI0 (2 [DRrCola

peticién ha significado

Bilbao que ‘el as de 17000
medir la renta- mUJGTBS
ca. Estamos aqui f@[:]bleﬂ]ﬂ ap[]\[[] el
bioeneldeporte”.La 2]’/ g traves (el

un impulso mediatico.
El ejemplo mas desta-
cable es el de la Liga femenina de futbol,
cuyos partidos son retransmitidos por tele-
vision tras el apoyo econdmico recibido por
parte la compafiia energética.

Jugadoras y arhitros

Aunque los deportes femenino tradicional-
mente han convivido a la sombra de los mas-
culinos, lo cierto es que esta tendencia esta
empezando a cambiar en algunas discipli-
nas gracias al papel que juegan las empre-
sas mediante patrocinios. A nivel interna-
cional es destacable el caso del tenis, donde
son las mujeres quienes reciben los contra-
tos de esponsorizacion mas jugosos. Este
deporte es pionero en romper las barreras
de género en la industria del deporte. El tlti-
mo ejemplo es el del torneo BBVA Open Ciu-
dad de Valencia, que tendra lugar el proxi-
mo mes de septiembre. La organizacién ha
anunciado una serie de cambios para esta
edicion con el objetivo de “convertirlo en el
segundo mejor torneo de tenis de Espafia”

en palabras de su directora, Anabel Medida.
Para ello no sélo se ha elevado la dotacién
econdmica, sino que el equipo de arbitraje
sera integramente femenino. Tanto la juez
principal, como las 6 jueces de silla, las 12
de linea y las 24 recogepelotas del torneo
seran mujeres.

Garhifie, la chica de oro

La deportista espafiola que mas dinero
facturd en 2017 fue Garbifie Muguruza
gracias a sus patrocinadores. La tenista
hispano-venezolana se embolsé més de
10 millones de euros, lo que la situd co-
mo la sexta atleta del mundo que mas
dinero gand ese afo segln la revista
Forbes. Sélo la superaron Venus Wi-
lliams, Ronda Rousey, Danica Patrick,
Angelique Kerber y Serena Williams.
Tan sdlo 3,5 millones correspondieron a
sus triunfos por victorias en las pistas de
tenis. Entre éstos destaco su triunfo en
Wimbledon ante Venus Williams, que
le supuso una bolsa de casi 3 millones
de euros, ademas de auparla a las pri-
meras posiciones del ranking WTA. El
resto, mas del doble, correspondid a los
contratos comerciales que mantiene
con diferentes firmas. Actualmente son
nueve las empresas que forman parte
de su elenco de patrocinadores. La Ulti-
ma en vincular su imagen a la tenista ha
sido la marca de agua embotellada
Evian, que ha convertido a Muguruza en
su embajadora global, situdndola al mis-
mo nivel que Maria Sharapova. Adidas y
el fabricante de raquetas Babolat tam-
bién son los proveedores de material
deportivo oficiales de la tenista espafio-
la. Otras firmas destacadas de su
portfolio son el fabricante de relojes Ro-
lex, la marca de gafas de sol Maui Jimy
el fabricante de automdviles Mazda.
Respecto a las empresas espafiolas,
Garbifie es embajadora mundial de
BBVA y el pasado mes de enero firmé
un nuevo contrato con la aseguradora
Caser. Todos estos patrocinadores le
proporcionan unos ingresos comercia-
les estimados en 7 millones de euros,
que pueden verse ampliados en funcidn
de los bonus por victorias. Asi, por

ejemplo, cada vez que la tenista gane un

torneo y recoja el trofeo con un reloj Ro-
lex en la mufieca, recibird una prima de
la marca relojera. Desde que debutase
como profesional en el circuito WTA en
2012, Garbifie Muguruza acumula casi
13 millones de euros en premios proce-
dentes de sus resultados deportivos en
los distintos torneos en los que partici-
pa. Sus ingresos por los patrocinios y
acuerdos comerciales que mantiene
fuera de las pistas se cifran en aproxi-
madamente el doble.




Tras su acuerdo
con el Ministerio
de Educacidn,
Cultura y Deporte,
Therdrola se alzo
como la primera
empresa con una
apuesta glohal
para fomentar la
participacion
femenina en el
deporte. En el
marco del plan
‘Universo Mujer’
apoyaald
federaciones, en
linea con su
compromiso con
laigualdad de
oportunidades y
la promocion y
empoderamiento
de las mujeres.

Por S. Bueno
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as de 33.000 empleados; suministra energia
a100 millones de personas, ventas por valor
de 31.263,3 millones; presencia en diez pa1—
ses... Estos son solo algunos de los datos mas
relevantes de la compaiiia espafiola Iberdro-
la, lider energético internacional con mas de
170 afios de experiencia a sus espaldas.

Comprometida con la sostenibilidad, el
cambio climatico o los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS) de la ONU, la empresa
liderada por Ignacio Galan no ha dejado tam-
poco de apoyar estos afios el deporte en sus
multiples disciplinas. Su apuesta, en este sen-
tido, se enmarca dentro de su compromiso
con laigualdad de oportunidades y la promo-
cién y empoderamiento de las mujeres —un
principio que se contempla precisamente en
los ODS-.

De hecho, a lo largo de estos afios son
muchos los reconocimientos que Iberdrola
harecibido valorando esta labor de mecenaz-
go y acompafiamiento. Uno de los mas recien-
tes y especiales ha sido el Premio Nacional del
Deporte 2016, otorgado por el Consejo Supe-
rior de Deportes (CSD), y que Ignacio Galan
recibié de mano de los Reyes de Esparia. Se
trata del reconocimiento deportivo mas anti-
guo de nuestro pais, pues fue creado por el
Rey Alfonso XIIT en el afio 1923. De este modo,
la Copa Stadium reconoce la inquebrantable
contribucién de Iberdrola, afio tras afio, a
tareas de promocion, apoyo y fomento del
deporte.

En concreto, la compaiiia energética se
muestra especialmente concienciada con el
deporte femenino. Con el CSD mantiene un
acuerdo de colaboracién que la convierte en
el mayor impulsor del programa Universo
Mujer de este organismo, el cual persigue pro-
mover la participacién y desarrollo de las
mujeres en este ambito, asi como fomentar
su evolucién personal dentro de la sociedad.

Su aportacion a este programa se concreta
con la iniciativa Mujer; Salud y Deporte, cuyos
objetivos esenciales son potenciar los éxitos
del deporte femenino y su practica, favorecer
laigualdad de género y fomentar habitos salu-
dables desde edades tempranas. Desde que
en el afio 2016 firmara un acuerdo con el Minis-
terio de Educacién, Cultura y Deporte, Iberdro-
la se ha convertido en la primera compafiia
que realiza una apuesta global para fomentar
la participacion femenina en todos los ambi-
tos del deporte.

Una de estas iniciativas ha sido el Tour Mujer;
Salud y Deporte, que recorrio durante el pasa-

do afio un total de siete ciudades de nuestra
geografia nacional. Esta actividad —que contd
con el apoyo de ayuntamientos, la Fundacion
Deporte Joven, el CSD y las federaciones
deportivas espafiolas adscritas al programa
Universo Mujer- perseguia el objetivo de
acercar a la sociedad el papel que tiene la
mujer como parte activa y fundamental del
deporte en Espafia. Durante 2018, el tour ha
desembarcado en Murcia (en el mes de abril),
en Sevilla y Santander (en mayo) y en Zara-
goza, muy recientemente, a finales de junio.

En el marco de su colaboracion con el pro-
grama Universo Mujer, Iberdrola apoya a 15
federaciones, con un total de 20.000 depor-
tistas, lo que la convierte en el principal impul-
sor del deporte femenino en Espafia. Estas
disciplinas se seleccionan por su extraordi-
nario palmarés, el alto nivel de participacion,
la existencia de programas de fomento del
deporte desde labase y otros proyectos socia-
les.

En este sentido, cabe destacar que la com-
pafiia energética es el patrocinador oficial de
la Primera Division femenina de fatbol y de
la seleccion nacional absoluta femenina de

Npulsor del
NiNG en Espana

IBERDROLA

&

futbol. Asi, la Liga Femenina Iberdrola
2017/2018, en la que participaron 16 equipos,
concluyo el pasado 13 de mayo tras 30 jorna-
das. Las jugadoras del Atlético de Madrid
revalidaron su titulo de campeonas por segun-
do afio consecutivo, y lo

celebraron dias mas tarde
con Ignacio Galan. El
presidente de Iberdrola
recibié a las 22 jugado-
ras en las oficinas de la
compafiia y, durante su
intervencion, ratifico el
compromiso de la
empresa con el impulso
al deporte femeninoy al
desarrollo de la mujer.
Asimismo, la compa-

perdrola recibio de

mano de los Reyes
el ‘Premio Naclonal
del Departe 2016,
otorgado por el CSD

fila energética también

impulsa el rugby femenino, patrocinando a la
seleccion nacional y a la Division de Honor
Iberdrola, el campeonato en que se enfren-
tan los ocho mejores equipos femeninos del
rugby nacional. Igualmente, dirige su apoyo
especialmente a la gimnasia femenina. En
concreto, Iberdrola patrocina a la Real Fede-
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En la pagina anterior,
Ignacio Galan recibe el
‘Premio Nacional del
Deporte 2016' de manos
del Rey de Espaiia. A la
izq., las jugadoras del
Atlético de Madrid cele-
bran con Galan su titulo
de liga. Abajo, jugadoras
de balonmano; jugadoras
de rugby; y Carolina
Marin en el campeonato
Europeo de Badminton
Huelva, el pasado mes de
abril. eLeconomisTA

T [,

BADMINTON

racién Espafiola de Gimnasia. Fruto de esta
alianza se puso en marcha el Circuito Iberdro-
la de gimnasia ritmica, con el proposito de
popularizar y promocionar la gimnasia artis-
tica en nuestro pais a través de una competi-
cién continua entre diferentes clubes espa-
fioles —una jornada en noviembre, dos jorna-
das regulares en los meses de febrero y abril,
y una jornada final en junio-.

El triatlon femenino es otra de las discipli-
nas alas que Iberdrola apoya. Y lo hace a tra-
vés de diferentes competiciones, concentra-
ciones y eventos. De hecho, la Liga Iberdro-
la de Triatlén comenz6 el pasado 5 de mayo
con la Copa de la Reina en Aguilas (Murcia),
y cuenta en total con cinco pruebas. Finaliza-
ra en Sevilla el préximo 13 de octubre con el
Campeonato de Espafia de Triatlon por Clu-
bes y el Campeonato de Espafia de Triatlon
por Relevos Mixtos el 14 de octubre.

Asimismo, desde noviembre de 2016,
Iberdrola es el principal patrocinador de la
Real Federacion Espafiola de Balonmano y
de las popularmente conocidas como las Gue-
rreras, es decir, las integrantes de la seleccion
espafiola de balonmano femenino. Desde

entonces, la maxima categoria del balonma-
no femenino espariol se denomina Liga Gue-
rreras Iberdrola.

Compromiso global

No obstante, Iberdrola mantiene un firme
compromiso con otras muchas federaciones
através de la iniciativa Mujer, Salud y Depor-
te,y en el marco del programa Universo Mujer.
De este modo, sobresale su apoyo al atletis-
mo, el badminton, el boxeo, los deportes de
hielo, el hockey -hierba e hielo-, el karate, la
natacion, el piragiiismo, el tenis de mesa y el
voleibol. En este sentido, cabe destacar el Pre-
mio Iberdrola Mujer y Atletismo 2017 —entre-
gado en el marco de la XXTII Gala del Atle-
tismo Espafiol, celebrada el pasado 7 de abril-,
que recayd sobre Carmen Valero, doble cam-
peona del mundo de campo a través y prime-
ra atleta espafiola en unos Juegos Olimpicos.
En badminton, la espafiola Carolina Marin
merece una mencién especial al proclamar-
se campeona de Europa de badminton por
cuarta vez consecutiva el pasado 29 de abril.
Por su parte, en el plano del hockey, tanto la
maxima competicion nacional de hockey hielo

femenino como la de hockey hierba femeni-
no reciben el nombre de Liga Iberdrola.
Otra iniciativa de Iberdrola para apoyar el
deporte femenino ha sido participar un afio
mas en la regata de La Bandera de La Con-
cha. En la edicién 2017,

el mejor equipo fue San
Juan-Iberdrola, la trai-
nera patrocinada por la
compaiiia.

Por tiltimo, en el plano .
del deporte paralimpi-
co, no podemos dejar de
mencionar que Iberdro-
la es también uno de los
principales patrocinado-
res del Equipo Paralim-
pico Espafiol y del Equi-

esde 2016, es
patrocinador de

la Federacion Espafiola
de Balonmano

v de ‘las Guerreras

po Paralimpico de Vela,

forma parte del Plan ADOP desde su crea-
cion, en 2005, y harespaldado al Equipo Para-
limpico Espatfiol en los Juegos de Pekin 2008,
Londres 2012 y Rio de Janeiro 2016. De hecho,
su contribucién al deporte paralimpico fue
reconocida en 2013 con el Premio Olimpia del
Consejo Superior de Deportes.
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El sector tiene mas de 335 millones de espectadores a nivel mundial, despertando el interés de las marcas. Las empresas encuentran
via una forma de acceder a una audiencia joven y que consume contenidos sohre todo en formato digital, a 1a que es muy dificil lleg

‘tt@ N ES de personas en todo el mundo

son espectadores de eSports. Asia, con Corea
del Sur y China a la cabeza, es la gran cuna
de los deportes electrénicos. En Espafia el
fendmeno es mucho mas reciente, pero pro-
gresa a gran velocidad. Tanto que ya es con-
siderada como una potencia a nivel europeo.

A nivel mundial, la audiencia super6 los
335 millones de espectadores en 2017, una
cifra que podria ascender hasta los 380 millo-
nes este afio, segun un estudio elaborado por
la consultora especializada Newzoo. En Espa-
fla, este sector cuenta con entre cinco y seis
millones de espectadores, segin el mismo
estudio. De ellos, 2,6 millones son conside-
rados “entusiastas”, aquellos que se caracte-
rizan por seguir competiciones de eSports
con alta frecuencia.

El perfil de este tipo de espectadores es el
de un joven adulto, de entre 21y 35 afios, y
mayoritariamente masculino (el 71 por cien-
to de los espectadores son hombres), segin
Newzoo0. Se caracterizan por contar con tra-
bajos a tiempo completo, y por consumir mas
contenido online que en medios tradiciona-
les. Se trata, por lo tanto, de una audiencia
muy dificil de alcanzar para las marcas, lo
que ha atraido el interés de las empresas en
este sector.

Por ahora, el impacto econémico de los
eSports es limitado, pero se considera que
tienen un futuro muy prometedor. El sector
mueve a nivel mundial unos 550 millones de
euros, pero se prevé que esta cifra puede supe-
rar los 1.200 millones en 2020, segiin Newzoo.
En Espafia, un estudio elaborado por Super-
data calcula que los eSports generaron 14,5
millones en 2016, pero crecen a un ritmo del
30 por ciento anual.

Vias de ingresos

Las principales vias de ingresos de los eSports
giran en torno a tres categorias: derechos de
retransmision (online y television tradicio-
nal), publicidad y patrocinio y publisher (la
empresa distribuidora del videojuego), segiin
la Guia de los eSports, elaborada por la Aso-
ciacion Empresarial de los eSports.

La partida méas importante corresponde-
ra al patrocinio y la publicidad, que repre-
sentaran 299,3 millones de dolares (unos 250
millones de délares) este afio, el 38 por cien-
to del total. Y la tendencia es claramente alcis-
ta, con cada vez mas ensefias invirtiendo en
el sector.

Tradicionalmente, los principales patroci-
nadores han sido marcas tecnoldgicas. Intel,
Lenovo, Logitech o Asus son algunas de las
mas destacadas. No solo participan del sec-
tor con acuerdos para que se utilicen sus pro-
ductos en determinadas competiciones, sino
que ademas también se les puede encontrar
patrocinando torneos, como es el caso de
Intel con el Intel Extreme Master; o incluso
con sus propios equipos, como pasa con el
Asus Rog Army, que compite en League of

Legends, Clash Royale o Fifa, entre otros; o
el Lenovo Legion, que juega profesionalmen-
tela VFO.

‘Telecos’

En Espaiia, uno de los paises donde los gran-
des patrocinadores han mostrado mas inte-
rés por los eSports, se ha visto como los tres
principales operadores de telecomunicacio-
nes jugaban un papel muy importante, con
su apuesta por esta actividad, como destaca
la Asociacion Espatfiola de Videojuegos (Aevi)
en su Libro blanco de los eSports en Esparia.

Orange es el principal patrocinador de la
Superliga de la LVP desde 2016. El grupo de
comunicacion Mediapro adquirié una impor-
tante participacion de la LVP en 2016, tras
invertir 4,6 millones de euros. Sus torneos,
con la Superliga Orange a la cabeza, cuentan
con mas de 10 millones de espectadores en
tiempo real y mas del doble en diferido. La
competicion también cuenta con el patroci-
nio de los snacks Takis, ademas de con las
pizzerias Domino’s, que ofrecen ofertas y
descuentos para los espectadores de estos
torneos.

Por su parte, Vodafone anuncid ese mismo
afio un acuerdo de patrocinio del equipo G2.
Una alianza que finaliz6 este afio, y tras la
cual el operador comenz6 a patrocinar a
Giants Gaming, ahora rebautizado como
Vodafone Giants, quiza el equipo mas impor-
tante de Espafia. El equipo malaguefio cuen-
ta con 35 jugadores profesionales, que parti-
cipan en campeonatos de League of Legends,
Call of Duty, Hearthstone, Fifa, CS:GO y Clash
Royale.

Este equipo cuenta también con otros patro-
cinadores, como la propia ciudad de Mala-
ga, que se convirtio en el primer destino euro-
peo en patrocinar un equipo de eSports. Desde
el pasado mes de mayo, cuando se firmo el
acuerdo, el equipo luce en sus camisetas la
marca Mdlaga Ciudad Genial. Otro de sus
patrocinadores que les acompafian desde
hace tiempo es la colonia Only The Brave, de
Diesel, que llegd a integrar el nombre del
equipo durante mas de un afio.

Desde 2017, Movistar es el patrocinador
del equipo Riders, que tiene secciones de
League of Legends, Clash Royale, Fifa, Call
of Duty o Counter Strike, entre otros. Ade-
mas, el operador espafiol patrocina los tor-
neos ESL Masters.

Marcas no endémicas

Pero, ademas, se ven cada vez mas marcas no
endémicas del sector invirtiendo en el mismo.
Es el caso, por ejemplo, de la cerveza San
Miguel, que patrocina desde hace unos meses
al equipo Team Heretics, que destaca espe-
cialmente por su equipo de CS:GO. “Ellos ya
estaban buscando introducirse en el sector,
pero nosotros fuimos a ellos”, indica Anto-
nio Catena, CEO del club. “La marca busca
posicionarse frente a un publico joven, atraer

a futuros consumidores... y buscar un lugar
destacado a la espera de que los eSports se
conviertan en un contenido que se consuma
en los bares”, explica el responsable de Team
Heretics.

Puleva, con su nueva marca Puro Cacao,
patrocina el equipo de eSports de Artic
Gaming, con sede en Granada. “Es una satis-
faccion por contribuir al crecimiento de un
club granadino y, mas ain, en un &mbito tan
en alza en estos momentos como son los
deportes electrénicos”, explico Vittorio Sga-
ravatti, director de marketing de la compa-
fiia, tras firmar el acuerdo el pasado mes de
marzo. La marca aparece en las camisetas
del club en el equipo de Clash Royale, y en la
de Alejandro Alguacil, campedn de Europa
en 2016 de PES.

LaLiga también anunci6 su propio torneo
de eSports, con el objetivo de acercarse a los
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Participantes en una
de las competiciones
de deportes electroni-
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jovenes y potenciar el crecimiento de la marca.
La competicion cuenta con el patrocinio prin-
cipal de McDonald’s, que da nombre al tor-
neo, pero también cuenta con el respaldo de
El Corte Inglés, Allianz, Hyundai y Orange,
que han formado parte de esta primera expe-
riencia de LaLiga en el universo de los
eSports.
Recientemente, el
portal de empleo
Infojobs anuncid
un acuerdo de
patrocinio con
Asus ROG
Army durante
2018. A través
de este acuerdo,
ambas marcas
quieren realizar
diversas acciones con

VECENES, A
delf%eporte

el fin de informar sobre la industria de los
eSports, la creacion de nuevos empleos en un
sector en alza y las oportunidades existen-
tes dentro de este sector para personas
con especializaciones diferentes a los
videojuegos: comunicacidn, psico-

logia, ciencias de la actividad fisica, nutri-
cion.

Tanto Asus ROG Army como InfoJobs han
anunciado que consideran muy importante
la profesionalizacion de este sector y por ello
trabajaran juntos duran-

te 2018 para crear con-
tenido de calidad y

seguir aportando inputs ada VEZ SOn

en este sector aun en ,

consolidacién. Mas las marcas
¢Burhuja? N0 endemicas que
Uno de los peligros de -

los que.advierten algu- INVIerten en este

nos aficionados y exper-

tos es de la posible bur- sector en auge

buja en la inversion en

estos deportes. Sin
embargo, Alvaro Alva-
ro845 Gonzalez, CEO de Team Queso,
especializado en mobile gaming, mati-
za esta situacion: “No se estan dispa-
rando las cifras econémicas, pero me
dala sensacién de que se estdn
esponsorizando equipos que no
garantizan un ROI minimo a
la empresa que justifique dicha
inversion”.

“Hay una superpoblacién
de equipos de eSports, por-
que estan de moda, salen
en los medios, todo va
bien... lo que ha provoca-
do que muchas marcas se
acerquen por si mismas”,
explica. “Pero no saben

c6mo hacerlo, por lo que es
importante la labor peda-
gogica, para explicarle alas
marcas para qué invierten”,
concluye.
“Creo que hay un poco
de burbuja porque estan
surgiendo muchos equi-
pos, es complicado lograr
que generen beneficios,
y aun hay pocas marcas
interesadas en invertir
dinero en competitivo”,
sentencia.

Reconocimiento
En los tiltimos meses,
los eSports han dado
un salto importante,
al recibir una invita-
cidén para participar
como deportes de exhi-
bicién en los préoximos
Juegos Asiaticos, que se
celebraran entre el 18 de
agosto y el 2 de septiembre
en Yakarta (Indonesia), tal y
como ha confirmado la Fede-
racion Asiatica de eSports
(AESPF).
Las seis disciplinas elegidas para
participar en tan magno evento son Lea-
gue of Legends, Pro Evolution Soccer, Arena
of Valor, Hearthstone, Starcraft IT y Clash
Royale. El Comité Olimpico ya habia anun-
ciado la presencia de deportes electrénicos
en las ediciones de los Juegos Asiaticos de
2018 y 2022, aunque hasta ahora no habian
hecho publicas las disciplinas que estarian
involucradas.

Los Juegos Asiaticos, que, como las Olim-
piadas convencionales, se celebran con una
periodicidad de cuatro afios, son el equiva-
lente en el continente a los Juegos Olimpi-
cos, aunque incluyen deportes no olimpicos
en sus competiciones.
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as grandes victoras qus
calben dentro de una pantalla

Un centro pionero
en Europa,

una academia

Y un equipo
profesional

son algunos

de los elementos
(ue ponen

de manifiesto

la ambiciosa
estrategia

de Telefonica
para impulsar

el mundo

de los deportes
electronicos a
todos los niveles.
Un fenémeno que
concita el interés
de cada vez mas
jovenes en Espafia
yen todo el
mundo.

Por G. U.

1 fenémeno de los eSports pisa fuerte en Espa-
fia, considerada una potencia dentro del con-
tinente. Desde su aparicion, Telefénica ha
querido arropar a los jugadores -y los mas de
cinco millones de espectadores— que estas
disciplinas mueven en nuestro pais. Y es que
para la teleco, los eSports comparten los valo-
res de entrenamiento, superacion, compro-
misoy trabajo en equipo que los deportes con-
vencionales.

De ahi que en enero de 2016 formalizara su
apuesta con la firma de un acuerdo con ESL,
la compaiiia de eSports mas grande del mundo.
De la mano de Movistar, su marca comercial
en Espafia, Telefonica se comprometia a desa-
rrollar una plataforma de contenidos exclu-
sivos para el entorno digital y Movistar+, y a
crear un club profesional de deportes elec-
trénicos.

Movistar llevaba afios colaborando asidua-
mente con los grandes eventos de eSports,
sobre todo mediante la creacion de fiestas
LAN (eventos que reunen a jugadores de
videoconsolas u ordenadores que se conec-
tan a una misma red de area local). Teleféni-
ca tiene aqui un papel evidente, como sumi-
nistrador de las infraestructuras de fibray 4G,
al que desde su alianza con ESL se suma el
impulso efectivo de las competiciones de
eSports en territorio nacional y la localizaciéon
al castellano y personalizacién de los torneos
internacionales, entre otras actuaciones.

El segundo pilar de este compromiso des-
cansa en la emision de contenidos de las gran-
des citas del deporte electréonico, como ESL
One, Intel Extreme Masters, o ESL Masters
Series. Dicha difusion engloba medios digi-
tales, redes sociales y el canal de Movistar
eSports en el dial 60, dentro del bloque de
canales de deportes de Movistar+.

La creacion del club Movistar Riders es otra
de las piezas fundamentales de la estrategia
de Telefénica en esta area. Esta agrupacion
provee a los jovenes talentos de los eSports
las condiciones necesarias para desarrollar
su carrera deportiva, con todo el apoyo téc-

Yelefonica

nico y la preparacion fisica necesaria, como
ocurre en los grandes clubes deportivos de
otras disciplinas. Hoy, cuenta con nueve equi-
pos profesionales en siete deportes electro-
nicos, participa en las principales competi-
ciones de eSports y cuenta con un equipo de
mas de 60 profesionales.

Pioneros en Europa

En mayo de 2017, Telef6nica dio un paso deci-
sivo en su estrategia de promocién del depor-
te electrénico con la inauguracion, en Mata-
dero Madrid, del Movistar eSports Center, el
primer centro de alto rendimiento de su cate-
goria en Europay sede del club Movistar
Riders. Se trata de un espacio de 1.000 metros
cuadrados, que sirve de ciudad deportiva a
los Movistar Riders y a la vez es un punto de
encuentro para la comunidad.

Ademas de entrenamientos y competicio-
nes, el centro acoge acciones formativas con
jugadores y entrenadores de Movistar Riders
para que los aficionados puedan desarrollar
sus habilidades y conocer las claves para ser
profesional de los eSports; visitas guiadas a
las instalaciones para que los fans puedan
conocerlas de primera manoy el publico ajeno
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al sector pueda descubrirlo, y celebracion de
torneos promovidos por el club. Entre las ins-
talaciones, se cuenta una cantina; un anfitea-
tro para competiciones y para retransmitir
los torneos; cuatro salas de entrenamiento -a
disposicion también de otros equipos que via-
jen a Madrid para competir—; un area de ofi-
cinas; un equipo de realizacion propio, y una
media content room.

Los ‘amateurs’ tamhién compiten
En su afan por cultivar el talento nacional, el
pasado mes de abril Telefénica y ESL anun-
ciaron la creacién de Movistar eSports Series,
una nueva serie de competiciones major diri-
gidas a toda la comunidad amateur. La pri-
mera edicion de este tour arrancé el 27 de

abril con un torneo del

a compania cuenta
con el centro
de alto rendimiento
de ‘eSports' mas
Innovadar de Europa

popular videojuego
Counter Strike: Global
Offensive (CS:GO, en la
jerga): mucho entreteni-
miento, un punto de
encuentro para fans que
buscaran la profesiona-
lizaci6én y una referen-
cia paralos jugadores que
quisieran tener su pri-
mer contacto.

Cercade 350 jugado-

res distribuidos en 70
equipos amateur de CS:GO se apuntaron al
clasificatorio online, de donde fueron salien-
do los ocho equipos que han jugado duran-
te las siete semanas de competicion, finali-
zada el 8 de junio. Los ganadores —el equipo
Eye of the Tiger-y el segundo mejor clasifi-
cado ~Hiteam- vieron recompensado su
esfuerzo con sendas plazas para la fase de
promocién del ESL Masters CS:GO. Eye of
the Tiger viajara ademas a Alemania para
presenciar uno de los eventos de eSports mas
reputados del mundo, el ESL One Cologne
2018, que tendra lugar entre el 3y el 8 de julio.

En mayo llegd otro paso importante en el

planteamiento de Telef6nica respecto a los
deportes electrénicos, la creacion de la Movis-
tar Riders Academy. Esta iniciativa dara a los
jugadores amateurs la oportunidad de acce-
der a formacién impartida por los mejores
profesionales con el fin de prepararse para
la entrada en el circuito de competicion pro-
fesional. Los juegos elegidos por Movistar
Riders para lanzar este proyecto han sido
League of Legends y Clash Royale.

La direccion de Academy sera asumida por
el mitico exjugador profesional Mario Mar-
tinez, “Motroco”, que deja su puesto como
primer entrenador del equipo de League of
Legends de Movistar Riders para poner todo
su conocimiento al servicio de los mejores
jugadores amateurs de Espafia.

E118 de junio finaliz6 el plazo para apun-
tarse para poder disputar la fase de seleccion
de League of Legends y el clasificatorio onli-
ne de Clash Royale -mas de 10.300 personas
lo hicieron-. De cada una se seleccionara a
los mejores jugadores hasta llegar a los 20
ganadores, que participaran en un torneo en
cada una de las zonas a finales de septiem-
bre. Los ganadores de cada area disputaran
la gran final en el Movistar eSports Center.
Ademas, los finalistas tendran acceso a for-
macién en linea personalizada por parte del
cuerpo técnico de Movistar Riders y cursos
intensivos presenciales en el Centro de Alto
Rendimiento de Movistar Riders.

Para aquellos que no consigan plaza, la aca-
demia ha dispuesto un plan de formacién
completo, que incluye acceso a contenidos
online exclusivos elaborados por los mejores
profesionales, tutorias y un canal de comu-
nicacion con el entrenador del equipo can-
tera de League of Legends, Pablo “Orthran”.

Apoyo a las mujeres

Telef6nica se ha propuesto desarrollar el talen-
to de sus deportistas electronicos alli donde
se encuentre, tendiendo la mano desde el pri-
mer minuto a las mujeres. Asi lo demuestra

la alianza, sellada a finales de mayo, entre los
Movistar Riders y las Zombie Unicorns, el
equipo femenino de League of Legends. El
club llevaba mds de un mes trabajando con
las cinco integrantes del equipo, a las que apo-
yara en su camino hacia la competicion pro-
fesional durante 2018. Movistar Riders se esta
encargando de proporcionar a las jugadoras
apoyo a nivel deportivo y logistico, y gestio-
nando su inclusion en torneos.

La colaboracién de Movistar Riders pro-
porciona a Zombie Unicorns la oportunidad
de aprovechar un bootcamp presencial en el
centro de alto rendimiento Movistar eSports
Center, sede del club, con el apoyo del per-
sonal deportivo de Movistar Riders, y puso
a su disposicién todos los recursos del club
(instalaciones, psicélo-

Junto a estas lineas,
varios jugadores del
club Movistar Riders
en competiciones de
Fifay Heathstone
(con gafas, Andoni,
campedn en 2017 de
Fifal8 en PS4 enla
Barcelona Games
World), y unaimagen
del partido de exhibi-
cion de League of
Legends entre el
Movistar Riders y el
Valencia CF disputada
en abril de 2017. El
resto de imagenes
corresponde al Movis-
tar eSports Center,
situado en Matadero
Madrid. et

go, director deportivo,
director médico, nutri-
cionista, etc.) para pre-
parar su participacion

T 11 acuerdo con las

en el torneo Female 4 | Zomble UIHCOIDS

Legends del Dreamhack
Summer de Suecia —del
que se proclamaron ven-
cedoras el pasado dia 19
de junio-y el Girl Gamer
Festival, que se celebra-
ra en el mes de julio.

sefiala el compromiso
de la ‘teleco’ con
el talento femenino

Entre otros galardo-
nes, el equipo Zombie Unicorns fue ganador
del torneo femenino Tactical Riot Gaming,
varias veces ganador de los torneos ESL LoL
EU 50n5 Ladies, finalista del torneo Female
Legends Women’s Day Celebration 2018 y
obtuvo el tercer puesto en el Girl Gamer
eSports Festival celebrado en Macao en 2017.

Todo ello atestigua que la apuesta de Tele-
fonica por los eSports esta lejos de ser una
moda, sino que se enmarca firmemente en
su estrategia de promocién del deporte. Con
una filosofia, ademas, encomiable de impul-
so al talento independientemente del géne-
ro de los jugadores.
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ey A laizquierda, imagen de la Superliga de Orange. Arriba, feria

Gamergy; y abajo, Final Superliga Orange de League of Legends. &

Una apussta par &l espectaculo

Jue da lustre a su banda ancha

La ‘teleco’ camhid

su apoyo al
‘hasket’, ‘rughy’ - - N
y tenis por los  Aara N E]‘f‘-
‘eSports’ ante tnlfﬂﬂ-h‘_‘ﬁ}:
la pujanza del
fenémeno. E1 en larecién celebrada 92 edicion de Gamergy, Virtual LaLiga eSports, primer gran proyec-
deporte del siglo considerado el mayor evento de eSports que  to de LaLiga eSportsy el Mutua Madrid Open
XXI crece a ritmos se organiza en Espafiay del que Orange esel  Virtual.
anuales del 40%, patrocinador principal, mas de 20 millones La funcién de arrastre que Orange realiza
con un negocio de espectadores disfrutaron desde sus casas  en el sector es indudable: Antes de su entra-
que ya alcanza los de todas las retransmisiones sucedidas el fin ~ da en los eSports, apenas se organizaban dos
740 millones de de semana. eventos fisicos al afio, cifra que se ha cuadru-
euros. Orange ha Asimismo, mas 50.000 asistentes pasaron  plicado gracias al tirdn de la teleco. Orange
dinamizado esa nnovacion, tecnologia, emocion, trabajo en  por las instalaciones del Ifema de Madrid du-  apuesta por los eSports de forma natural u or-
joven industria, equipo, juventud, proyeccion y excelente rante los tres dias de competiciones, lo que  ganica. Son facilitadores de conectividad, y
ahora como conectividad son algunos de los rasgos que  representa un 25 por ciento més que duran-  por tanto representan una pieza clave en es-
referencia del definen la identidad de un deporte llamado  te el pasado mes de diciembre. Ademas, toda  ta industria. La teleco destaca por la calidad
deporte del siglo a romper todos los moldes conocidos. Las  la audiencia anterior se complementa conlos  de su fibra dptica y 4G, donde la exigencia al-
XXI y mecenas cifras estan de su parte. Sus principales mag- 174 millones de espectadores de eSports acu-  canza los niveles mas altos. Como reza su po-
oficial de Super nitudes econémicas y mediaticas crecenarit- mulados en Espafia en 2017 que anuncié la  sicionamiento de marca Love, acercan a las
Liga Orange. mos anuales del 40 por ciento sin que se atis-  LVP, el socio de Orange en eSportsy cuya cuo-  personas lo que mas les importa.

be un techo para el fenémeno, con un volu-  ta de mercado en eSports en Espafia alcanza Pararedondear la jugada, Orange ha crea-
Par Pahlo men de negocio que alcanza los 740 millones el 85 por ciento. Y es en este entorno tecno-  do #Jointhegame, su espacio exclusivo para
Herrero y que casi se duplicard en 2021, segtin Newzoo.  16gico, ante el nuevo gran deporte de masas, ~gamers, que ofrece fibra simétrica ultra rapi-

Todo lo anterior anim6 a Orange Espaiia,
en noviembre de 2016, a dar un cambio de
rumbo en su politica de mecenazgo y optar
por un camino marcado por la audacia. Los
eSports representan la actividad que cualquier
deporte tradicional suefia con alcanzar: Glo-
bal, digital y diverso. A diferencia de los de-
portes tradicionales, donde el evento fisico se
migra al online para acercarse a la audiencia,
los eSports son un fenémeno digital, en un
ecosistema rico y mundial. Basta con estudiar
la audiencia presencial y online para rendir-
se ante la efectividad de los eSports frente al
resto de los deportes tradicionales. De hecho,

en el que Orange se inclina hacia la innova-
ci6n para hacerse una marca de referencia en
eSports desde 2016. En la actualidad, Orange
Espafia apoya La Superliga Orange aportando
una mayor profesionalizacion y difusién de
sus encuentros. Este respaldo contribuye a la
mejora de la calidad de sus retransmisiones y
contenidos audiovisuales.

Para acercarse a los seguidores de los eS-
ports, Orange facilita las mejores retransmi-
siones internacionales. Asimismo, la teleco or-
ganiza las Orange Cups para jugadores ama-
teurs apasionados por los eSports. Orange es,
ademas, patrocinador oficial de la McDonald’s

da de 1 Gbps, la asistencia de un equipo de ex-
pertos tecnoldgicos y consolas Sony PlaySta-
tion, Xbox y Nintendo, junto con PCs. Ade-
mas, la marca ha creado su propio medio
especializado en eSports, Unlocked, donde
informa de las novedades que se producen
en este mundo, al mismo tiempo que impul-
sa valores como la feminizacion de esta dis-
ciplina. En el recuerdo espontaneo del ptbli-
co de los eSports esta presente Orange, y asi
se debatia en el Inspirational de 2017, conven-
cién de marketing que situaba a la teleco co-
mo la cuarta marca en el top of mind de los
aficionados a los eSports.



o vodafone

Con &l equipo
espariol de
esports’ Glants

odafone apuesta fuerte por los eSports. Patroci-
na al histérico club espafiol Giants Gaming. De
hecho, se ha anunciado recientemente la crea-
cion de Vodafone Giants Racing Team tras la
union con Iberica Racing Team. El objetivo de
la operadora es llevar al club a colocarse como
el mejor equipo profesional del pais. Anterior-
mente, fue mecenas del equipo G2 Vodafone
que tuvo un programa de television.

Giants es un equipo consolidado que compi-
te enlos principales juegos de la escena eSports,
con jugadores profesionales y en formacion, que
opera como agencia de marketing y comunica-
ci6n para marcas que quieren entrar en el sec-
tor y organizaron en diciembre de 2017 el pri-
mer foro de deportes electrénicos en Malaga.

Vodafone fue la primera de las tres grandes
empresas de telecomunicaciones en acercarse
alos eSports desde febrero de 2016, con un acuer-
do con el equipo G2, liderado por el exjugador
Carlos “Ocelote” Rodriguez.

Este afio, la operadora actualiza los conteni-
dos de Speedrun, el noticiario sobre deportes
electrénicos que se emite a diario en el canal de
Twitch de Vodafone, una propuesta basada en
las opiniones de los usuarios a través de Twitter
y un resumen de esa conversacion al final del
dia. Ademas, cuenta con las AMA (Ask Me
Anything), entrevistas a personalidades influ-
yentes del mundo de los videojuegos y los depor-
tes electronicos, se realizan una vez al mes en
el eSports Garage y acogen a publico en vivo.

Derechos de emision
En marzo de 2017, Vodafone anunci6 que ha
adquirido los derechos de emisién de esta tem-
porada para el campeonato de Férmulaly el
campeonato de MotoGP, que hasta ahora solo
tenia Movistar+. Estos derechos permiten a
Vodafone ofrecer el mismo contenido que el
operador azul, es decir, carrera, clasificacion y
entrenamientos libres, asi como tertulias.
Vodafone posee a nivel internacional clientes
en 25 paises que dan lugar a mas de 500 millo-
nes de conexiones moviles y 19 millones de cone-
xiones de ancho de banda fijo.
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Lenovo

[LBeNovVo se une
a la lilga virtual
de futhaol VFO

enovo patrocina a la escuderia Ferrari. Las dos
empresas han llegado a un acuerdo de patroci-
nio por varios afios que empez6 esta tempora-
da. Ellogotipo de Lenovo aparece en el ala late-
ral y la suspensién delantera del monoplaza de
Ferrari. El objetivo de Lenovo es convertirse en
una de las marcas mas admiradas y reconocidas
anivel mundial. También aparece en los unifor-
mes de equipo, y en el brazo de los monos de
carreras de los pilotos. Como parte del acuerdo
Lenovo también proporciona productos como
sus portatiles ThinkPad o las tabletas Miix para
ser utilizados por Ferrari, tanto dentro como
fuera de la pista.

Por otro lado, Lenovo apoya el lanzamiento
del primer master oficial especializado en eSports
con una amplia oferta de becas. Esne ha alcan-
zado una serie de acuerdos estratégicos parala
concesién de becas y ayudas al estudio para su
oferta de postgrado, que pueden suponer un des-
cuento de hasta el 50 por ciento en la docencia.
Impulsan los estudios de tres de las areas que
mas demanda de profesionales cualificados tie-
nen en la actualidad: los videojuegos para la edu-
cacidn, los videojuegos para dispositivos mévi-
les y los eSports.

Competicion oficial

Lenovo participa en la liga Virtual Football Orga-
nization (VFO), una competicion oficial del
videojuego de simulacién de futbol Fifa en la
que tiene encuentros frente a diferentes clubes
-algunos procedentes de equipos de futbol tra-
dicional de la Liga de Futbol Profesional-. Cuen-
ta con tres equipos para cada plataforma (Xbox,
PlayStation y PC), donde los capitanes son los
encargados de reclutar a un maximo de 14 juga-
dores que dan lo mejor de si para conseguir las
méximas posiciones dentro de cada torneo. La
VFO es unaliga que utiliza el videojuego de EA
Sports y donde compiten clubes de deportes
electroénicos, clubes profesionales de deportes
tradicionales, asi como clubes patrocinados por
marcas y competidores amateurs, donde al final
de cada temporada los tres primeros equipos
ascienden a primera division.

Puente entre
la competicion
online’ v el CUI

lafio 2017 supuso un verdadero punto de infle-
xi6n en los eSports. ESL Espafia (Electronic
Sports League) ha sido la empresa que mayor
numero de patrocinadores ha obtenido, con mar-
cas destacadas como Intel. Esta marca se posi-
ciona como puente entre el COI (Comité Olim-
pico Internacional) y los eSports, ya que hasta
2024 ser4 el patrocinador de los Juegos Olim-
picos con todo lo que implica para conseguir
que esta modalidad llegue a las Olimpiadas en
un futuro no muy lejano.

Competiciones de videojuegos
Intel impulsa el mundo de los videojuegos pro-
fesionales, basandose en una serie de torneos
mundiales de deportes electrénicos, llamados
Intel Extreme Masters (IEM), la gira de com-
peticiones profesionales de videojuegos més
prestigiosa del mundo. Tiene mas de diez afios
de historia a sus espaldas. Hasta el afio pasado,
repartié mas de 7 millones de ddlares en pre-
mios y acumulé casi medio millon de kilome-
tros en sus viajes por todo el mundo. En el Intel
Masters Extreme de Katowice 2017, se reunie-
ron 173.000 personas, sin duda, un nuevo hito
para esta competicion que logra romper récords.
Ademas, Intel mantiene vinculos con las prin-
cipales organizaciones deportivas para conse-
guir que ver el deporte sea una experiencia com-
pletamente distinta a lo visto hasta entonces.
El gigante tecnoldgico es el proveedor de rea-
lidad de la Major League Baseball (cuenta con
30 equipos, repartidos en la Liga Nacional y la
Liga Americana, fundadas en 1876 y 1901 res-
pectivamente), una asociacion a tres afios para
transmitir en directo. Intel ve a la realidad vir-
tual como una tecnologia puntera para trans-
formar la experiencia de ver deportes, que no
ha tenido una mejora en los tltimos 75 afios.
También es socio oficial de Realidad Virtual
de la NBA en TNT, Intel acerca ala acciéon mas
que nunca. Asimismo es socio de realidad vir-
tual oficial de NCAA (National Collegiate Athle-
tic Association), Intel acerca el atletismo uni-
versitario como nunca antes, empezando por
el Torneo NCAA 2018.
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Tanto la liga masculina (Liga Endesa) como la liga femenina de haloncesto [Liga DIA) son referentes en todo el mundo. Ambas atraen el interés .
de miiltiples empresas de distintos sectores, que no dudan en hrindar su apoyo y acompafiamiento a esta disE:iplina. Por elEconon&ista

O TO D OS los deportes tienen un ori-

gen tan curioso como el baloncesto, una de
las disciplinas mas conocidas y populares a
nivel mundial. Es al canadiense James Nais-
mith al que le debemos poder disfrutar hoy
en dia de este deporte estrella. Naismith, cana-
diense de nacimiento, era el profesor de edu-
cacidn fisica de un centro universitario en
Springfield, al sur del estado estadouniden-
se de Massachusetts. Los duros inviernos
impedian a los jévenes deportistas ejercitar-
se al aire libre, por lo que Naismith propuso
una actividad alternativa que se pudiese rea-
lizar en el gimnasio. Asi fue como naci6 el
baloncesto el 21 de diciembre de 1891. Hoy,
casi 127 afios después de que el cesto y el balon
se toparan por primera vez, se ha converti-
do en uno de los deportes que mas pasiones
despierta a sus millones de seguidores.

En Espafia tuvimos que esperar hasta bien
entrado el siglo XX, en concreto, hasta el afio
1912, fecha en la que el profesor Eladi Homs
iOller, tras una estancia en la Universidad de
Chicago, en Estados Unidos, introdujo el
baloncesto en su colegio como materia peda-
gogica deportiva. Afios mds tarde, el padre
Eusebio Millan lo fue instaurando y expan-
diendo por toda la geografia nacional.

De manera profesional, el baloncesto se
gestiona en nuestro pais desde 1923, afio en
el que nace la Federacién Espafiola de Balon-
cesto (FEB). Antes del inicio de la tempora-
da 1983-1984, la Asociacion de Clubes de
Baloncesto (ACB) tomo las riendas de la orga-
nizacion de la Liga Nacional, que actualmen-
te se conoce como la Liga ACB o Liga Ende-
sa, por el patrocinio de la empresa energéti-
ca a esta competicion.

Recientemente, los aficionados a esta com-

a Liga En

una de las mas
reconocidas a nivel

peticion disfrutaron de
los cuatro asaltos entre

el Saski Baskonia y el
d e5d 65 Real Madrid para alzar-
se con el campeonato de
la liga. Finalmente, el
Real Madrid se impuso
(85-96) al equipo vito-
riano en un extraordi-

mundial en cuestion  nario partido final cele-

de patrocinio

brado en el Fernando
Buesa Arena. Ambos
equipos no coincidian

enuna final desde hacia
13 aflos y han demostrado en estos cuatro
encuentros el altisimo nivel de su juego. El
equipo liderado por Pablo Laso se alza asi
con su 342 Liga, que se traduce también en
el 15° titulo en las siete temporadas que lleva
el exjugador y, ahora, entrenador vitoriano
al frente del equipo blanco.

En el caso del baloncesto femenino, la Liga
Dia finalizé el pasado mes de abril, alzando-
se el equipo salmantino Perfumerias Aveni-
da como ganador -se trata de la tercera liga
consecutiva que logra—. Ademas, el club es
también el vigente campe6n de la Copa de la

Reina y Supercopa de Espaifia. En cuanto al

estado del baloncesto femenino nacional, no
podemos dejar de mencionar que Espafia se
ha convertido en una de las grandes poten-
cias en esta disciplina. De hecho, ocupa la
segunda posicion del ranking que elabora la
Federacion Internacional de Baloncesto y es,
asimismo, la vigente campeona de Europa,
subcampeona mundial y subcampeona olim-
pica.

Como se demuestra, la relevancia de nues-
tro baloncesto no solo se pone de manifies-
to dentro de nuestras fronteras, sino que tam-
bién fuera, esta disciplina deportiva esta
demostrando un altisimo nivel. Sin ir mas
lejos, el propio Real Madrid de baloncesto se
proclamé el pasado mes de mayo campedn
de la Euroliga tras vencer al equipo turco
Fenerbahce, uno de los clubes mas potentes
de los tiltimos afios.

Tgual sucede con la seleccion espafiola de
baloncesto masculino, un referente de la com-
peticion europea y mundial. Al hilo de lo ante-
rior, Eduardo Portela, el que fuera presiden-
te dela ACBy de la Uni6n de Ligas Europeas
de Baloncesto, sefiala que “la seleccion espa-
fiola esta formada por un grupo de jugado-
resy técnicos de enorme talento, que repre-
sentan el auténtico nivel del baloncesto espa-
flol. Juegan en un campeonato nacional muy
exigente como la ACB, que crece tempora-
da tras temporada; siempre he dicho que si
la Liga nacional es fuerte, la seleccién tam-
biénlo es”.

Acuerdo histdrico para la ACB

La Liga Endesa es una de las mas reconoci-
das mundialmente en cuestion de patroci-
nio. Una de las empresas que mas apoya este
deporte es, precisamente, Endesa. La com-
pafiia energética da nombre a la Liga ACB
desde el afio 2011. Por entonces, Endesay la
ACB alcanzaban un acuerdo histérico, el de
mayor relevancia en el baloncesto europeo,
por medio del cual la energética se conver-
tia en la primera empresa que daba nombre
alaLiga ACB tras 30 afios de historia —~tam-
bién da nombre al torneo inaugural de la tem-
porada, denominado Supercopa Endesa-. Y
el afio pasado, ambas instituciones renova-
ron este acuerdo con extension hasta 2021,
momento en que se cumpliran diez afios de
la histérica unién entre ambas. A través de
este acuerdo, la compaiiia energética se ha
convertido en uno de los patrocinadores
deportivos mas importantes del panorama
espafiol, mientras que la ACB ha podido for-
talecer el desarrollo y crecimiento de la com-
peticion.

Movistar es otro de los grandes pilares del
baloncesto espafiol. En octubre de 2015, la
operadora de Telef6nica y la ACB formaliza-
ron su acuerdo, con una fuerte apuesta por
el patrocinio y que comprendia tres tempo-
radas (2015-2018) y dos fases: durante la pri-
mera, las retransmisiones se daban tanto en
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Movistar+ como en la television en abierta;
y durante la segunda etapa, la exclusividad
era cien por ciento de Movistar+.

El Corte Inglés es otro de los patrocinado-
res mas relevantes de la ACB. Después de que
en 2005 se pusiera punto y final al acuerdo
con la Copa del Rey de baloncesto, que durd
16 afios, recientemente volvieron a retomar
su relacion y firmaron una alianza para el
periodo 2017-2020. De este modo, la compa-
fiia de grandes almacenes es patrocinador
oficial de la Asociacién y de todas sus com-
peticiones: Liga Endesa —incluyendo Liga
Regular y Playoff Liga Endesa-, Copa del Rey
y Supercopa Endesa. Asimismo, se une a otros
eventos de la ACB tales como el Circuito de
Pretemporada Movistar, la Minicopa Ende-
say el programa ACBNext de valores en los
colegios.

Del mismo modo, Orange también ha sido
una de las entidades mas comprometidas con
el baloncesto espafiol. De hecho, la relacion
entre la ACB y la compaiiia de telecomuni-
caciones comenzd en 2007, se mantuvo duran-
te diez afios, y se tradujo principalmente en
un gran impulso a la parte tecnoldgica, a tra-
vés de novedosos proyectos, como la ACBTYV,
que ponia a disposicién de los aficionados
los restimenes de videos online de todos los
partidos de la competicién; el primer siste-
ma de retransmisiones en directo que ofre-
cia varios partidos cada jornada; o el Oran-
ge Arena, una plataforma de retransmisio-
nes interactiva.

DIA, apoyando la liga femenina

En el caso del baloncesto femenino, Grupo
DIA -la multinacional espafiola especializa-
da en la distribucién de la alimentacion-
firmo en septiembre de 2017 un acuerdo con
la Federacion Espafiola de Baloncesto (FEB),
por el que la compatiia se convertia en el prin-
cipal patrocinador de la liga femenina de
baloncesto. Asimismo, Nike es el socio téc-
nico de la competicién —de hecho, la firma
estadounidense de indumentaria deportiva
es patrocinador de la FEB desde 2013-; Ende-
sa 'y Caixabank son socios de la FEB y apo-
yan esta liga; RTVE es media partner; y ADO

BBVA DKV

Clemente Ortega. elEconomista

y Universo Mujer Baloncesto son socios ins-
titucionales de la Liga Femenina de Balon-
cesto.

Patrocinios unidos por valores
Por equipos, el Real Madrid Baloncesto tiene
como principales patrocinadores a la Uni-
versidad Europea y a Adidas. En el primer
caso, ambas instituciones llevan mas de diez
afios compartiendo este ilusionante proyec-
to. En septiembre de 2017, coincidiendo con
la firma del acuerdo, el presidente del equi-
po de baloncesto del Real Madrid, Florenti-
no Pérez, afirmé que “ambas instituciones
creemos en la fuerza del deporte y estamos
convencidos de que la educacion es el motor
clave para impulsar una sociedad mas justa”.

Por su parte, la casa de apuestas con ori-
gen en el Pais Vasco Kirolbet es el principal
patrocinador del Saski

Baskonia. Otras compa-
filas como Movistar,
Coca-Cola o la cervece-
ra Ambar son también
patrocinadores oficiales
del club.

En el caso del Club
Baloncesto Avenida, la
la cadena de perfume-
rias salmantina Perfu-
merias Avenida es el
principal patrocinador,

a seleccion

fementng de
‘hasket' es la vigente
campeona de Europa v
subcampeona mundial

y Halcén Viajes, Voda-
fone, Caixabank y Energer el resto de spon-
sors.

El Uni Girona Club de Basquet -segundo
en laliga de baloncesto- tiene como princi-
pales patrocinadores a la cadena de super-
mercados Spar y al fabricante de ascensores
Citylift.

Tras unas muy interesantes temporadas,
tanto en el ambito masculino como femeni-
no, los aficionados a este deporte ya esperan
con ansia que comiencen de nuevo ambas
competiciones, la Liga Endesa y la Liga DIA,
asi como la Euroliga, de la que recientemen-
te se han dado a conocer los nombres de los
equipos que disputaran la proxima edicion
2018/2010.



El autobuis de ‘Endesa Basket Lover', un programa en el que se puede encontrar toda la actualidad del baloncesto de la mano de grandes colaboradores, asi como las mejores historias. e
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[lumina la lga de baloncesto
con deportividad v superacion

Endesa ha
centrado muchos
esfuerzos en

el apoyo al
haloncesto
femenino. La
hrecha de género
se ha reducido
mucho gracias
al patrocinio

de empresas
espaiiolas al
deporte en pro
de visihilizar

el deporte de
mujeres. Endesa
es el patrocinador
oficial en Espafia
durante las

tres proximas
temporadas

de la Euroliga

y la Eurocup.

Por Noelia Garcia

I baloncesto es trabajo en equipo, inteligen-
cia, superacién y sentido de la deportividad.
Valores con los que en Endesa est4 plenamen-
te identificada, por eso el baloncesto es su
maxima apuesta en patrocinio. Son el princi-
pal motor del baloncesto espafiol, tanto a nivel
nacional como internacional. Patrocinan la
Liga profesional de baloncesto espafiola, Liga
Endesa, y también a las Selecciones Espafio-
las de Baloncesto (masculina, femenina y otras
categorias).

Endesa ha centrado muchos esfuerzos en
el apoyo al baloncesto femenino. La brecha
de género se ha reducido mucho gracias al
patrocinio de empresas espafiolas al deporte
en pro de visibilizar el deporte de mujeres,
no obstante, aun queda mucho camino por
recorrer para posicionar estas disciplinas en
la agenda mediatica. Segiin un informe de la

Universidad Carlos ITI aseguraba que la pre-
sencia del deporte femenino en los medios es
de un 5 por ciento, y en television de tan solo
un 3 por ciento. Por ello, las compafiias ver-
daderamente concienciadas con la igualdad
quieren dar voz y convertir en referentes a
estos modelos femeninos que todavia tienen
menos peso que sus compafieros masculinos
para el resto de la sociedad. Este septiembre,
en Tenerife, el Mundial de Baloncesto Feme-
nino visibilizara todo este esfuerzo.

Alya conocido apoyo de Endesa a la selec-
cién femenina, durante la temporada 2016-
2017 Endesa dio nombre a la Copa de la Reina
y alos Play Offs de la Liga femenina. Siendo
Endesa parte importante en el crecimiento
tan destacado que est4 teniendo el balonces-
to femenino en Espafia, donde ya es el depor-
te femenino de equipo con mas licencias fede-
rativas. Ademas, en julio de 2011, la energéti-
ca alcanz6 un acuerdo con la Asociacion de
Clubes de Baloncesto (ACB) por el que se con-
virtieron en patrocinador desde el inicio de
la temporada 2011-2012 de todas las compe-
ticiones oficiales organizadas por la ACB. Tam-
bién han cerrado la renovacion del acuerdo
mediante el cual Endesa continuara como

cnaesa

patrocinador principal hasta la finalizacion
de la temporada 2020-2021. Fruto de este
acuerdo, Endesa da nombre a la competicion
Liga Endesay ala Supercopa Endesa que da
inicio a la temporada.

La compafiia ha extendido su apuesta por
el baloncesto al resto del continente y sera
también el patrocinador oficial en Espaifia

durante las tres proxi-
mas temporadas de la
Euroliga y la Eurocup,
las dos competiciones
europeas mas importan-
tes. Endesa estara pre-
sente en todos los even-
tos de las competiciones
que tengan lugar en
recintos espafioles.
Endesa, como socio
oficial de energia de la
NBA en Espafia, pro-

Ha creado el
cancepto ‘Basket
Laver' para valorar

el Compromiso
con el baloncesto

mueve contenidos digi-

tales a través de las plataformas dedicadas a
laliga en Espafia, dirige promociones de entra-
das para los partidos de la NBA en Estados
Unidos y futuros partidos en Eurocup, y ayuda
ala NBA a promover el baloncesto con el
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Luka Doncic recibe el

premio Endesa 2018
Luka Doncic (Real Madrid) ha reci-
bido el Premio Endesa 2018 de ma-

nos de Borja Prado, presidente de
Endesa. El Premio reconoce y galar-

dona al jugador de la Liga Endesa
que mejor sabe aprovechar la ener-
gia para sacarle el maximo partido,
combinando los valores de actitud,

liderazgo, eficacia, generosidad y
entrega. El base esloveno tiene solo
19 afios, promedia 13 puntos, 5,7 re-
botes, 4,8 asistencias y 18,9 de va-

loracién en la Liga Endesa. Doncic
valord que “Endesa es una gran
empresa, esta haciendo un trabajo
muy bueno: aporta muchisimo al
baloncesto”.

Aficiones de San Pablo
Burgos y Kirolpet
Baskonia

En el dltimo desplazamiento de la
temporada para el San Pablo Bur-
gos, Endesa recompens? la fideli-
dad y apoyo incondicional de su afi-
cién haciendo posible el desplaza-
miento hasta Vitoria de forma
gratuita de un total de 1.000 aficio-
nados repartidos en 11 autobuses
para poder celebrar la permanencia
del equipo premiando su entrega en
las gradas cada fin de semana.
En su primera temporada en la Liga
Endesa, el Coliseum de Burgos ha
registrado un 97 por ciento de ocu-
pacidn en sus gradas llenando prac-
ticamente el pabelldn jornada tras
jornada. Este encuentro reunid cer-
cade 1.300 personas y alcanzaria
su cénit con el conmemorativo in-
tercambio de bufandas Basket Lo-
ver disefiadas para la ocasion, lu-
ciendo los escudos de ambos equi-
pos, y con las que la aficidon del San
Pablo Burgos quiso agradecer la ex-
cepcional acogida baskonista en
una accidn sin precedentes.

Valle Salado 8 _ ?

Endesa v NBA Spain
lanzan ‘NBA Basket

Lover

Endesay la National Basketball
Association (NBA) estdn emitien-
do el NBA Basket Lover presenta-
do por Endesa, el primer programa
digital semanal nativo para las re-

des sociales de NBA Spain, NBA
App y redes sociales de NBA Café
Barcelona. NBA Basket Lover esté
conducido por los periodistas Roc
Massaguer “Outconsumer”
(@Outconsumer), Dani Senabre

(@danisenabre) y Jordi de Mas
(@demas6Basket) con el NBA Ca-

fé Barcelona (Las Ramblas 120,
Barcelona) como espacio principal.
El programa tiene un formato de 10

minutos en los que se repasan y

debaten los temas de actualidad

de laliga, asi como la realizacién

CONCUrs0s y espacios para poten-

ciar la interaccién con el fan de la

NBA en el pais. El NBA Basket Lo-

ver se emite todos los viernes a la
Tpm CET.

patrocinio de eventos. Endesa esta verdade-
ramente comprometida a mejorar la expe-
riencia de los aficionados tanto en la Euroli-
ga como en la Eurocopa creando contenido
y patrocinando diferentes eventos a lo largo
de la temporada. Desde julio de 2017 son el
socio oficial para las proximas tres tempora-
das.

Borja Prado, presidente de Endesa, indica
que “hablar de la NBA no solo es hablar de la
élite del baloncesto a escala mundial, sino
también de una organizacion que se caracte-
riza por su capacidad de innovacién y por su
buisqueda constante de la excelencia; en la
que participan algunos de los mejores juga-
dores espafioles; y que es muy querida y masi-
vamente seguida por los amantes espafioles
del baloncesto”.

La eléctrica se convirtié también en socio
de la FEBy la Seleccién en junio de 2012y
desde entonces ha participado activamente
en numerosos proyectos, de forma especial
en la Copa del Mundo 2014. En 2015 renova-
ron este acuerdo y se sumaron al programa
Universo Mujer que promociona el balonces-
to femenino espafiol.

Por otro lado, la compafiia ha creado el con-
cepto Basket Lover para materializar el com-
promiso con el baloncesto y con los valores
que transmite, asi como con sus seguidores,

que encuentran en este
deporte la energia nece-

0N 81 Cambl@ saria para superar los

obstaculos que se les pre-

de nompre a Liga semtan en la vida. Conel

objetivo de entretener,

, i >
Endesacomenzy ST
aTUEVARIEpAED A
el patf[] CH’HO dep OTU\/‘O nes como Colgados del

aro, un generador de
contenidos relacionados

con el baloncesto dirigi-
do a todos los aficionados que se publica en
el canal de YouTube Experience Endesa TV.

Ademas, la compafiia eléctrica trabaja fir-
memente para acercar los valores del balon-
cesto al mayor niimero de familias posible.
Asi como de poder facilitar a los jévenes la
practica del mismo y la posibilidad de vivir
experiencias unicas.

Endesa participa activamente en la organi-
zacidén de campeonatos para categorias infe-
riores.

Destacan la Minicopa Endesa, que se dis-
puta simultdneamente con la Copa del Rey
absoluta y el Mini de la FEB, en el que cien-
tos de familias se dan cita en un campeonato
en el que la convivencia y el compafierismo
sobresalen por encima de resultados y gana-
dores. También colabora con cantidad de cam-
pus que facilitan el acceso al deporte de muchos
jovenes, en el que se les da la oportunidad de
vivir el baloncesto desde su inicio hasta la con-
vivencia y entrenamientos con estrellas de la
Liga Endesa y la NBA. Ademas anualmente
organizan el campus Liga Endesa para hijos
de empleados.

El afio pasado, la Liga Endesa renovo su
logo, marcando el comienzo de una nueva
etapa en el patrocinio de la competicién por
parte de la eléctrica. Con la renovacion de los
naming rights por las proximas cuatro tem-
poradas, el logo se simplifica y moderniza,
adaptandose a la nueva imagen de la compa-
fifa eléctrica.

El nuevo logo, entro en vigor en julio del
afio pasado, simplifica y moderniza su ima-
gen, actualizandose a la nueva linea grafica
de la compaiiia con la adaptacion de su marca
y la utilizacién de colores mas eléctricos.
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El apoyo al talento, el estuerzo
v el afan de superacion

Theria es
patrocinador

de la Federacion
Espafiola de
Baloncesto [FEB)
hasta 2020. Este
patrocinio incluye
estar presente

en todas las
competiciones
masculinas

y femeninas
hasta los Juegos
Olimpicos de
Tokio 2020. Si
algo caracterizaa
estas selecciones
es el talento,

el empujeyla
ilusién, valores
con los que
tambhién se
identifica Iberia.

Por N. Garcia

beria es patrocinador de la Federacion Espa-
fiola de Baloncesto (FEB) hasta 2020. Este
patrocinio incluye estar presente en todas las
competiciones masculinas y femeninas hasta
los Juegos Olimpicos de Tokio 2020. La aero-
linea facilitara el traslado de los equipos a los
grandes eventos: este afio es el de la selec-
cion femenina, que se la juega en el Mundial
de Tenerife que tendra lugar del 22 al 30 de
septiembre. Y en 2019 ser4, de nuevo, el turno
del Eurobasket femenino en Serbia y Leto-
nia, y la Copa Mundial de Baloncesto que dis-
putara el equipo masculino. Si algo caracte-

riza a estas selecciones es el talento, el empu-
je ylailusion, valores con los que también se
identifica Iberia. Ambas selecciones son asi-
mismo ejemplo de esfuerzo, trabajo en equi-
po y superacion, razén por la que Iberia se
ha decidido a prestarles todo su apoyo.

Universo Mujer

Ademads, la aerolinea espafiola de referencia
participa en el programa Universo Mujer Balon-
cesto, una plataforma que puede hacer posi-
ble la evolucion necesaria de la sociedad espa-
fiola a través de la figura de la mujer. Univer-

IBERIA)

so Mujer es un homenaje a las deportistas, es
una apuesta por convertir a las deportistas en
el referente optimista y luchador que se nece-
sita. En este programa también forman parte
otras diez empresas socias de la federacién
que reconocen a la mujer como agente trans-
formador de los valores del deporte. Esta pla-
taforma persigue la difusiéon y promocion del
deporte femenino sobre seis pilares funda-
mentales: el liderazgo de la mujer en la socie-
dad, la formacion de las deportistas, el rol de
la deportista espafiola en la historia, la respon-
sabilidad social y la importancia de la mujer
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La aerolinea se incor-
pora al proyecto Uni-
verso Mujer con el que
se reconoce a la mujer
como pilar de la socie-
dad espariola y aspira
alatransformacion
social a través de los
valores del deporte.
Jorge Garbajosa, presi-
dente de la Federacién
Espafiola de Balonces-
to, junto a Luis Gallego,
presidente de Iberia en
la firma del compromi-
soquevinculaala
aerolineay la FEB.
Ademas, la aerolinea
apoya Envera, que tra-
baja con personas con
discapacidad. e

en estos proyectos, un plan deportivo desde
labase ala élite, asi como diversas acciones de
comunicacion y promocion del valor del depor-
te femenino y sus logros.

El principal vehiculo para llevar a cabo el
programa Universo Mujer es la empresa pri-
vada.

“Ruta Efie”
El patrocinio del baloncesto para la aeroli-
nea viene de lejos.

La compafiia y la FEB firmaron en 2011
un acuerdo por el que

la aerolinea patrocina-
bala gira “Ruta Efie 117,

T 'l principal VeNiCUlD  previaal Campeonato
|ipara llevar a
cabo el programa
Universo Mujer es
la empresa privada

de Europa que se cele-
bré en Lituania. Alme-
ria, Madrid, Guadala-
jara, Malaga, Granada,
Murcia y Valencia fue-
ron las paradas del
equipo espafiol integra-
do por jugadores como

Pau Gasol, Marc Gasol,
Juan Carlos Navarro,
Ricky Rubio, Rudy Fernandez, o José
Manuel Calderén.

En 2014, la espafiola fue la patrocinadora
de la Copa del Mundo de Baloncesto Fibay
puso en marcha un video, donde especialis-
tas en basket acrobatico mostraban sus habi-
lidades en un hangar de la compafiia con un
espectador privilegiado y muy particular:
un avién A321.

También, la aerolinea, ha sido habitual-
mente la encargada de llevar a la Seleccion
de Futbol a sus grandes compromisos inter-
nacionales: Mundiales (como el de Argen-
tina, EEUU, Chile 1962, Johannesburgo 2010),

del?%eporte
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Eurocopas (como la de 2012 en la que sali-
mos campeones) y Copas Confederaciones.
En 2014, también fue la compatiia aérea trans-
portista oficial de la Seleccién para el Mun-
dial de Brasil.

Deporte inclusivo
La aerolinea apoya a Envera, asociacion
creada en el seno de la compaiiia cuya misién
es la integracion sociolaboral de las perso-
nas con discapacidad. En Envera creen en
el deporte como medio de superacién per-
sonal, de transmisién

de valores y de inclu-
sion social. Por ello lle-
van mas de 25 afios
apostando por el depor-
te para la personas con
discapacidad a través

de actividades fisicas,

deportivas y de ocio, del ESDaﬁ[ﬂ D&Ia 108

que han podido disfru-

tar mas de 1.000 depor- JU@@OS de BIaSﬂ

tistas durante este tiem-

Deria tambien
Nha sido patrocinador
de un amplio programa d@l EQUIDO PaTaﬁmplCO

po. Ademas, pertene-

cen al movimiento internacional Special
Olympics (organizacion deportiva interna-
cional).

Iberia también ha sido patrocinador del
Equipo Paralimpico Espafiol para los Jue-
gos de Rio de Janeiro. La expedicion espa-
fiola que viajo a Rio de Janeiro estuvo for-
mada por mas de 200 personas entre depor-
tistas, entrenadores y personal de apoyo.
Por medio de las aportaciones de Iberia,
asi como del resto de patrocinadores del
Plan Adop, los deportistas paralimpicos
espaifioles contaron con los medios nece-
sarios para disponer de becas y ayudas.

120 vuelos al pals
savietico durante
la cita mundialista

Iberia tiene previsto realizar 120 vuelos
especiales a Rusia, sumando ida y vuel-
ta, durante el mes en que se disputa alli
el Mundial de futbol, lo que supone mas

del doble de su actividad regular en el
pais de los zares. Sochi, Nizhniy Samara

se unirdn a Moscu y San Petersburgo,

donde la aerolinea ya vuela actualmen-

te, para completar la némina de cinco
ciudades destino de esta nueva operati-

va, que abarcara desde el 11 de junio al

19 de julio. Casi 20.000 asientos en to-
tal para transportar la ilusion por alzarse
con el mayor cetro del futbol interconti-

nental volaran a bordo de aviones Air-

bus ‘A340,/600’, con capacidad para

346 pasajeros; Airbus ‘A330,/300’, con
292 asientos; Airbus ‘A330,/200', co-

mercializados con 288 plazas; y Airbus

'A319', en los que se ofreceran 140
asientos.

Ademas, la aerolinea quiere facilitar que
animemos a la Seleccién y por ello ha
lanzado subastas de vuelos para viajar

del 7 al 11 de julio a Mosct. Y con un
precio de salida inmejorable: 54 euros.

Asimismo, se podré seguir en los vuelos

de Iberia de largo radio a América, Asia

y Sudéfrica. Junto con Sportyou y Be-
soccer, Iberia ofrecerad un servicio gratui-

to desde su portal de conexion a la red

Wi-Fi, que permitira a sus clientes ir co-
nociendo los resultados, y los momen-
tos mas emocionantes de los partidos.

En cada vuelo de Iberia la tripulacion in-
formard de qué partidos se jugaran du-

rante el mismo, para que los clientes
puedan seguir lo mas relevante de cada
uno de ellos a través de este servicio.
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Juan Roig destino 35 millones
A IMecenazgo departvo en 01/

MECENAZGO
DEPORTIVO QE"““M:N O T
JuanRoig * ** i

Juan Roig
canaliza su apoyo
al deporte a través
de la Fundacidn
Trinidad Alfonso
y el Valencia
Basket Cluh.
Ambas comparten
un legado en
valores a través

del deporte, Mecenazgo deportivo Juan Roig
Tambhién tienen T E 35

como propasito beneficiados de las acciones sociales Inversion total
transrflitil:: los 1 O0.000 promovidas por Valencia Basket Club y millones mecenazgo deportivo
. . .. nifios y jovenes  Fundacién Trinidad Alfonso de euros Juan Roig en 2017
valores de la adie duda del enorme impacto que el tejido
cultura del empresarial tiene sobre la region —o las regio- iy ; ,
esfuerzoy nes- en las que desarrolla su actividad. Las ~ VALENCIA N Ualer"lcla Funpacion FUNDACION
elevar el impacto compaiiias e instituciones, asi como los BASKET CLUB - ' TRINIDAD TRINIDAD ALFONSO
EI:I:InI::lmiCI:I empresa,rios en primere} persona, mantie-  [desde 1986) M club ALFONSO (desde 2012)
y social de sus nen un férreo compromiso con su entorno, W e ves |
accionesen la que se plasma en una doble funcién: porun  mision VISION i MISION VISION

Com. Valenciana. lado, la creacion de valor, y por otro lado, su
funcidn social. En nuestro pais en concreto,

Por son muchos los ejemplos que podemos citar

Irradiar la cultura del esfuerzo
en la Com. Valenciana a través
del esfuerzo en el deporte.

Ser reconocido como uno de
los mejores clubs de
baloncesto de Europa

Impulsar acciones sociales
que satisgafan al maximo
ntimero de beneficiarios

Lograr que el baloncesto sea
motivo de orgullo para su
aficion y para toda la sociedad

elEconomista

fruto de esta responsabilidad, pero sobresa-
le por encima de todos ellos un nombre muy
reconocido en la sociedad espafiola: Juan
Roig, presidente de Mercadona.

La compaiiia de referencia dentro del sec-
tor de la distribucién alimentaria espafiol
ofrece un servicio muy valorado. De hecho,
durante el pasado afio 2017, cred un total de
5.000 puestos de trabajo, alcanzando asi la
cifra de 84.000 trabajadores. Y, ademas,
recientemente ha contratado a 9.000 perso-
nas para la campafia de verano de este afio.

Juan Roig heredd de su madre, Trinidad
Alfonso Mocholi, la ensefianza de que, en la
vida, primero tienes que dar para poder reci-
bir. Alfonso fue un ejemplo para Roig, a quien
inculcé el amor por la familia, la tierra, los
amigos y las raices, asi como la importancia
de hacer las cosas bien. “Mi mayor satisfac-
cién es poder devolver a la sociedad una
parte de lo que recibo de ella”, admite el
duefio de Mercadona.

Es por ello que Juan Roig se ha compro-
metido con el deporte durante toda su face-
ta personal y profesional, como presidente
de Mercadona. En concreto, Roig canaliza
sus aportaciones principalmente a través de
dos instituciones: la Fundacién Trinidad
Alfonso y el equipo de baloncesto Valencia
Basket Club. Ambas instituciones compar-
ten objetivos, una misién y, sobre todo, un
legado en valores a través del deporte. Tam-
bién comparten el mismo propdsito de trans-
mitir los valores de la cultura del esfuerzoy
aumentar el impacto econdémico y social de
sus acciones en la Comunidad Valenciana.

La Fundaci6n Trinidad Alfonso —creada
en el afio 2012 con el objetivo de “irradiar la
cultura del esfuerzo en la sociedad a través
del deporte” y presidida por Juan Roig-,
impulsa proyectos que tienen como referen-
te los valores deportivos. La Fundacién naci6
con el firme objetivo de hacer de la Comu-
nidad Valenciana un referente en el ambito
del deporte, promover los valores de esta
disciplina y, también, fomentar el empren-

8,6M€

Apoyo al Valencia Basket Club

17M€

Invertidos en la construccién de L'Alqueria del Basket

Mas de 600

Nifos/as, j6venes y formadores en la escuela y cantera de

L'’Alqueria del Basket

Mas de 8.000

Abonados al Valencia Basket Club

Mas de 285.000

Aficionados durante 2017

9,5M€

Invertidos en proyectos de la Fundacién Trinidad Alfonso

Mas de 36,5M€

Gasto turistico generado por acciones promovidas por la Fundacion
Trinidad Alfonso en la Comunidad Valenciana

177 becas

A deportistas de alto rendimiento en competiciones nacionales e
internacionales a través del Proyecto FER

Mas de 200.000

Beneficiarios de las acciones sociales promovidas por la Fundacion
Trinidad Alfonso

Fuente: Fundacién Trinidad Alfonso.

dimiento deportivo. Por su parte, el Valen-
cia Basket Club es un club que juega en la
maxima competicién de baloncesto espa-
fiol, la Liga ABC. Juan Roig, accionista mayo-
ritario del club, puede presumir de llevar a
sus espaldas mas de 30 afios de apoyo al
baloncesto en Valencia.

Lainversion de Juan Roig en mecenazgo
deportivo —canalizada en las dos institucio-
nes anteriormente mencionadas- alcanzé
el pasado afio la cifra de 35 millones de euros.
Esta cifra se desglosa en 8,5 millones inver-
tidos en el club de baloncesto; 9,5 en la Fun-
dacién Trinidad Alfonso; y 17 millones en
terminar L’Alqueria del Basket, considera-
da la mejor escuela de baloncesto de Euro-
pa. Este proyecto naci6 a raiz del creciente
aumento de jévenes que se unieron al club.
Por ello, surgi6 la necesidad de crear un espa-
cio tnico que los albergase a todos ellos y
donde pudiesen entrenar en las mejores con-
diciones posibles. Todo ello dio como resul-
tado L’Alqueria, la mayor instalacién euro-
pea para la formacion de la cantera con un
total de 15.000 metros cuadrados y 13 can-
chas —nueve cubiertas y cuatro al aire libre-.
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Alaizq. de estas El recinto, construido en 16 meses e inaugu-
lineas, Juan Roigcon  rado en septiembre del pasado afio, se alza
varios deportistasen  junto al pabelléon municipal de la Fuente de
una de las pistas de San Luis.

L'Alqueria Basket. Esta inversion de 35 millones de euros se
Abajo, foto de familia  tradujo en un importante niimero de bene-
de los nifios de ficiarios en diferentes ambitos. Por poner un
L'Alqueria. Mas abajo,  ejemplo, en el afio 2017, las acciones socia-
Roigenunactocele-  les de ambos vehiculos de mecenazgo de
brado en L'Alqueria; Juan Roig alcanzaron a mas de 100.000 nifios,

durantelacarrerade  nifias y jovenes con iniciativas como el Dia
10K; e instante de la de I’Esport, Escola de Rugby, Dia Olimpico,
salidadelamaratén.  entre otras impulsadas por la Fundacién Tri-
Abajo del todo, foto nidad Alfonso, o los campus o acciones en
de familia del proyec-  colegios y clubes impulsadas por el Valen-
toFER2018;yenla cia Basket.

pagina de al lado, el A ese niimero hay que afladir a las mas de
Valencia Basket Club, 650 personas que componen L’Alqueria del
que gané la Liga por Basket, entre jovenes, entrenadores y for-
primera vez en 2017. madores en diferentes areas. Los mas de
ELECONOMISTA 8.000 abonados o los mas de 285.000 espec-

tadores que pasaron por La Fonteta para
seguir al equipo que se proclamo por prime-
ra vez en su historia campeén de Liga, el
Valencia Basket, son otros datos fundamen-
tales para entender la trascendencia en la
sociedad valenciana del mecenazgo depor-
tivo del presidente de Mercadona.

En concreto, en lo relativo a la Fundacion
Trinidad Alfonso, convienen destacar las
inversiones realizadas en eventos como el
Maratén o el Medio Maratén de Valenciay
las ayudas a deportistas de la Comunidad
Valenciana. Asimismo,

T (R

es necesario mencionar
la importante labor que , -
lleva a cabo el Proyecto A1QU8Ha del

FER; se trata de una ini-

ciativa que pretende BaSKET BSTa
ayudar a los deportistas

valencianos a lograr los COHSld@I&d& B mEJOT

mejores resultados posi-
bles y contribuir, de este BSCUBB de balOHCBSTO
modo, a su participacion

en los préximos Juegos d@ J[Dd& EUIDpa

Olimpicos y Paralimpi-

cos. Al hilo de lo ante-

rior, entre los integrantes del Proyecto FER
y las Becas de tecnificacion en deportes espe-
cificos como judo, vela o natacion, son 177
los deportistas que cuentan con una ayuda
directa por parte de Juan Roig.

Otro de los objetivos capitales de este pro-
yecto dentro de su labor de mecenazgo depor-
tivo tiene que ver con el fomento del depor-
te turistico y con convertir a la Comunidad
Valenciana en un lugar en el que se celebren
asiduamente importantes eventos y compe-
ticiones. Ademas de los eventos relaciona-
dos con el running, esta a punto de concluir
la segunda edicion del Programa de Apoyo
a Competiciones que ha conseguido atraer
alas tres provincias de la Comunidad Valen-
ciana 42 competiciones nacionales e inter-
nacionales. El impacto econémico que ha
tenido en la economia, tanto esta iniciativa
como el Maratdn de Valencia, ha sido impor-
tante y se ha situado en 36,5 millones de euros
de impacto turistico anual.

Ademas de su apoyo y compromiso con el
deporte, Juan Roig apoya, en el &mbito per-
sonal, a emprendedores de Marina de Empre-
sa, uno de los principales polos de empren-
dimiento de la zona del Mediterraneo, y es
impulsor del proyecto Lanzadera. Como
reconocimiento a esta faceta, Roig ha reci-
bido distintos galardones, entre los que des-
taca el Premio Principe Felipe ala Excelen-
cia Empresarial, la Alta Distincién de la Gene-
ralitat Valenciana, la Gran Cruz de la Orden
de Jaume I el Conqueridor, y la Medalla de
Oro al Mérito en el Trabajo.
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[.as empresas que hacen
del futhol un caso de exato

En la temporada 2016-17 el mercado del fiithol europeo logrd un récord de ingresos de 25.500 millones de euros. La cifra es un signo claro de la
huena salud de los clubes y, en el caso espaiiol, de su buen estado de forma deportivo, como evidencian los éxitos en Europa . Por G. Urdiales

O INNEGABLE que 1 ttoot euro

peo constituye una historia de éxito. Como
recuerda el director del Centro de Inteligen-
cia de la UEFA, Sefton Perry, hay pocas acti-
vidades que, desde el comienzo del siglo XXI,
hayan arrojado un crecimiento anual de los
ingresos de un 10 por ciento de manera con-
tinuada. Los pilares que sustentan este gran
edificio son el aumento de los ingresos por
television y el alza acelerada de los acuerdos
comerciales y de patrocinio. Todo ello enca-
minado, claro es, a satisfacer al espectador.

Segun Deloitte, en la temporada 2016-17,
el mercado de fitbol europeo ha superado
por primera vez los 25.000 millones de ingre-
sos —fueron 25.500 millones de euros-, lo que
supone un 4 por ciento de incremento con
respecto a la temporada anterior. Las cinco
principales ligas europeas -Inglaterra, Espa-
fia, Alemania, Italia y Francia- han experi-
mentado un crecimiento de 1.300 millones
(9 por ciento) y se sitiian en los 14.700 millo-
nes de ingresos en 2016-17.

Este crecimiento en los ingresos de las cinco
principales ligas se ha traducido en mejores

niveles de rentabilidad en el caso de la Pre-
mier League, LaLiga y la Bundesliga, que
cuentan, por primera vez, con un beneficio
operativo de mas de 300 millones de euros.

En lo que hace a las principales competi-
ciones del Viejo Continente, la Premier Lea-
gue lidera la clasificacion por volumen de
ingresos, de acuerdo con los datos recabados
por Deloitte, con casi 5.300 millones de euros
en la temporada 2016-17. Ademas, el incre-
mento en los ingresos supera al consignado
en los salarios, de manera que no hubo equi-
pos de la Premier que presentaran pérdidas
operativas en dicha camparia.

A juicio de Dan Jones, el socio de Deloitte
a cargo del informe sobre la industria del fit-
bol que realiza anualmente la auditora, LaLi-
ga Santander espafiola —segunda por nivel
de ingresos- sera la que mas crezca en los
afios venideros, alentada por el enfoque colec-
tivo en la comercializacién de derechos de
retransmision y la disciplina financiera que
muestran los equipos.

Récord de ingresos
De hecho, LaLiga Santander ha logrado en
la temporada que acaba de finalizar su récord
de ingresos, con 2.854 millones de euros y un
crecimiento del 20 por ciento respecto al afio
pasado en la partida de ingresos por retrans-
misiones televisivas. Es la segunda de la
clasificacién mundial, por detras
de la Premier.

Buena parte de estos ingresos
proviene de la rentabilidad de los
clubes de LaLiga Santander, que se ha
mantenido en la temporada 2016-17. Los clu-
bes registraron un beneficio operativo agre-
gado de 437 millones, pese a que LaLiga sigue

siendo, tras la Premier, la segunda competi-
¢i6n con un mayor salario pagado, con hasta
1.700 millones de euros —el 47 por ciento de
ellos aportados por Real Madrid y FC Bar-
celona-.

Es importante sefialar también la expan-
sion internacional de la competicién, con la
creacién en 2016 de LaLiga Global Network,
un proyecto que llamaba a jévenes de todo
el pais a trabajar para LaLiga en paises estra-
tégicos. Entre los objetivos del proyecto esta-
ba el impulso a los derechos de retransmi-
sién internacionales, lograr nuevos seguido-
res y generar oportunidades comerciales .

LaLiga cuenta actualmente con tres patro-
cinadores globales -Nike, Tag Heuer e EA
Sports—, 13 nacionales —El Corte Inglés,
Samsung, Sportium, Stihl, Mazda, Mahou,
Allianz, Danone, Marqués del Atrio, La Menor-
quina, Solan de Cabras, Mail Boxes Etc. y
Vitaldent-, y dos marcas asociadas ~Micro-
soft y Walt Disney World-.

En cuanto alos patrocinios de los equipos
de Primera Divisién, un informe de CSM
Sport & Entertainment de 2017 arroja un
volumen de inversion total de 3.918 millones
de euros. Segun los célculos de la consulto-
ra, los sectores mas relevantes son la banca,
con 53,5 millones y donde destaca CaixaBank;
las cervezas, con 33,7 millones y protagonis-
mo de Mahou, Estrella Damm y Cruzcam-
po; las aerolineas, con 26,5 millones; la
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Los ingresos de las cinco grandes competiciones

Temporada 2016-2017. En millones de euros

R . PATROCINIO/ INGRESOS MEDIA DE UTILIZACION
DIADEPARTIDO PORCENTAJE RETRANSMISION PORCENTAJE COMERCIAL PORCENTAJE OTROS PORCENTAJE TOTAL MEDIOS POR CLUB ASISTENTES DEL ESTADIO (%)
SJE Inglaterra 718 13 3.221 61 1.358 26 = = _ 5.297 265 35.838 96
E Espafia 544 19 1.484 52 826 29 - - _ 2.854 143 27.630 71
B Alemania 504 18 854 31 960 34 475 17 _ 2.793 155 40.693 91
Bl talia 217 10 1.244 60 614 30 - - R 2.075 104 21.262 52
BN Francia 182 11 819 50 345 21 345 21 R 1.643 82 21.078 67
Ingresos por club Rangos del valor del acuerdo anual de equipacion
Millones de euros Millones de euros
PUESTO : Manchester United Real Madrid FC Barcelona
1 -2 4 5 6 7 8 9 10
CAMBIO
‘ Q | O | O | O
-~ Juventus Liverpool Bayern de Munich
il Tottenham Hotspur Arsenal Chelsea
0 i1 0 0 1 =il 0 0 0
6763 6746 |
; . 6483 ''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''
; Manchester City Atlético de Madrid AC Milan
587.8 ‘ Inter de Milan Paris Saint-Germain
527,7 | |
4876  486,2 e
4280 ' 4242 4057 Borussia Everton Schalke 04
: : ' Monchengladbach Hamburgo Galatasaray SK
FC Spartak de Moscl AS Roma SSC Népoles
Olympique de Marsella AS Mdnaco SL Benfica
Besiktas West Ham United Borussia Dortmund
. Ajax de Amsterdam Celtic FC
Mayoria de equipos
; ‘ ‘ ; ; ; ; ; ; Menos de 1
MANCHESTER REAL FC BAYERN MANCHESTER ARSENAL PARIS CHELSEA  LIVERPOOL JUVENTUS MILLE
UNITED MADRID BARCELONA DE MUNICH CITY SAINT-GERMAIN
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Fuente: Deloitte y UEFA.

electroénica, con 23 millones, con Philips y
Samsung como puntas de lanza; las apues-
tas, con 21,5 millones, donde figuran Bwiny
Kirolbet; energia, con 21,1 millones e IPIC
como baluarte; las telecomunicaciones, con
18,6 millones y un papel relevante de Movis-
tar; la automocion, con 12,6 millones y pre-
dominio de Audi y Alfa Romeo; neumaticos,
con 10,8 millones y Lassa al frente; alimen-
tacion, con 9,1 millones y Nestlé como actor
principal; y seguros, con 5,9 millones y Asisa
y Reale en prime-
ralinea.

Por equipos, el
Manchester es el
equipo que mas
ingresa por este

concepto, siempre
segun CSM (263
millones de euros).
Lo siguen el FC Bar-
celona (252 millones), Chelsea (189 millo-
nes), Real Madrid (185 millones) y Bayern de
Mumich (174 millones).

Competencia por la equipacion

A escala europea, es destacable el grado de
competencia en los acuerdos de provision de
equipamiento. Hay 41 marcas (en las 16 ligas
que analiza la UEFA en su informe) y la cuota
de mercado combinada de Nike y Adidas es
del 40 por ciento. Entre las mas destacadas,
aparte de las anteriores, figuran Macron,

Joma, Pumay Umbro. Hay grandes diferen-
cias ente clubes grandes y pequefios, que se
dejan notar en el amplio rango del valor de
los acuerdos suscritos: los tres clubes mas
cotizados reciben por este concepto ingre-
sos mas de 100 veces mayores que la mayo-
ria de equipos mas pequefios de sus compe-
ticiones respectivas. El precio tiene que ver
con el perfil del equipo, su repercusion y el
éxito que se asocia a él; sin embargo, también
influye notablemente la cantidad de segui-
dores que tiene y las expectativas de venta
en concepto de merchandising.

El acuerdo medio por el kit dura ocho afios,
un periodo de vigencia significativamente
mayor que los patrocinios de las camisetas y
los contratos televisivos. El tiltimo contrato
firmado por el FC Barcelona, por ejemplo,
tiene una duracion de ocho afios; el tiltimo
del Real Madrid, 10, mientras que el Chelsea
suscribi6 uno por 15 afios.

Cuentas en orden
Por su parte, la UEFA, en su Club Licensing
Benchmarking Report correspondiente al afio
2016 sefala que las cuentas de los equipos
de las principales divisiones europeas estan
en mejor situacion que en los afios preceden-
tes, al punto, por ejemplo, de haber destina-
do mas de 1.000 millones de euros a obras en
los estadios y otros activos de largo plazo.
Ademas del crecimiento de los ingresos
—de casi un 10 por ciento anual-, la UEFA

destaca que los clubes han cambiado sus vias
de ingreso entre 2010 y 2016, lo que los ha
llevado a depender menos de donaciones y
extraordinarios; los ingresos por entradas
subieron un 9 por ciento; los de patrocinio y
comerciales, un 58 por ciento; los relaciona-
dos con la television, un 64 por ciento; los
derivados de traspasos, un 105 por ciento, y
los debidos a premios y

otros pagos de la UEFA,
un 105 por ciento.

Pese al auge de los sala-
rios —el mds pronuncia-
do desde 2010-, los equi-
pos han registrado las
mayores cifras de bene-
ficio de la historia, hasta
superar los 800 millones
de euros en 2016.

Las pérdidas después
de impuestos cayeron

0S SECtores Mmas
|activas en el
patrocinio del futhol
espanol son banca,
Cervezas v aerolineas

hasta los 269 millones

en 2016, y un récord de 26 ligas generaron
ganancias ese afio —solo nueve lo consiguie-
ron en 2011-. Ademas, la deuda neta de los
clubes sigue bajando, desde el 65 por ciento
en 2011 a un 35 por ciento en 2016.

En general, el panorama suscita buenas
impresiones, y viene a corroborar la buena
salud contable de un disciplina que brinda
no pocas recompensas a los equipos espario-
les. Solo hace falta comprobar qué equipos
triunfan en las finales europeas de la UEFA.



Un compromiso soclal
va aesc

La estrategia de
Ahanca es clara:
promover los
valores del
deporte desde la
infancia. Para
ello, por un lado
respalda a miles
de nifios y nifias
para que
desarrollen

la practica

del deporte

en diversas
disciplinas, y, por
otro, patrocina
también equipos
de la importancia
del Celta -en
futhol-oel
Ademar Ledn
-en halonmano-,

Por eE
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banca se ha caracterizado siempre por su
apoyo incondicional al mundo del deporte en
todas sus disciplinas, desde la base a la élite
competitiva. La entidad respalda, de una forma
u otra, a clubes de fatbol, baloncesto, balon-
mano, tenis de mesay esgrima. Ademas, lleva
a gala la promocion del deporte en la infan-
cia: su programa de deporte base ayuda a mas
de un centenar de clubes de toda Galicia, bene-
ficiando a miles de nifios y nifias.

Para Abanca, el deporte es una herramien-
ta clave para la mejora de la sociedad, y que
recoge muchos de los valores que defiende
como empresa: esfuerzo, superacion, solida-
ridad, compafierismo... Asi, el impulso de las
practicas deportivas a todos los niveles es fun-
damental: desde las escuelas base hasta los
grandes patrocinios a clubes, pasando por los
torneos y las pruebas populares.

Apoyo al deporte hase

Abanca es la patrocinadora oficial del Plan
de Patrocinio de los Equipos de Alta Com-
peticion de Galicia. Conjuntamente con la
Fundacion Deporte Galego, el banco man-
tiene un plan quinquenal de impulso al depor-
te base, al que aporta 3 millones de euros.
En su ultima edicidn, presentada a finales
de mayo, el apoyo de Abanca llega a 158 con-
juntos gallegos de distintas disciplinas en los
que practican deporte mas de 10.000 nifios
y nifias.

Con este plan se apoya a equipos y disci-
plinas conocidas y populares y también a clu-
bes pequefios y disciplinas mas minoritarias.
Dentro de este acuerdo se ayuda a clubes de
30 disciplinas diferentes: atletismo, badmin-
ton, baloncesto, balonmano, béisbol, bolos,
ciclismo, esgrima, futbol, futbol sala, halte-
rofilia, hockey hierba, hockey linea, hockey
patines, baloncesto en silla de ruedas, pira-
gliismo en pista, kayak polo, remo, rugby, tenis
de mesa, triatlon y voleibol.

El sistema de adjudicacién del plan es trans-
parente: establece 14 criterios objetivos que
generan una calificacién numérica para cada
club y una puntuacién Gnica. Entre las varia-
bles destacan el nimero de competiciones
en las que participen, las licencias con las que
cuenten, el ambito de las ligas o la trayecto-
ria de las tltimas temporadas.

Con este acuerdo Abanca hace patente su
apoyo y compromiso con la practica de depor-
te de base en Galicia. La colaboracion con la
Fundacién Deporte Galego la hizo acreedo-
ra en 2016 al premio al mejor patrocinio

deportivo, otorgado por el jurado de los Pre-
mios Deporte Galego.

También en el ambito del deporte base des-
taca el patrocinio de la Liga Escolar Abanca
de la Federacion Galega de Atletismo, una
competicion que cumple esta temporada su
quinta edicién y retine a cientos jovenes depor-
tistas de decenas de clubes. Los atletas com-
piten en disciplinas como 60 metros, 500
metros, 1.000 metros, 4x80 metros relevos,
60 metros vallas, altura, pértiga, salto de lon-
gitud, triple salto o lanzamiento de peso.

El afio pasado la Gala do Atletismo de Gali-
cia 2016/17 reconocid el trabajo realizado por
Abanca a favor del deporte de base con un
galardon que premiaba su compromiso con
el atletismo y, sobre todo, el impulso que pres-
ta ala Liga Escolar Abanca.

Es especialmente relevante la apuesta de
Abanca por los deportes nauticos, como
demuestra su colaboracién con la Semana
Abanca, una serie de regatas que se extien-
de durante mas de un mes y cuenta con varias
pruebas en aguas de Galicia y del norte de
Portugal, junto con un congreso sobre el
mundo nautico. En la edicién de 2016, en

Jue

e la hase g la elite

/ABANCA

—

las diferentes regatas participaron 500 bar-
cos de velay remo con mas de un millar de
deportistas.

Presente en las grandes citas
Abanca estd presente en

la gran mayoria de las
grandes citas deportivas
de Galicia. Entre las mas
relevantes figura la media
maratén Vig-Bay, que
discurre entre Vigo, Ni-
gran y Bayonay que en
2019 alcanza su decimo-
novena edicion, congre-
gando a mas de 5.000
corredores. Asimismo,

on la Fundacion

Deporte Galego,
apova a 160 clubes
de jovenes en 30
disciplinas diferentes

apoya el Northwest Tri-
man, el tinico triatlén de
distancia ironman de Galicia, que congregd
a 600 triatletas en 2017. De igual forma cola-
bora en el campeonato de surf Pantin Clas-
sic Galicia Pro, que tiene lugar en la playa de
Pantin, situada en la comarca de Ferrol. Esta
es una de las citas de referencia mundial en
esta disciplina, ademas de ser la de mas tra-
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En la pagina anterior,
una imagen del Aban-
ca Ademar Leon.
Alrededor de estas
lineas, diferentes
ejemplos del impulso
de Abanca al deporte
de base. £

dicién en Espafia. Abanca también juega un
papel protagonista en el deporte de alta com-
peticion, donde respalda de forma activa a
los principales clubes gallegos que disputan
ligas de élite.

La mejor liga del mundo

En el futbol, Abanca apoya al RC Celta de
Vigo en primera division y al recién descen-
dido RC Deportivo de La Corufia y al Club
Deportivo Lugo en segunda divisién. La pre-
sencia de Abanca esta en las camisetas de los
equipos y en un gran nimero de soportes
publicitarios en los estadios.

Desde el afio pasado, ademas, el estadio del
Deportivo se llama Abanca Riazor y la enti-
dad acaba de renovar su acuerdo con el Celta,
envirtud del cual el estadio del club pasara a
llamarse Abanca-Balaidos.

Por ultimo, cabe destacar su compromlso
con el deporte femenino, que se pone de mani-
fiesto con el acuerdo para el patrocinio de los
equipos femeninos del Real Club Deportivo
de La Corufia, que desde enero de 2017 lle-
van el nombre de Dépor Abanca. El impulso
de la entidad ha sido clave para consolidar el

proyecto de futbol femenino del Deportivo.
Abanca también es uno de los principales
patrocinadores de los dos equipos gallegos en
la ACB: el Monbts Obradoiro y el recién ascen-
dido CB Breogan.

Desde hace cuatro afios Abanca es el prin-
cipal patrocinador del club de balonmano
Abanca Ademar Le6n, segundo en la Liga
Asobal. Abanca es patrocinador del equipo
desde 2014 y este afio ha renovado el acuer-
do de colaboracién hasta la temporada 2020-
21. Esta vocacion de permanencia ha permi-
tido ganar en estabilidad y mejorar la gestion
del club, y se ha traducido en un claro impul-
so deportivo. Como primer patrocinador, la
imagen corporativa de Abanca aparecera tam-
bién como marca principal en la camiseta,
ademas de en otros muchos soportes (pape-
leria, carteleria, web, publicaciones oficiales
del club, autobts, recinto y pista de juego,
entradas, carnés de socio, etc.).

El patrocinio deportivo al Abanca Ademar
incluye a las secciones de base ademas del
primer equipo, y también el apoyo a la cele-
bracion de la Copa Asobal en Ledn en 2016.

Por otro lado, desde hace dos afios Abanca

también organiza en Ledn el Foro Interna-
cional del Deporte Obra Social Abanca Ciu-
dad de Ledn (FID). EL FID pretende erigir-
se en un espacio de andlisis, debate y refle-
xién sobre la industria del deporte en la actua-
lidad y convertirse en referente nacional,
ademas de servir de fomento y difusion de la
practica del deporte y la actividad fisica entre
la ciudadania, potenciando la figura de los
deportistas locales asi como las iniciativas
relacionadas con el deporte leonés.

Este afio el FID reuni6 en Leén a depor-
tistas como Lydia Valentin, Eli Pinedo, Jen-
nifer Pareja y Nuria Marqués. Ademas, estu-
vieron acompaiiadas por David Cal, embaja-
dor del FID y deportista espafiol con mas
medallas de la historia. En dos dias el Foro
reunid a ocho medallistas olimpicos que
suman, entre todos, 15 medallas en Juegos
Olimpicos, ademas de multitud de titulos
mundiales y europeos.

El foro también consiguid reunir a uno de
los equipos mas iconicos de la historia de la
ciudad de Leon, el Elostia, que se volvi a jun-
tar en la sede de Abanca en Le6n para reme-
morar los afios dorados del baloncesto local.



Con una
trayectoria que se
remonta mas de
60 afios, la
estrategia de
Damm en el
deporte se ha
caracterizado por
la promacicn del
talento de los mas
jovenes en
disciplinas como
el futholoel
padel, y por
impulsar las
grandes citas del
calendario
mundial, desde
olimpiadas hasta
campeonatos de
tenis, vela o golf.

Por G. Urdiales
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ué tienen en comun futbolistas como Aleix
Vidal, Sergio Garcia o Isaac Cuenca? Los tres
han vestido la camiseta de la primera planti-
Ila del FC Barcelona, pero lo que pocos saben
es que todos se forjaron en el Club de Futbol
Damm, un semillero de talento que la com-
paiiia fund6 en 1954 para promover en la socie-
dad los valores del deporte —esfuerzo, afan de
superacion, fortaleza ante la adversidad, com-
pafierismo...—.

Centrado en exclusiva en el deporte base,
el CF Damm lleva seis décadas forjando la
tercera mejor cantera de Catalufia, de la que
han salido otros jugadores de primer nivel,
como David Lépez y Alvaro Vazquez (ambos
en el RCD Espanyol); Marc Navarro (Watford);
Cristian Tello (Real Betis) o Keita Baldé (AS
Moénaco), que estos dias disputa el Mundial
de Rusia con la seleccion de Senegal.

Gestionado por la Fundacion Damm, hoy
en dia forma a mas de 250 jévenes —chicos y
chicas- de entre 6 y 18 afios, y es el tinico equi-
po de una empresa que juega en competicio-
nes nacionales y nutre a la seleccion espafio-
la de futbol en todas sus categorias.

Un mismo proposito guia, desde 2012, la
actuacion del Club de Padel Damm, que tra-
baja con 200 jovenes talentos del padel en
Madrid. Nombres como el de Alejandro Ale
Galan (nimero 12 en la clasificacion mascu-
lina del World Padel Tour) o Marta Talavan
(en la posicion 25 del ranking femenino) ponen
de relieve el buen hacer del club. Ademas, el
CP Damm revalid6 en marzo su condicion de
campeon de Espafia de padel; el equipo feme-
nino se proclamo subcampéon.

Y es que lavinculacion de Damm viene de
largo. En los afios 50 se inicia en el patrocinio
de eventos deportivos, singularmente en el
mundo del ciclismo: colabora con la Vuelta
Ciclista a Espafia y la Volta Ciclista a Catalun-
ya. Su apoyo fue decisivo también para la crea-
cion, en 1957, de la Liga Espafiola de Balon-
cesto, precursora de la actual ACB.

Participe de los grandes eventos

Damm colaborara también en la organizacion
de la Copa Mundial de Futbol de 1982 cele-
brada en Espafia, un evento que marca un
punto de inflexion en su estrategia de patro-
cinio de los grandes eventos del pais. Asi, por
ejemplo, la compaiiia seria una de las prime-
ras en apostar decididamente por la candida-
tura olimpica de Barcelona cuando el proyec-
to era un embrion, mucho antes incluso de la
eleccion de la ciudad en Lausana, en 1986.

Damm extendi6 su apoyo con el patrocinio
de los Juegos -lo que la destacd como la pri-
mera cervecera que patrocinaba unas olim-
piadas-. Cobi, la icénica mascota disefiada
por Javier Mariscal, fue protagonista en los
lugares mas transitados de Barcelona, atavia-
do como un maestro cervecero.

La compatiia trabaja asimismo para el desa-
rrollo y la promocion de deportistas de alto
rendimiento. Con este fin renovd reciente-
mente su acuerdo con la Asociacion de Depor-
tes Olimpicos (ADO), que prolonga 15 afios
de colaboracién. Tras la firma del convenio,
el presidente del Comité Olimpico Espafiol
(COE), Alejandro Blanco, recordé que “Damm
es un excelente y conocido compafiero de
viaje en la vida del Programa ADO”, desta-
cando que el apoyo de la empresa al olimpis-
mo “nunca ha fallado”.

Estrella Damm patrocina asimismo la XVIIT

1lso al
as 1as canchas

Damm

edicion de los Juegos Mediterraneos, que se
celebran en Tarragona desde el 22 de junio
hasta el 1 de julio. Esta competicién —que cuen-
ta con el reconocimiento del Comité Olimpi-
co Internacional (COI)- se celebra, como las
olimpiadas convencionales, cada cuatro afios,
y para los paises de la cuenca del Mediterra-
neo es el evento deportivo mas importante
después de los juegos.

En esta edicion participan participan 4.000
deportistas procedentes de 26 comités olim-
picos nacionales de los tres continentes que
rodean el mar Mediterraneo: Africa (5), Asia
(2) y Europa (19).

Por otra parte, la compaiiia patrocind en
2003 los Campeonatos del Mundo de Nata-
cién de Barcelona, asi como las dos ediciones
que se han celebrado hasta el momento (2007-
2008y 2010-2011) de la Barcelona World Race
—la Ginica regata de vuelta al mundo a vela, sin
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En la pagina izquierda,
Juan Martin Diaz en
un partido del World
Padel Tour. Sobre
estas lineas, de arriba
abajo: Rafael Nadal en
Mutua Madrid Open;
el Juvenil Femenino
del CF Damm; el Club
de Padel Damm; la
renovacién del patro-
cinio con el FC Barce-
lona; el benjamin
masculino del CF
Damm, y unaimagen
del Estrella Damm
Mediterranean Ladies
Open. e

escalas, con dos tripulantes, y con salida y lle-
gada en la capital catalana- y la 322 y 332 edi-
cion de la America’s Cup -la competicion de
vela mds importante del mundo-, celebrada
en Valencia en 2007 y 2010.

Enfoque multidisciplinar

Actualmente, Damm est4 muy presente en el
ambito del deporte a través de numerosas ini-
ciativas, y colaborando con entidades y even-
tos deportivos, nacionales e internacionales,
relacionados con el fitbol, el baloncesto, el
tenis, el padel, el golfy la vela, entre muchos
otros. De la voluntad de

la compariia por compar-
tir con la sociedad los
principales aconteci-
mientos deportivos,
nacen sus patrocinios en _
el mundo del fiitbol, apo-
yando a equipos como el
FC Barcelona, RCD
Espanyol, RCD Mallor-
ca, Valencia CF, Real
Sociedad de Futbol o
Girona FC, entre otros.

al Club de Futhal
Damm han salido
futholistas como Aleix
Vidal, Isaac Cuenca o
Keita Balde

En concreto, Damm
ha renovado este afio su acuerdo con el FC
Barcelona para las préximas cuatro tempo-
radas, dando continuidad de esta forma a la
relacion que los une desde hace mas de 25
afios. Ademas de mantener su condicién de
cerveza oficial del club, el nuevo acuerdo esta-
blece una colaboracion mas amplia, en virtud
de la cual la firma se convierte a partir del 1
de julio en global partner del FC Barcelona.

En golf, Estrella Damm organiza el Estre-
lla Damm Mediterranean Ladies Open —un
torneo profesional de golf femenino a nivel
europeo en el que se dan cita las principales
golfistas del Viejo Continente-, ademads de
apoyar las actividades de los clubs con los que
la marca colabora.

Cabezas de serie
La marca cuenta con gran experiencia en el
patrocinio de deportes de raqueta. En tenis,
Estrella Damm es patrocinador de las dos
principales competiciones en nuestro pais, y
de las mas destacadas del circuito internacio-
nal: el Mutua Madrid

Open y el Barcelona
Open Banc Sabadell -
Trofeo Conde de Godo.

Mencién aparte mere-
ce el padel. Desde 2013,
Estrella Damm es patro-
cinador principal del
World Padel Tour; el cir-
cuito profesional mas
prestigioso de la escena
internacional, donde se
dan cita las mejores

a compania lleva

mas de 20 aflos
Impulsando el padel
en diferentes
modalidades

raquetas del mundo. A

ello se suma su colaboracién con torneos, cur-
sos intensivos (clinics) y otras actividades que
organizan los clubs con los que la marca cola-
bora.

Con el animo de promover la practica de
este deporte a todos los niveles, la compaiiia
organiza el Circuito de Padel Estrella Damm,
que este afio alcanza su 22 edicion con la par-
ticipacion de 850 jugadores en la primera
prueba. El circuito se ha modificado este afio
para albergar mas “torneos express”: cada
mes se celebra un “torneo express” pensado
para jugadores que se estan iniciando en el
deporte o con un nivel de juego medio-bajo,
un segundo dirigido a jugadores avanzados y
un tercero en el que tienen cabida jugadores
de todos los niveles.
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El patrocinio de
Liberbank se
enfoca desde una
perspectiva
formativa, porque
el conjunto de
valores del
deporte son
principios que
trascienden el
ambitodela
competicion y del
espectaculo y son
un potente canal
de formacion y
apoyo a los
jovenes. E1
convenio con la
Fundacidn
Impulsa es un
ejemplo de esa
lahor.

Por
elEconomista

ell“conomista.es | 34 | viERNES, 29 DEJUNIO DE 2018

Mecera

del(s‘%eporte

oracion
Do 18

N Y 8splrt
0 e su mecenazgo

/ [

1 ade

a actividad deportiva, tanto en su vertiente
profesional como la aficionada, implica la
busqueda de la permanente mejora, sea como
éxito y victoria, sea como superacion conti-
nua. El deporte, por ello, se asienta sobre
unos valores esenciales para la vida cotidia-
na. Liberbank ha definido su estrategia de
patrocinios deportivos desde esta perspec-
tiva, poniendo en el centro los valores de
capacidad de superacion, deseo de mejora
y trabajo en equipo. Valores y principios que
son esenciales para el desarrollo humanoyy,
en consecuencia, relevantes e importantes
para el futuro y para la formacién de los nifios
y los jovenes. El patrocinio deportivo de
Liberbank se enfoca, ademas, desde una pers-
pectiva formativa, porque el conjunto de
valores y fundamentos del deporte son prin-
cipios que trascienden el ambito de la com-
peticion y del espectaculo y son un potente
canal de formacion y apoyo a los jovenes. El
convenio con la Fundacién Impulsa es un
ejemplo de esa labor de promocién de los
valores deportivos, de la participacién y de
los objetivos compartidos, como el reto de
la vuelta al mundo de los escolares castella-
no-manchegos. El convenio con la Funda-
cién Fernando Alonso, los premios de inves-
tigacion de medicina deportiva, las becas
para deportistas aficionados,...son el princi-
pal reflejo de este planteamiento, asi como
el patrocinio a equipos que en la busqueda
de su mejora esta su esencia, como el Liber-
bank Ciudad Encantada, de balonmano, o el
Oviedo Baloncesto.

Desde Liberbank se intenta apoyar aquellas
experiencias donde ademas de ensefiar la téc-
nicay el entrenamiento para formar alos depor-
tistas, se inculcan valores como una voluntad
firme, la dedicacion, la constancia, el tesén o
lavida sana, una filosofia de trabajo que com-
partimos plenamente en Liberbank.

La entidad esta muy concienciada de que
el deporte reporta grandes beneficios a la
sociedad en general, y lo fomenta y promo-
ciona a través de un amplio programa de
colaboraciones y patrocinios, en el cual se
presta una especial atencion a las iniciativas
vinculadas al deporte base, ya que fomentar
la practica deportiva en nifios y jovenes es
una apuesta por el futuro.

Convenio Fernando Alonso

En septiembre de 2015 Liberbank y la Fun-
dacién Fernando Alonso suscribieron un
convenio de colaboracién que tiene como

finalidad “desarrollar acciones conjuntas
para fomentar y contribuir a la formacion,
educacion e investigacion en la sociedad, y
de manera muy especial, reforzar la difusion
del deporte y sus valores como herramien-
ta cultural y forma de vida”.

Una de las acciones que se puso en mar-
cha en el marco del convenio es el Progra-
ma de Educacion Vial Fundaciéon Fernan-
do Alonso Liberbank, destinado a escola-
res, que persigue sensibilizar y concienciar
al alumnado acerca de la necesidad del res-
peto de las normas de circulacién, tanto si
se es peaton, como ciclista o conductor. En

Liberbank

las tres ediciones celebradas han participa-
do mas de 10.000 alumnos de los colegios
publicos de Asturias, con edades de siete y
ocho afios, y que participaron en una jorna-
da en el circuito Fernando Alonso, en La
Morgal (Asturias).

El deporte como ambito de relacion huma-
na, de participacion solidaria y de fomento
de los habitos saludables forma parte tam-
bién de los objetivos del convenio y se mate-
rializa en la tradicional Carrera Solidaria
Liberbank-Fundacién Fernando Alonso, que
se celebra en el periodo navidefio, en la que
participan centenares de aficionados. Con

FERMARDD
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esta iniciativa, asimismo, se pretende dar
trascendencia al deporte mas alla de su ambi-
to exclusivo, en este caso vinculando el
deporte a la seguridad vial. Por ello, la recau-
dacion de la inscripcion en la carrera se des-
tina a la instalacion de pasos de cebra espe-
ciales, que han sido seleccionados por la
Fundacién Fernando Alonso porque cum-
plen con el perfil de seguridad mas eleva-
do, ya que han sido especialmente realiza-
dos con caracteristicas antideslizantes, per-
mitiendo minimizar el riesgo de accidentes
a peatones y vehiculos. También destacan
su resistencia y durabilidad. Estan fabrica-
dos con un material porcelanico de alta resis-
tencia. No requieren mantenimiento ni es
necesario repintarlos, por lo que se ahorra
en costes.

Becas para alumnos y atletismo
Liberbank desarrolla una serie de progra-
mas de apoyo al deporte juvenil y a la for-
macion de estos deportistas. A través del
convenio con el Real Grupo de Cultura Cova-
donga, una entidad cultural y social con
30.000 socios que extiende el deporte, la
educacion y el ocio saludable a todos los
ambitos y, en especial, al deporte base, se
entregan becas que permiten a los jévenes
estudiantes compatibilizar la practica depor-
tivay los entrenamientos con la realizacion
de sus estudios.

En el marco del convenio con la Funda-
cién Impulsa, se ha desarrollado la convo-
catoria “Jovenes promesas Liberbank Cas-
tilla-La Mancha”, una ayuda que se desti-
no a 30 chicos y chicas de Castilla-La Man-
cha en funcién de la consecucién de una
medalla en algin campeonato de Espaiia,
del buen expediente académico o de que
hayan sido poseedores de un certificado de
su entrenador que demuestre su mereci-
miento.

Una iniciativa especialmente relevante fue
‘Castilla-La Mancha da la vuelta al Mundo’,
una iniciativa que consistio en recorrer dis-
tancias a pie en 30 centros escolares, duran-
te los recreos, con el objetivo de completar
los 30.648 kilémetros de distancia que tiene
el paralelo 40. Entre el 23 de abril y el 1 de
junio los escolares de la regién alcanzaron
la cifra de 146.777 kilémetros, es decir, cinco
vueltas al mundo.

En este programa de patrocinios deporti-
vos con fines educativos y sociales también
figura de forma destacada el Club Atletismo
de Toledo, y no solo por los triunfos que con-
siguen como deportistas, sino por la filoso-
fia de este Club y por su labor educativa. A
lo largo de sus mas de treinta afios de histo-
ria ha trabajado de manera constante en la
expansion del atletismo entre los mas jove-
nes, contando cada afio con cerca de tres-
cientos de nifios y nifias en sus filas.

La actividad deportiva desde la base
comienza a ser en Liberbank una sefia de
identidad, sus valores se asocian cada dia
mas a su cultura corporativa, y es que su pre-
sencia comienza a adquirir notoriedad en
disciplinas como el atletismo, voleibol, ftt-
bol, jockey, padel, tenis, ajedrez, esqui o balon-
mano. Un trabajo de fondo que se apoya en
las escuelas deportivas, en el papel que ejer-
cen las federaciones y también en la practi-
ca de nuestros deportes autoctonos.

La superacion es el exito

La busqueda de la superacion es un reto per-
sonal y colectivo, que se ha convertido en un
eje esencial de la actividad humana, porque
es inherente al desarrollo humano. Y la supe-
racion mas alla de ser un éxito, es un ejem-
plo. Liberbank apost6 por patrocinar a un
equipo que es un ejemplo de ese afan de
superacion. El Liberbank Ciudad Encanta-
da, de balonmano, ha conseguido con cons-
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De izquierda a
derecha, un profe-
sor guiando a un
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nifio en uno de los
cursos de seguri-
dad vial puesto en
marcha por la
Fundacién Fernan-
do Alonso y Liber-
bank; al lado, Fer-
nando Alonso; y
estudiantes apo-
yados por la Fun-
dacion Impulsay
la entidad para
apoyar el deporte
juvenil. Abajo, ala
izquierda, los
estudiantes con
becas deportivas-
concedidas por la
entidad; al lado, el
equipo de Balon-
mano Liberbank
Ciudad Encanta-
da. e

tancia, espiritu de equipo y ambicion entrar
en la élite del deporte europeo, haciendo de
Cuenca una referencia.

De igual forma, Liberbank apoya las cate-
gorias base del Balonmano Sinfin, equipo
que recientemente, su equipo profesional,
ha logrado el ascenso a la Liga Asobal. Un
ejemplo de superacion, que nace desde la
propia base, las categorias inferiores, que
con esfuerzo, entusiasmo y cooperacion ayu-
dan a progresar al primer equipo.

Ese espiritu es el que impulsé al apoyo de
Liberbank al Oviedo Baloncesto, en su inten-
to de ascender a la maxima categoria, la ACB.
El reto, el camino hacia su consecucion, es
en si mismo un objetivo porque da satisfac-
ci6n al deseo humano de progresar y de luchar
por ello.

En esa categoria y al amparo de ese valor
de espiritu de superacién y de trabajo en
equipo se encuentra el apoyo a una prueba
que cada dia tiene mayor aceptacion: el fari-
nato.

Investigacion cientifica

La investigacion cientifica en el deporte es
otra derivada més en la actuacion de Liber-
bank. En la entidad se es consciente de que
la riqueza de una sociedad se mide a través
de distintos indices, y estamos convencidos
de que la salud es uno de los mas relevantes.
De aqui su estrecha colaboracion con la Uni-
versidad de Oviedo y con su Escuela de Medi-

cina del Deporte en la
creacion de un premio
anual de Investigacién
en Medicina Deportiva.

La entidad también
tiene en cuenta la di-
mension mas social del
deporte, y en esta ver-
tiente sobresale un con-
venio de colaboracién
con la Fundacién Real
Madrid y con los Cen-
tros Penitenciarios de

afrocing a un
EQUIPO que es
glemplo de superacion,
el Liberhbank
Ciudad Encantada

Villabona (Asturias) y

Ocaiia (Toledo), una iniciativa orientada a
promover el deporte como medio para pro-
porcionar bienestar y mejorar la prepara-
cién de la poblacidn reclusa para su reinser-
cion social. Este proyecto se centra esencial-
mente en la educacion en valores, en adqui-
rir unos atributos que pueden ser de vital
importancia en el proceso de reinsercién de
los reclusos, y todo ello, sencillamente, a tra-
vés del deporte.

El programa de patrocinios deportivos de
Liberbank, dentro de su filosofia de promo-
ver los principios del deporte como medio
de vida y como valores asociados a la enti-
dad, también se extiende a acontecimientos
de ambito nacional como el Campeonato de
Espafia de Campo a Través o al club Liber-
bank Ciudad Encantada de la divisién de
honor del balonmano espafiol.

Otras referencias importantes para Liber-
bank de la practica deportiva son sus forma-
tos ludicos o el denominado deporte solida-
rio o con causa. Un terreno que cada dia gana
mas adeptos en la sociedad y que simboliza
la cara divertida, humana y popular del depor-
te. Algunas acciones significativas con pre-
sencia destacada de Liberbank son: la Carre-
ra Popular de El Diario Montafiés (Santan-
der); Carrera Solidaria Fundacién Fernan-
do Alonso (Oviedo y Toledo); Travesias a
nado de Gijon; Milla Urbana Popular “Tres
Culturas” (Toledo); Carrera Nocturna Playa
de San Lorenzo de Gijon; San Silvestre (Ovie-
do, Toledo y Caceres); Carrera Dona Vida
(Gijon); etc.
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El jugador del Lwerpool FC Trent Alexander-Arnold, en la final de la Champions League de 2018. En la otra pagina, de arriba abajo: los organizadores de Roland Garros, con el trofeo mascullno, Martina
Hingis, embajadora de Mastercard; ‘player escorts’ del Real Madrid en la final de Kiev, e imagenes de la campaiia ‘Start Something Priceless'. FoT0s: ADAM NURKIEWICZ/CATHERINE STEENKESTE/EVGENIY MALOLETKA

Mastercard
entiende

el patrocinio

de eventos
deportivos

como una forma
inmejorahle de
comunicar con
las pasiones de
los aficionados
de todo el mundo.
Por eso apunta a
las competiciones
mas prestigiosas
-'Champions
League’, Roland
Garros...- para
proporcionar
experiencias
lUnicas a sus
clientes.

Por G. Urdiales
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nas 61.000 almas respiran en el Estadio Olim-
pico de Kiev, el segundo mas grande de Euro-
pa del este. Es la noche de un dia sin nubes
con buena temperatura. Un 26 de mayo dife-
rente a todos los mayos, y el césped es, mas
que un pedazo de tierra, un escenario en el
que esta a punto de librarse la batalla por el
trofeo de clubes mas prestigioso del futbol
europeo: la Champions League. Disputar un
partido asi, 90 minutos en los que a menudo
se decide una temporada; palpar la electrici-
dad del ambiente, la humedad de la hierba, la
implacable luz de los focos. ;Cémo saber qué
se siente?

La mejor aproximacién —cuando uno no
juega en el primer equipo del Liverpool FC o
el Real Madrid CF- la proporciona Master-
card: la empresa que opera la red de pagos
mas rapida del mundo, con 56.000 millones

de transacciones al afio. Pero, 3c6mo? En rea-
lidad, la respuesta la tienen los 22 nifios que,
gracias a Mastercard, salen al campo de la
mano de algunos de los mejores futbolistas
del mundo. Son los player escorts, una de las
manifestaciones mas singulares de la estra-
tegia de patrocinios deportivos de la multi-
nacional con sede en Nueva York. La filoso-
fia es siempre la misma: conectar al consu-
midor con experiencias que no tienen precio.

La pasion como divisa

Larelacion de Mastercard con la Champions
League comienza en 1994. En febrero, la firma
sellé un nuevo acuerdo con la Uefa para seguir
patrocinando la competicion durante el perio-
do 2018-2021. Consolidada su reputacién en
su sector, el planteamiento de Mastercard -a
través del concepto Priceless- es la de aso-
ciarse con los eventos deportivos de mayor
renombre, y brindar a sus clientes la posibi-
lidad de vivir momentos irrepetibles.

La compaiiia tiene identificadas nueve gran-
des pasiones sobre las que trabajar. El depor-
te es una de ellas, y el futbol es una platafor-
ma particularmente atractiva. A partir de ahi,
Mastercard trabaja con entidades —por ejem-

rnaar
netinles

mastercard.

plo, los bancos- y ofrece promociones a los
clientes para que vivan su pasiéon de maneras
que de otra forma serian imposibles.

La Champions League retine todos los requi-
sitos: es una competicion solo entre los mejo-
res, y su alcance es masivo y global. A diferen-
cia de otros grandes campeonatos, se celebra
cada afio y dura nueve meses —de septiembre

amayo-. Contrariamen-
te a lo que a veces se
supone, la final de este
torneo es de lejos el acon-
tecimiento deportivo
mas seguido del mundo.
De acuerdo con CNN,
350 millones de perso-
nas la siguen por televi-
sion, y la audiencia anual
acumulada ronda los
1.700 millones de espec-
tadores. A través de la

afinaldela
Champions League
eS el gcontecimiento
deportivo mas visto
en todo el mundo

Champions, Mastercard
se dirige a todos los fans del fitbol, en todo el
mundo.

A este respecto, cabe resefiar la iniciativa
lanzada por la empresa el pasado mes de febre-
ro, en el marco de su campafia Comienza algo
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priceless. Con la colaboraciéon de uno de los
mejores jugadores de todos los tiempos, Pelé,
Mastercard lanzo un corto en 22 idiomas en
el que 22 forofos de diferentes partes del
mundo disputan un partido en el que hay en
juego 11 entradas para la Champions.

El encuentro es un reflejo de la diversidad
del torneo -70 nacionalidades en la tempo-
rada 2017-2018- y, pese que solo puede haber
un equipo ganador, el corto muestra que al
final de los 90 minutos los 22 reciben una sor-
presa inolvidable: levantar el trofeo con Pelé.
El corto se grabé en el estadio Vicente Calde-
ron; fue el Gltimo partido amateur que se dis-
putd en el campo antes de su clausura.

La campafia que anima la pelicula busca
inspirar a la gente para que persiga su pasion
y transforme los pequefios momentos en
recuerdos increibles. Pelé recordé que, cuan-
do era joven, su padre le auguré éxito como
futbolista, pero le sefialé que por encima de
todo, debia ser buena persona. “Aunque todos
amamos la competicion ligada con el depor-
te, es mas importante lo que hacemos como
personas dentro y fuera del campo”, afirmé
el astro brasilefio, autor de 1.283 goles en toda
su carrera.

Pelé destaca tres momentos priceless de la
Champions League: el momento en que Eric
Abidal, que habia superado un cancer, levan-

ta el trofeo tras ganar la
final con el FC Barcelo-

i Ao 3 firma organiza
Bayern de Munich, que un D aTU d 0

prefirié consolar a su

rival en el Valencia CF, -' amateurr en 81

Santiago Cafiizares, antes

que celebrar el triunfo C aldeTOH, CON pdé

de su eguipo, en 29’01; Y,
pordltimo lovaciénde oy iyitadn estrellg

chester United a Ronal-

do tras marcar un hat
trick con el Real Madrid en Old Trafford, en
los cuartos de la temporada 2002-2003.

Una relacion con la excelencia
Mastercard apoya asimismo otros eventos de
gran proyeccion internacional en el mundo
del tenis. La entidad patrocina dos de los cua-
tro Grand Slams, los campeonatos de tenis
mas reputados a escala global. Roland Garros
es el torneo disputado sobre tierra batida mas
prestigioso del mundo. En 2017,470.000 espec-
tadores acudieron al estadio homénimo para
presenciar una competicion plagada de estre-
llas, entre las que se contaban Novak Djoko-
vic, Dominique Thiem, Angelique Kerber o
Simona Halep -sin olvidar a Rafael Nadal y
Garbifie Muguruza-.

Mastercard también patrocina el Abierto
de Australia, que en 2018 tuvo como ganador
a Roger Federer, actual niimero dos de la cla-
sificacién de la ATP. El torneo fue retransmi-
tido en mas de 220 territorios, a través de mas
de 65 canales de television, con una audien-
cia global de 900 millones de hogares. La com-
pafiia también patrocina el Miami Open, uno
de los nueve ATP World Tour Masters 1000,
—los torneos mas importantes después de los
Grand Slams-.

A ello se suman otras colaboraciones de
indole global, como el patrocinio de dos tor-
neos del PGA Tour, el principal circuito nor-
teamericano de golf profesional masculino:
el Abierto Britanico de Golfy el Arnold Pal-
mer Invitational. En rugby, Mastercard patro-
cina el Mundial de 2019, que se celebra por
primera vez en Asia, concretamente en Japon.
Es la novena edicion de esta competicion en
la que participan 20 equipos de todo el mundo.




El Banco
Santander ha
entrado en la Liga
de Campeones,
un afio después
de haher dado
nombre a las dos
competiciones
de LaLiga. Ha
reposicionado

su estrategia en
patrocinios gque
le ha llevado de
la categoria reina
de la velocidad

a la principal
competicion de
clubes de fithol
europea, (ue une
a su relacion

con la Copa
Libertadores
americana.

Por eE
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El Santander juec
Champions e Ic

aq en 1a
S D

€ 2007 a 2017, 1a entidad estuvo presente en
la F1, primero con el equipo McLaren, y desde
2010 con el patrocinio de la Scuderia Ferra-
ri. Santander termind en 2017 su exitosa alian-
za con Ferrari, y puso también fin a otros
acuerdos de patrocinio en la F1, que duran-
te 11 aflos han permitido reforzar el posicio-
namiento como banco global y lider, y aumen-
tar el reconocimiento de marca del entidad
a nivel mundial.

Recientemente, Banco Santander anuncid
un acuerdo para convertirse en patrocinador
oficial de la UEFA Champions League a par-
tir de la temporada 2018/2019 y que tendra
una duracién de tres temporadas, hasta
2020/2021.

La Champions League es la competicion
de clubes de fiitbol mas prestigiosa del mundo,
con audiencias masivas en los principales

Patrocinios Santander
Espana

En futbol el patrocinio principal se
centra en Laliga Santander y LalLi-
ga 11213, demostrando el constan-
te apoyo de Banco Santander a
este deporte, con el que comparte
valores como la pasidn, cercania,
esfuerzo, talento y trabajo en
equipo. Adicionalmente, Banco
Santander firmd el afio pasado el
patrocinio del club Racing de San-
tander, como apoyo a un equipo
tan ligado a las raices del banco.
En cuanto a su misién de fomen-
tar la practica deportiva para todo
el mundo, contribuyendo al desa-
rrollo de una sociedad sana desde
la infancia, la estrategia del Banco
Santander, #123acorrer, se centra
en el running, principalmente, y el
ciclismo v triatlén. Este programa
se encuentra ademas resaltado
por la frecuente presencia de al-
guno de sus embajadores, como
son los campeones olimpicos Mi-
reia Belmonte y Javier Gdmez No-

Santander

SERR
7

S
CHAMPIONS

LEAGUE,

Official bank of the UEFA Champions League

& Santander

ya, los campeones del mundo de
atletismo Abel Antén'y Martin
Fiz, el pentacampedn del Tour Mi-
guel Indurain, y el doble campedn
de la NBA, Pau Gasol.
Destaca también el firme apoyo
del Santander al deporte femeni-
no, no solo a través del patrocinio
de deportistas como Mireia Bel-
monte o circuitos como la Carrera
de la Mujer, sino también por golf
femenino, patrocinando un afio
mas el Santander Golf Tour con el
que se pretende impulsar la carre-
ra deportiva de las jévenes profe-
sionales.

Ana Botin,
presidenta

del Banco San-
tander; junto
con Epstein-
Guy-Laurent,
director de mar-
keting de Uefa
Events; Rami
Aboukhair, de
Santander Espa-
fia, y Ronaldo
Nazario. ee
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A laizquierda,
imagen obtenida
de la galeria 17/18
de la Liga Santan-
der. Arriba, el exci-
clista Miguel Indu-
rain, embajador
del Banco Santan-
der, fue protago-
nista principal

de la Vuelta 123.
Abajo, la nadadora
Mireia Belmonte,
junto el atleta Abel
Antén e Indurain.
ELECONOMISTA

mercados de Santander en Europa y Améri-
ca. La final de la competicion es el evento
deportivo anual mas seguido del mundo, con
una audiencia en directo superior a los 160
millones de personas. La competicion tiene
mas de 100 millones de seguidores en redes
sociales.

El Santander tendra derecho a una amplia
presencia en vallas en los partidos, anuncios
en retransmisiones de partidos, ademas de
entradas y acceso a experiencias para uso
comercial, entre otras cosas.

Con el patrocinio de la Champions League,
el Santander afianza su vinculacién con el fat-
bol tras diez afios patrocinando las principa-
les competiciones de fitbol de Latinoaméri-
ca, como la Copa Libertadores, y LaLiga San-
tander en Espafa.

T 1] banco mantene

i patrocinio de
la Copa Libertadores,
a 13 que dio nombpre
de 2008 a 2012

Adicionalmente, los
mercados del banco
complementan los pa-
trocinios globales con
patrocinios mas locales,
como La Liga de fatbol
en Espafia, que tiene un
componente global tam-
bién, y principalmente
enfocados al deporte
popular (carreras, triat-
lones, ciclismo) y ala

cultura o entretenimien-
to (arte, teatro, musica).

Los patrocinios globales aportan notorie-
dad y una gran visibilidad de marca interna-
cional, asi como solidez y fortaleza en todo el
mundo y los patrocinios locales son mas cer-
canos a las personas, lo que permite conectar
con los clientes de forma fisica y emocional
en cada pais. La combinacién de ambos tipos
de patrocinio es perfecta para los objetivos
del banco. Ademads, son una potente herra-
mienta para incrementar la vinculacién emo-
cional con todos sus publicos, y comunicar la
mision del banco de ayudar a las personas y
las empresas a progresar.

del?%eporte

Principales

patrocinios locales
Espafia
Santander Espafia es patroci-
nador principal de La Liga de
futbol, ademas de carreras 'y
triatlones populares por toda
Espafia, y ciclismo amateur.
(Se adjunta mas informacién
al final del documento)

Reino Unido
Santander UK es el patroci-
nador de las bicis de Londres,
conocidas como Santander

|
Latlga |
E | b Santander] |

Cycles. Este patrocinio es
muy relevante porque las
mas de 11.500 bicicletas con
la marca Santander que hay
en Londres son vistas cons-
tantemente en zonas emble-
maticas y en toda la ciudad
por briténicos y por los mas
de 30 millones de turistas
de todo el mundo que visitan
cada afio Londres.

Brasil

Santander Brasil patrocina

los principales circuitos de

deporte al aire libre de las
principales capitales de Brasil

(Sao Paulo, Rio de Janeiro,
etc.), cuya actividad cultural
es muy intensa. Cuentan con
el mecenazgo del Museo do
Amanhé y de centros cultu-
rales como el “Teatro Santan-

der”, el “Farol Santander” y

“Santander Cultural”.

México
Santander México patrocina
los espectaculos del Cirque

du Soleil en el pais (Circo del
Sol). Su estrategia local de
patrocinio se centra en el pa-
trocinio de conciertos de
musica, para poder ofrecer
preventa de entradas en ex-
clusiva para sus clientes.

Portugal
Santander Totta patrocina
carreras populares,, ciclismo
como la “Volta a Portugal ”
de ciclismo y carreras popu-
lares (maratdn, media mara-
tény carreras de 15y 7km).

Polonia
Bank Zachodni WBK patro-
cina la Orquesta Santander,
formada por universitarios.

Paises nérdicos (Dinamarca,
Finlandia, Noruega y Suecia)
Carreras populares y un
equipo de esqui alpino.

El Santander fue en 2017 la marca con mayor
notoriedad como patrocinador en el depor-
te espafiol (con un indice de 77,3 frente al 52,1
de 2016), segtin el Bardmetro de Patrocinio
Deportivo 2017, elaborado por Carlos Canto,
profesor de Esade Business School, CEO de
SPSG Consulting y vocal de la Asociacion de
Marketing de Esparia.

Asimismo, el Banco Santander se estre-
nara con su patrocinio de la Champions
League esponsorizando el partido de la
Super Copa de la Uefa que se celebra el pré-
ximo 15 de agosto en Tallin (Estonia), en
un partido en el que jugaran los dos equi-
pos de la capital, el Real Madrid y el Atlé-
tico de Madrid.
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Distribucion

['0dos quieren estar al lado
Ores de la histora

Aungue hay excepciones, el patrocinio en el tenis guarda una relacion notahle con los éxitos sobre la pista. Por eso, jugadores como Roger
Federer o Rafael Nadal, sustentados por un envidiable palmareés de Grand Slams, son los mas demandados. Por Gonzalo Urdiales

/ t
A HNH \__del Abierto de Australia de 2017
es un testimonio incontestable del atractivo
del tenis a escala mundial. Era la trigésima
quinta vez que los dos mejores tenistas de la
historia, Roger Federer y Rafael Nadal, se
veian las caras en la pista, y la primera final
de Grand Slam que compartian desde 2011.
La rivalidad entre ambos tiene hasta nom-
bre propio -Fedal- y es un reclamo de alcan-
ce global para aficionados a este deporte.
De hecho, este duelo fue el partido de tenis
mas visto de todos los tiempos en Eurosport
-y el segundo evento deportivo de mayor
audiencia en la historia de la cadena-. Unos
20,7 millones de espectadores lo vieron, 11,6
millones de los cuales no se despegaron de
la pantalla durante el quinto set decisivo.
610.000 esparioles lo siguieron por este canal.
Lavictoria de Federer casi fue lo de menos.
No es de extrafiar, pues, que el patrocinio
del tenis mueva grandes cifras. Segtin datos
de la consultora IEG, el gasto mundial en
patrocinios dentro de este sector fue de 801
millones de dolares, lo que suponia un incre-
mento del 4,2 por ciento respecto a 2015. La
Asociacion de Tenistas Profesionales (ATP),
que organiza el circuito global del tenis desde
1972, logré en 2016 su acuerdo mas lucrati-
vo, con la aerolinea Emirates, que se conver-

tia en principal patrocinador de la entidad:
10 millones de ddlares anuales durante cinco
afios, segun estimaciones de IEG. Firmas de
diferentes sectores, como Peugeot, Infosys o
LeSports se incorporaron en 2016 a la carte-
ra de socios comerciales de la ATP.

La Federacion Internacional de Tenis (ITF,
por sus siglas en inglés) también tuvo un buen
afio. La organizadora de la Copa Davis reno-
v6 todos sus grandes patrocinios (BNP Pari-
bas, Rolex y Adecco) y sellé un nuevo acuer-
do con Betway. Todo ello supuso un volumen
de 80 millones de dolares por renovaciones
y 9 millones en ingresos nuevos.

Las mujeres recaudan menos
Lahomologa de la ATP para las tenistas tuvo
menos suerte. La WTA (como se conoce a la
Asociacion Femenina de Tenis. Pese al tiron
de Serena Williams, entonces y durante
muchas semanas la numero 1 del ranking
femenino, la menor audiencia televisiva y
afluencia de publico se tradujo en la falta de
nuevos acuerdos de patrocino durante 2016.
Un andlisis de Business Insider de 2018
revela que esta disparidad se reproduce tam-
bién en las ganancias obtenidas del circuito
(sean victorias, clasificaciones, etc.). Entre
los 30 tenistas mejor pagados de la historia

figuran 14 mujeres, pero solo tres -las her-
manas Serenay Venus Williams, y Maria Sha-
rapova- se cuelan en el top 10. Ademas, entre
el tenista mejor pagado (Roger Federer) y su
equivalente en la WTA (Serena Williams)
hay mas de 30 millones de délares de dife-
rencia.

Es pertinente considerar que tras los emo-
lumentos de un jugador como Roger Fede-
rer hay una trayectoria sélida en la élite de
la competicion. Ello explica en parte que
sus patrocinadores le paguen, segtin For-
bes, alrededor de 60 millones de ddlares
al afio -mas de lo que ningtin otro depor-
tista obtiene por este concepto-. Sus
ganancias totales de 64 millones entre
junio de 2016 y junio de 2017 lo sitlian
como el tenista mejor pagado del
mundo por duodécimo afio conse-
cutivo.

Y es que su acuerdo con la
conocida firma italiana de alimen-
tacion Barilla se espera que le repor-
te unos ingresos cercanos a los 40
millones de délares. Otros de sus
sponsors, entre los que figuran
Wilson, Credit Suisse, Merce-
des, Rolex o Lindt, tienen
una duracion de diez o mas

Los sectores con mayor
cobertura publicitaria (%)

n
70
69
47

46

Clemente Ortega. elEconomista
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’ . pafian Angelique Kerber (12,6 millones)
\ : \ y su hermana mayor, Venus (10,5 millones).
d “ ‘ Por otra parte, entre las empresas mas
' Py activas durante 2016, segun IEG, estuvie-
{ . ron Emirates —un 66 por ciento de los tor-
\ neos que tienen
‘ acuerdos con ae-
: rolineas, tienen
0lo tres mujeres Lo oneas, Heten
(
‘ tes—, FedEx y Peu-
' figuran entre oot ammbas von
\ ; ; una exposicién
«|os diez tenistas con corcann 2l 24 por
- ' ciento. Los secto-
Mayores 11gresos res mas boyantes
- . ' fueron servicios fi-
Cees , de todos Ios tiempos raciores linens
* aéreas y automo-
y \ cién, con un grado
e afios. Nike le paga unos 10 millones de déla-  de exposicion del 71, 70 y 69 por ciento,

res al afio.

Elsiguiente en el escalafén econémico, de
acuerdo con Forbes, fue Novak Djokovic, con
unos ingresos de 37,6 millones de ddlares
-mermados en parte por su declinante for-
tuna sobre las pistas—. La excepcion a este
' vinculo entre rendimiento y patrocinios la

aportd en 2017 el japonés Kei Nishikori, que
no ha ganado ningtin Grand Slam, pero ingre-
s6 casi 34 millones de ddlares.

Entre las tenistas, solo tres estan entre los
diez mejor retribuidos. Serena Williams —gand
su ultimo Grand Slam en enero de 2017-
ingres6 27 millones de ddlares. La acom-

respectivamente.

El mecenas dubaiti

El dominio de la firma emirati es evidente
si nos fijamos en el niumero de acuerdos lo-
grados para esponsorizar Grand Slams, sea
en el circuito ATP 0 WTA: un total de 32
en 17 paises. Lo siguen FedEx, con 22, Peu-
geot (17), Rolex (16) y BNP Paribas (11), se-
gun datos de SportBusiness.

El acuerdo de JP Morgan Chase con el Abier-
to de Estados Unidos fue el mayor entre los
Grand Slams en 2017 (casi 17 millones de euros
por temporada). En virtud de la colaboracion,
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la marca de banca minorista Chase, y la espe-
cializada en servicios financieros -JP Mor-
gan- se posicionaron en los muros de final de
pista de diferentes campeonatos. Chase es
ademaés en principal mecenas del tour WTA.
Los acuerdos mas cuantiosos de este Grand
~Slam finalizan al término de 2018.
Asi pues, el protagonismo de Emi-
rates en el tenis mundial se man-
‘ tiene. Prevalece asimismo el
segundo puesto de FedEx, que
ha completado su portfolio
desde 2016 con acuerdos con
_el.Torneo de Queen’s Club
(conocido como Aegon
Championships entre 2009
§2017) y las variantes mas-
culinas y femeninas del Tor-
neo de Dubai.
Lamarca de equipaciones
Wilson cay6 en 2017 del top
5, en favor de Rolex, que reno-
. v6 sus acuerdos con la ATP
‘ y el Abierto de Australia el
afio pasado. IBM fue la cuar-
ta compafiia que mas fondos
9 destind al patrocinio de Grand
Slams en 2017.

o El tirén de la élite

¢ Los cuatro grandes —Roland Garros,
: el Abierto de Estados Unidos, Wim-
" bledon y el

[ ) Abierto de Aus-

tralia- son los tor-

neos mas aprecia-

dos por los jugado-
res, por mor de su
prestigio y por la re-
compensa en puntos -y
premios— que ofrecen
para escalar en la clasi-
ficacion de la ATP y la
WTA. De entre ellos, el

L 0S INgresos
DOr Patrocnios
de Federer en

2017 fueron de 60
millones de dolares

US Open fue en 2017 el
que mas acuerdos de
patrocinio suscité, aunque Roland Garros lo
sigue muy de cerca -los ingresos del torneo
parisino han crecido un 47 por ciento entre
2013 y 2017, de acuerdo con SportBusiness.

El Abierto de Australia es el torneo que
mejor crecimiento ha mostrado a este res-
pecto. Llama la atencién el caso de Wimble-
don, que podria ingresar muchos millones
mas si cambiara su politica de priorizar un
escenario mayormente libre de logos. El enfo-
que del campeonato britanico por excelen-
cia estd mas centrado en la marca. A este res-
pecto, es bien ilustrativo su acuerdo con Jaguar,
que en 2015 sustituy6 a Ford como coche ofi-
cial del torneo —el acuerdo previo era con la
empresa de alquiler de vehiculos Hertz-. El
fabricante inglés casa mejor con los valores
de “alta gama, desempefio, tradiciéon e inno-
vacion”, como afirma SportBusiness.

En cuanto a la equipacion, a comienzos de
2018 las marcas mas activas entre los 30 mejo-
res jugadores eran, de acuerdo con Score and
Change: Nike, con una cuota del 24 por cien-
to); Adidas (17 por ciento); Fila (14 por cien-
to) y Lacoste, Jomay Lotto (7 por ciento cada
una). Los fabricantes de raqueta mas deman-
dados eran Wilson (37 por ciento), Babolat
(26 por ciento), Head (10 por ciento), y Prin-
ce y Yonex (con un 7 por ciento cada una).

Entre las 30 mejores tenistas, destacan, en
ropa, Nike (34 por ciento), Adidas (20 por
ciento), Asics (14 por ciento), y Filay Lotto
(7 por ciento cada una). Las marcas de raque-
tamas frecuentadas eran Wilson (37 por cien-
to), Babolat (24 por ciento), Yonex (20 por
ciento), y Head (10 por ciento).



La Fundacidn
Mutua Madrilefia
lleva al Mutua
Madrid Open
varias de sus
causas sociales,
desde la lucha
contrala
violencia de
género hasta la
integracion y la
educacion en
valores. De hecho,
en colahoracion
con la Fundacidon
ANAR, cuentan
con diferentes
iniciativas para
combatir el acoso
escolar en las
aulas de nuestro
pais.

Por V. B.
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El tenis como 1magen d
Vv altavoz de causas socl

\_

n evento como el Mutua Madrid Open, epi-
centro mundial del tenis, que sdlo el afio pasa-
do fue capaz de congregar en La Caja Magi-
caamas de 270.000 espectadores, es sin duda
una plataforma de lo mas poderosa para que
la Mutua Madrilefia pueda desarrollar inicia-
tivas de integracion y diferentes camparias de
sensibilizacion en torno a algunas de las cau-
sas sociales que impulsa su fundacién.

La competicion de tenis de mayor nivel en
Espafia es un firme aliado para la Fundacion
Mutua, que durante los diez dias que dura el
evento desarrolla diferentes iniciativas socia-
les y solidarias, desde recaudar fondos para
entidades no lucrativas mediante la venta de
productos o participaciones para el sorteo de
una raqueta firmada por Roger Federer, hasta
desarrollar campafias de sensibilizacién con-
tra la violencia de género o el acoso escolar.

Ya son mas de 10 afios los que la asegura-
doralleva apostando firmemente por este tor-
neoy, desde hace cinco, decidié aprovechar-
lo no solo para su incrementar su posiciona-
miento y notoriedad de marca, sino también
como altavoz para combatir problemas socia-
les como el acoso escolar y, en especial, la vio-
lencia de género, una de las principales lineas
de actuacion de la aseguradora desde el afio
2012, a través de su fundacién

“T0 insultas como nadie. Tt humillas como
nadie. Tt ridiculizas como nadie. Tt golpeas
como nadie. Por eso para nosotros, tii no eres
nadie”, reza la ultima campaiia de la Funda-
cién Mutua protagonizada por tenistas de alto
nivel como Feliciano Lopez, David Ferrer, Sta-
nislas Wawrinka, Dominic Thiem, Andy
Murray, Simona Halep y Svetlana Kuznetso-
va, los cuales prestaron su imagen de forma
desinteresada para llamar al rechazo y a la
denuncia social de los maltratadores. Y es que
los tinicos golpes o presiones tolerables son
los de la raqueta a la pelota...

Esta declaracion de intenciones sigue la
estela marcada, desde hace cinco afios, por
otros mensajes como “la violencia de género
significa lo mismo para todos”, “a mi no me
gustas ti” o “contra el maltrato, todos auna”,
que ha contado con la colaboracion de algu-
nos de los mejores tenistas de la competicion.
Estos han protagonizado videos y elementos
graficos que se han difundido cada afio en las
instalaciones de la Caja Mégica, asi como en
redes sociales y otros soportes.

La pasion, la garray el impetu que caracte-
riza a estos deportistas puede equipararse al
ahinco con el que Fundacion Mutua Madri-

C marca
ales

1 MUTUANMADRILERA
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Consigue aqui una raqueta firmada por Roger Federer.
Dona 1€ solidario y participa en el sorteo.

¢Por qué a mi?

Fundscidn Mutua Madrilefia

i i e hido =l
un buen bl oot
om®® Prieals Mutua y, sea

cond!s:tor. cunileh

) % < ~alamoS.

A laizquierda, Rafa Nadal, en uno de sus parti-
dos del Mutua Madrid Open de este afio. Abajo,
actividad de la Fundacién Mutua dirigida a nifios
hospitalizados. A la derecha, el equipo de recep-
cién del Mutua Madrid Open, donde Mutua
Madrilefia integra a personas con sindrome de
Down; el tenista Carlos Moya se suma a lacam-
paiia #NoBullying; el tenista Fernando Verdasco
también participa en la campaiia. Por tltimo, ini-
ciativas para recaudar fondos para proyectos de
ONG en el Mutua Madrid Open de este afio. et

El compromiso con la infancia de laasegu-  ta con una escuela de tenis adaptada para

lefia lucha contra esta lacra social, que s6lo
en Espafia, en lo que llevamos de afio, haaca-  radora también se traduce en la organizacién, nifios de entre 3y 14 afios hospitalizados en

bado con la vida de 16 victimas. durante los meses febrero y marzo, del Tor-  seis centros de la Comunidad de Madrid.

Compromiso con la infancia

Otra de las lineas de actuacién de la Funda-
ci6n Mutua es la lucha contra el acoso esco-
lar en nuestro pais, en colaboracién con la
Fundacion ANAR. Durante la celebracion del
Mutua Madrid Open, personalidades del
mundo del deporte, del cine, la musica, influen-
cers e incluso politicos envian mensajes de
rechazo al acoso escolar a través de las redes
sociales. Este afio, entre los dias 4 y 13 de mayo
-cuando tuvo lugar el evento deportivo-, el
tenista Fernando Verdasco, los futbolistas
Daniel Carvajal, Luka Modrig Aritz Aduriz y
Kepa Arrizabalaga, la exjugadora de water-
polo Jennifer Pareja y los televisivos Melen-
di, el mago Pop, Roberto Brasero, Patricia
Montero, Arturo Valls, Pepe Rodriguez Rey
o0 Samantha Vallejo-Néjera, entre otros muchos,
participaron en la campafa #NoBullying.
Habra que esperar a la celebracion del pro-
ximo Mutua Madrid Open, a celebrar del 3 al
12 de mayo de 2019, para saber qué otros nom-
bres se suman a esta larga lista contra el acoso.

neo Infantil de Tenis SOY de la Mutua, SOY
Ganador, dirigido a nifios y nifias de entre 7y
14 afios y celebrado en el Mutua Madrid Open
Sports Club. En el tltimo torneo, el cuarto
celebrado hasta la fecha, participaron un total
de 1.200. Qué mejor que trasladar a los mas
pequefios, en edades tan tempranas, los valo-
res que la practica deportiva ostenta.

En estalinea, y con el objetivo de ayudar a
sacar todo el partido a los valores que trans-
mite el deporte en la educacion de los hijos,
la Fundacién Mutua edit6 el afio pasado -en
colaboracion con la Fundacion Deporte Joven
del Consejo Superior de Deportes (CSD)- el
libro Deporte y Valores, escrito por los entre-
nadores Guillermo Calvo y David Garcia. Este
manual ofrece herramientas a los padres de
pequefios deportistas para manejar sus expec-
tativas, reconducir sus frustraciones, gestio-
nar actitudes violentas, solucionar las dificul-
tades de compatibilidad con los estudios o
solventar la falta de motivacién en determi-
nadas etapas, entre otros problemas.

Ademas, la Fundaciéon Mutua también cuen-

Dicha escuela fue puesta en marcha junto a
la Federacién Madrilefia de Tenis en el afio

2015.

Cabe destacar tam-
bién, entre las acciones
de la aseguradora, la
financiacion para cons-
truir una pista para la
practica de tenis por per-
sonas en silla de ruedas
ingresadas en el Hospi-
tal Nacional de Paraplé-
jicos de Toledo, asi como
la integraciéon en el
Mutua Madrid Open a
varios chicos con sindro-
me de Down dentro en

a4 son mas de diez
aflos los que la

aseguradara lleva
apostando por el
Mutua Madrid Open

su equipo de recepcion y atencién a visitan-
tes. Con todas estas iniciativas, Mutua Madri-
lefia y su fundacién confirman su compromi-
so con el deporte como escuela de valores y
altavoz para sensibilizar e implicar a la pobla-
cién ante causas sociales dirigidas a conse-

guir la mejora social.
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[.as compariias mas
rapidas sobre el astalto

Las cifras qque cosechan los deportes de motor son un reclamo para las marcas. Tissot, DHL, Singha, Michelin y BMW son patrocinadores
oficiales de MotoGP. En F1 son patrocinadores HTC, SAP, IBM, Pirelli, Siemens, Philip Morris, Lenovo, Alfa Romeo, entre otros muchos. Por eE

S DEPURTES retacionados on

el motor levantan un gran interés entre afi-
cionados y empresas, en especial, el moto-
ciclismo y el automovilismo. Concretamen-
te, el Campeonato del Mundo de Motoci-
clismo —que recibe popularmente el nom-
bre de MotoGP- y la Féormula 1 -a las que
muchos denominan la categoria reina del
automovilismo- son dos de las competicio-
nes mas populares y seguidas temporada tras

temporada.

Centrandose en motociclismo, conviene
mencionar que, segun se extrae del informe
Patrocinio deportivo, elaborado por la escue-
la de negocios EAE Business School, este
deporte genera 200.000 millones de euros
anuales. Ademas, congrega a aproximada-
mente tres millones de espectadores en los
circuitos cada afio.

La méaxima competicién mundial de
motociclismo de velocidad es el Cam-
peonato del Mundo de Motociclismo
-0 MotoGP-, regida por la Federacion
Internacional de Motociclismo, ins-
titucion, con sede en Suiza, que orga-
niza diferentes competiciones de
motociclismoy que representa a un
total de 98 federaciones.

El campeo-

nato se divide
en tres catego-
rias: MotoGP,
Moto2 y Mo-
to3. El pasado
18 de marzo
arranco en Qatar
la 702 edicidn el

uestro pais
8s el unico
Jue acoge cuatro

pruepas del Mundial ~ Mundial de Moto
S GPy el proximo 18
d@ MOTOClChSIﬂO den}:)viepmbrepondré
punto y final en Valen-

cia. Por primera vez en
la historia del campeonato, éste tendra 19
rondas, alzandose asi como la temporada
mas larga de su trayectoria. El tiltimo gran
premio que se disput6 fue el Gran Premio
de Catalufia de Motociclismo (el 17 de junio),
en el que Jorge Lorenzo gan6 en MotoGP,
Fabio Quartararo venci6 en Moto2 y Enea
Bastianini hizo lo propio en Moto3. El
siguiente gran premio se celebra el pro-
ximo domingo 1 de julio en Assen, Pai-
ses Bajos.

Las jugosas cifras que cosecha esta
disciplina deportiva temporada tras
temporada son un verdadero recla-
mo para las marcas. En este sentido,
los patrocinadores oficiales de
MotoGP son la firma suiza de relo-
jes Tissot —es la cronometradora ofi-
cial del campeonato y el piloto Marc
Marquez es imagen de la firma-; la
compaiiia logistica de origen aleman
DHL; la cervecera tailandesa Sing-
ha; el reconocido fabricante de neu-
maticos Michelin; y, por tltimo, el fabri-

cante aleman de automoviles de gama alta
BMW. No obstante, también hay otros patro-
cinadores principales, como es el caso de las
marcas GoPro, HJIC Helmets, Monster
Energy, Motul, Movistar, Oakley, Octo Tele-
matics, PPT, Red Bull, Shell y Tribul Mas-
terCard. Al margen de eso, cabe destacar que
cada equipo busca a sus propios patrocina-
dores para incrementar el presupuesto con
el que cuentan, como es el caso de las escu-
derias Movistar Yamaha, Red Bull KTM,
Repsol Honda, etc.

Precisamente, la unién entre estas dos
grandes multinacionales (Repsol y Honda),
que se mantiene desde el afio 1995, es una
de las relaciones comerciales mas dura-
deras y fructiferas de toda la competi-

cion. Por una parte, la energética espa-
fiola —que comenz6 en 1971 su anda-
dura en el Mundial de Motociclis-

mo- ha ganado en notoriedad y

reconocimiento hasta el punto de

alzarse como la compaiiia ala que
mas vinculan los ciudadanos con
el deporte; por otro lado, el equipo
oficial del fabricante japonés es el
mas condecorado de la categoria;
halogrado 15 titulos, con seis pilo-
tos diferentes.

Nuestro pais
es el principal des-
tino para los aman-

a Formula 1

tes y aficionados de este

deporte, ya que es el eS 81 d@p@fte
Unico que acoge cuatro , .
pruebas del Mundial: [11as MCIaUVO
Gran Premio Red Bull Ny

de Espafia, Gran Premio ell CU@SUDH

Monster Energy de
Catalufia, Gran Premio
Movistar de Aragon y el

de patrocinios

Gran Premio Motul de
la Comunidad Valenciana. El afio pasado,
mas de dos millones y medio de espectado-
res se congregaron en los 18 circuitos que
componian el calendario, siendo precisa-
mente el de Valencia el que mas aficio-
nados reunio: mas de 200.000 duran-
te todo el fin de semana. Por su parte,
en el Circuito de Jeréz se dieron cita
el pasado mes de mayo 144.771
espectadores; en el Circuito de
Barcelona, 176.391 espectadores
en 2017; y al de Arag6n acudieron
en el Gran Premio de 2016 un total
de 117326 asistentes todo el fin de

semana.

F1, un deporte lucrativo
En el plano de la Férmula 1, merece
la pena resaltar que es el deporte mas
lucrativo en cuestion de patrocinios. Segin
el informe Patrocinio deportivo, de EAE,
genera 1.000 millones de euros anuales. Cifras
que coinciden con las que recoge el estudio
Business Book GP, que resalta que la inver-
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si6n conjunta de las firmas que patrocinan
la categoria reina del automovilismo alcan-
za este afio los 1.100 millones de euros. Tam-
bién la revista Forbes apunta a la elevada cifra
de 1.000 millones de euros anuales, frente
a los 800 millones que mueve el fiitbol.
La maxima competicién de Férmula
1 es el Campeonato Mundial de For-
mula 1, organizado por la Federa-
cion Internacional de Automovilis-
mo, institucion francesa que tam-
bién regula otras competiciones,
como el Campeonato Mundial de
Rally. El pasado 25 de marzo
arrancoé la 69° temporada del
campeonato en el circuito de
Albert Park, en la ciudad austra-
liana de Melbourne, y el proxi-
mo 25 de noviembre finalizard en Abu
Dabi, por lo que aiin quedan muchas
jornadas para conocer si Lewis Hamil-
ton cedera su puesto como vigente cam-
peon. Los aficionados a este deporte tienen
pronto una nueva cita con la categoria reina
del automovilismo: el proximo 1 de julio se
celebra en el Circuito Austriaco de Red Bull
Ring en Spielberg el GP de Austria.
Existen un total de diez escuderias, cada
una de ellas cuenta con miltiples patroci-
nadores. Las escuderias mas destacadas son
la britanica McClaren —cuenta con patroci-
nadores como las empresas Airgain, CNBC,
Dell Technologies, HTC, Logitech, SAP, entre
otros muchos—; Mercedes-AMG Petronas
Motorsport ~-Tommy Hilfiger, Monster
Energy, Qualcomm, Marriot, entre otros, son
algunos de sus partners—; Red Bull Racing
~tiene a patrocinadores como Aston
Martin, IBM, Pirelli, Siemens, Hexa-
gon, etc.—; Scuderia Ferrari —Philip
Morris, Karspersky Lab, Lenovo,
UPS, Alfa Romeo, Ray-Ban, Shell,
etc.—; y Renault Sport —que cuenta

as de 2,5

millones de
personas se dieron
clta en los circuitos
de MotoGP en 2017

con varias empresas espafiolas entre sus
patrocinadores: Estrella Galicia, LaLiga,
Mapfre...-. En Espafia contamos con el cir-
cuito de Barcelona-Catalufia, conocido popu-
larmente como circuito de Montmelé. Fue
inaugurado en el afio 1991y en él se celebra
el Gran Premio de Espafia de Formula1 (13
de mayo). Este afio, un total de 91.896 espec-
tadores disfrutaron de la emocionante carre-
ra; durante todo el fin de semana se alcan-
z06 una cifra global de 172.144 asisten-
tes. En 2017, hasta 177.984 personas
pasaron por el Circuito de Barcelo-
na durante los cuatro dias del Gran
Premio de Espafia Pirelli 2017; 94.623
el domingo.

En definitiva, tanto el motociclis-
mo como el automovilismo son dos
deportes estrella mundialmente;
sus cifras de seguidores y espec-
tadores, el interés que generan sus
carreras y el alto nivel de los pilo-

tos llaman la atencién a multitud de
empresas que no dudan en brindar su
apoyo a estas disciplinas lideres.



Repsol lleva mas
de 40 afios en el
mundo de la
competicidn, que
es un hanco de
pruebas
inigualable para
sus productos,
donde acumula
una gran
experiencia en el
desarrollo y
fabricacidn de
combustibles y
lubricantes para
las principales
competiciones de
motor. Ha estado
presente en los
principales hitos
del deporte
nacional y
mundial.

Por eE

Mot
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sfuerzo, superacion, ilusion y espiritu gana-
dor son los rasgos que definen al equipo Rep-
soly que se reflejan en la imagen de la com-
pafiia en todo el mundo. Su estrategia eviden-
cia su capacidad tecnolégica y el compromi-
so con la sociedad. La energética consolida
su protagonismo en el escenario del patroci-
nio nacional y transmite de una manera intui-
tiva y emocional los valores de la compaiiia.

Repsol canaliza a través del patrocinio los
mejores valores del trabajo en equipo: su pre-
sencia en las mas exigentes competiciones
del motor sirve como banco de pruebas alos
productos que desarrollan los mas de 200
cientificos del Centro de Tecnologia Repsol
y que llegan después a los clientes converti-
dos en los productos mas innovadores del
mercado. La alta competicion se ha conver-
tido en el mejor banco de pruebas para desa-
rrollar los carburantes y lubricantes que la
compaiiia energética ofrece a los mas de un
millén de clientes que entran a diario en sus
estaciones de servicio en Espafia.

Como compaiiia energética integrada la
asociacion de Repsol con los deportes de motor
se desvelaba sin duda como la mas l6gicay la
mas apropiada para testar y democratizar la
enorme inversion econémica y humana que
la compaiiia hace en investigacion y desarro-
Ilo: los combustibles y lubricantes que se prue-
ban en la alta competicion llegan después
directamente a los clientes de toda la red de
estaciones de servicio de la compaiiia.

Repsol se ha consolidado como uno de los
mas reconocidos por toda la aficién, dejando
de ser solo un patrocinador para convertirse
en un simbolo de la alta competicién y en sind-
nimo de innovacion, tecnologia y excelencia
en carburantes para las pruebas deportivas
mas exigentes.

Mas de cuatro décadas después su relacion
entre patrocinio y deporte ha evolucionado
hasta convertir a Repsol en todo un referen-
te en liderazgo y calidad en todo el mundo,
como reflejo de las caracteristicas de las per-
sonas que conforman su equipo humano.

50 afios en la alta competicion

Repsol comenz) en el afio 1969 su trayecto-
ria en el patrocinio deportivo. Cerca de 50
afios en los que la compafiia energética se ha
consolidado como uno de los actores relevan-
tes en el panorama de la alta competicion de
motor. Repsol ha estado presente en algunos
de los principales hitos del deporte nacional
y mundial, desde los miticos triunfos de Angel

- REPJOL

Embajador de Repsal

Marc Marquez ha sido seis veces Campedn
del Mundo de Motociclismo. El piloto es el
que se sube a la moto, pero no corre solo. Esta
rodeado de un amplio equipo, un grupo de
profesionales de diversas disciplinas que le
permiten rodar a mas de 300 kilémetros por
hora en las rectas y alcanzar inclinaciones casi
imposibles en las curvas (de hasta 68 grados).
Entre ellos se encuentran 20 ingenieros de
Honday Repsol, que trabajan codo con codo
desde hace casi 25 afios para lograr la mejor
combinacion entre el motor, el carburante, el
lubricante y todos los elementos, muchos de
ellos derivados del petréleo, que componen
una moto.

Racing Tour

Repsol Racing Tour es una exposicién itineran-
te que recorre Espafia, con el objetivo de co-
municar la presencia de la marca durante mas
de 49 afos en la competicién deportiva del
motor. Casi 150 metros cuadrados de exposi-
cion itinerante en los que se puede disfrutar de
forma interactiva del equipo Repsol. Este de-
porte supone para Repsol el mejor banco de
pruebas para poder desarrollar los carburantes
y lubricantes que luego aterrizan en las Esta-
ciones de Servicio Repsol, reforzando la inno-
vacion y calidad de sus productos. La exposi-
cion esta dirigida a todos los publicos, no solo
alos aficionados a los deportes de motor.

Escuela Monlau Repsal

Monlau Repsol Technical School se ha conver-
tido en la escuela de referencia para formar a
pilotos, mecanicos, ingenieros especializados
en competicion de motociclismo y automovi-
lismo. Cuenta con mds de 300 alumnos ma-
triculados en los cursos de mecanica de com-
peticion y master de ingenieria asi como con
escuderia propia en las presentes competicio-
nes mas renombradas de ambas especialida-
des. Este proyecto contribuye a cuidar y fo-
mentar el talento en el dmbito del motorsport.
Ademas, las Becas Repsol premian a los mejo-
res alumnos de mecanica e ingenieria de com-
peticion. Un total de 30 becas entre las que la
mitad son para los mejores de automovilismo
y la otra mitad para motociclismo. Repsol
también financia cuatro becas para los alum-
nos del Méster de Ingenieria que acrediten el
mejor expediente al finalizar la formacion.



La carrera de la gasolina
v el lubricante
Repsol de MotoGP

o Formulacién de combustible
y lubricante

e Comprobacién de prestaciones
y rendimiento en el laboratorio
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Circuito Ricardo Tormo. Valencia.

a un laboratorio designado por
la Federacién Internacional de
Motociclismo

de motores del Centro de

Tecnologia Repsol y en las
instalaciones del Honda
Research Institute, en Saitama

(Japén)

9 Fabricacién de combustible y
lubricante en el Centro de
Tecnologia Repsol

9 Con la homologacién, el

de gasolina fabricado

0 Envio de los bidones al
responsable de area del equipo
Repsol Honda

o Homologacion del combustible.
Se envia una muestra de 5 litros

laboratorio expide un certificado
que permite identificar cada lote

4

1

o Control de la gasolina para
comprobar que no esta
adulterada

0 Gasolinay lubricante
de competicidn en
las motos de los
campeones

8
Y REPSOL %’ﬁ
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Marc Marquez

Fuente: GIIGNL.

Nieto en los afios setenta a los mundiales de
récord de Marc Marquez en MotoGP, pasan-
do por la época dorada de Carlos Sainz y su
copiloto Luis Moya en los rallies y los prime-
ros triunfos espafioles en el Dakar. Todos ellos,
y muchos otros, grandes leyendas del motor,
que alcanzaron las paginas doradas de la his-
toria del deporte con el apoyo de Repsol.

En estos 49 afios Repsol ha apoyado las
competiciones mas exigentes desarrollando
combustibles y lubricantes con la tecnologia
mas avanzada: Desde el Centro de Tecnolo-
gia de Repsol, el corazén cientifico y tecno-
légico desde el que la compaiiia centraliza sus
actividades de I+D, la energética ha disefia-
do y producido el carburante y el lubricante
de los equipos ganadores que han participa-
do en el Mundial de Motociclismo y en el
Campeonato del Mundo de Trial, entre otras
competiciones.

La punta de lanza del programa de patro-
cinio que Repsol desarrolla en la actualidad
es la alianza con Honda, especialmente en
MotoGP (también en trial, con Toni Bou como
principal piloto y Campedn del Mundo en 23
ocasiones). Repsol y Honda Racing Corpora-
tion (HRC) iniciaron su andadura en febrero
de 1995y desde entonces han creado una rela-
ci6én de confianza basada en el desarrollo tec-
noldgico que ha propiciado una combinaciéon
perfecta entre piloto, moto, combustible y
lubricante. Mas de dos décadas en las que el
equipo Repsol Honda ha conseguido 13 titu-
los individuales desde 1995, 156 victorias y
399 podios en 500cc y MotoGP. Estos mas de
20 afios de trabajo en equipo son un ejemplo
de colaboracion duradera entre dos compa-
fifas globales que aspiran a la excelencia.

Esta alianza con Honda se ha plasmado,
ademas, en una colaboracion constante entre
el Centro de Tecnologia de Repsol, con sede
en Mostoles, y el Honda Research Institut en
Saitama, Japdn, dos de los centros de inves-
tigacién mas avanzados del mundo, en innu-
merables titulos: Mick Doohan y sus cuatro
Mundiales; Alex Crivillé, el primer piloto espa-
fiol en ganar el titulo en 500cc (1999); Marc
Marquez, el campe6n de MotoGP mas joven
de la historia; Dani Pedrosa, que ha sumado
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13 temporadas en la élite logrando al menos
una victoria en la categoria reina.

La actividad de Repsol estd intimamente
ligada a la competicidn, por cuanto los pro-
ductos que pone al servicio de sus clientes
han sido testados en el banco de pruebas mas
exigente, el Mundial de MotoGP. Pero la com-
paifiia también se vuelca en proyectos cuyo
objetivo es promover el deporte de base, como
el apoyo a la Monlau Repsol Technical School,
donde ingenieros, mecanicos y pilotos acce-
den ala mejor formacién para su futuro pro-
fesional, esté ligado o no a la competicion. En
esta linea, Repsol patrocina y da nombre al
FIM CEV Repsol, antiguo Campeonato de
Espafia de Velocidad, y en el que hoy partici-
pan jovenes de mas de 26 nacionalidades cuyo
objetivo es competir algin dia en el Mundial
de Motociclismo.

Rally Dakar y Esteve
El patrocinio de Repsol no se limita al moto-
ciclismo. Repsol retomd en enero de 2017 su
relacion con el Rally Dakar y con el piloto Isi-
dre Esteve. La compaiiia pone a prueba su
lubricante para coches en la que es, sin duda,
la competiciéon de motor mas dura y exigen-
te del mundo y, por otro, apoya a Esteve, un
ejemplo de superacion y un piloto que encar-
na valores con los que se identifica Repsol,
como resiliencia, esfuerzo, superacion y tra-
bajo en equipo. La historia de un luchador
que particip6 en esta edicién con un vehicu-
lo totalmente adaptado a su minusvalia.
Ademas, Repsol cuenta con un equipo de
vuelo acrobatico, el Bravo3 Repsol, integra-
do por pilotos como Céastor Fantoba, que ha
sido ocho veces campedn de Espafia Absolu-
to y triple medalla de bronce en el Mundial
2017. También esta presente en otra de las
pruebas mas espectaculares de velocidad,
considerada la Formula 1 del aire: la Red Bull
Air Race, con Juan Velarde a los mandos.
Fundacion Repsol colabora, dentro de su
programa Integracion, con diferentes activi-
dades deportivas para personas con discapa-
cidad. A través de disciplinas adaptadas como
el esqui, la vela, el ciclismo y el baloncesto se
potencia la practica del deporte inclusivo.

)
I

En Puertollano se pone el foco en los mas
pequeiios a través de la organizacion de acti-
vidades deportivas relacionadas con la infan-
ciay la juventud durante todo el afio, como
las escuelas deportivas municipales, en las
que participan mas de 2.500 nifios.

Las carreras populares son otra de las acti-
vidades en las que Repsol se involucra, como
laRuta de las Fortalezas de Cartagena, la prue-
ba reina del atletismo amateur en la Regiéon
de Murcia. En A Coru-

fia es la aficién al motor
la que retine en el Auto-
cross de Arteixo, prue-
ba que Repsol patroci-
nadesde 2012, amds de
10.000 aficionados. Este
mismo municipio coru-
fiés también organiza
anualmente de la mano
de Repsol una carrera
popular que ya esta
cerca de alcanzar los

epsol fue pionera
V COMEnzo
en el afio 1969 su
trayectoria en el
patrocinio departivo

2.000 participantes.

En el ambito internacional, donde Repsol
estd presente en mas de 40 paises, conviene
destacar algunos de los compromisos que se
estan desarrollando. El Repsol Sport Centre
de Calgary es una de las instalaciones depor-
tivas mas iconicas de la ciudad canadiense,
que facilitan la practica de gran numero de
deportes entre sus ciudadanos, desde nifios
hasta ancianos. En Noruega, Repsol patroci-
na el Tour de los Fiordos, una prestigiosa vuel-
ta ciclista que ademas cuenta con una version
para nifios y eventos familiares para involu-
crar a la comunidad.
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El triatlon, objeto de deseo

del sector privado esparnal

Cada vez mas empresas ponen sus ojos en este deporte atraidas por el trasvase de valores como esfuerzo y superacion. Espaiia es una potencia de
esta disciplina que combina natacion, ciclismo y atletismo. En 10 afios el niimero de triatletas federados se ha multiplicado por tres. Por 1. Labrador

| CICUIMO es et deporte amatenr

mas practicado en Espafia, el que mas dine-
ro en ventas de material deportivo genera a
la economia del pais y el que tiene una depen-
dencia mayor del patrocinio deportivo de
las empresas para la celebracion de pruebas
a todos los niveles: aficionado, semiprofe-
sional y profesional. Sobre el primero de
estos factores hay dos estudios estadisticos
que avalan el impacto que la industria de la
bicicleta tiene en nuestro pais. El primero
de ellos es 1a Encuesta de Habitos Deporti-
vos que cada cinco afios elabora el Consejo
Superior de Deportes. En su tltima edicién
-de 2015-, apunta a que el 38,7 por ciento de
los espafioles que practican deporte prefie-
re hacer ciclismo por delante de cualquier
otra practica deportiva. Este dato duplica lo
que reflejaba el mismo informe cinco afios
atras y confirma la tendencia alcista que
viene experimentando este deporte en Espa-
fia en la Gltima década.

Otro de los informes que miden el esta-
do de salud del ciclismo en nuestro pais es
el Bar6metro de la Bicicleta, que cuenta con
la participacién de la Direccion General de
Trafico. Esta encuesta estadistica afirma
que mas de 8,5 millones de espafioles utili-
za la bicicleta entre diario, ya sea para rea-
lizar desplazamientos urbanos, como prac-
tica deportiva o como forma de ocio. A esta

cifra hay que afiadir los mas de dos millo-
nes de espafioles que salen en bicicleta los
fines de semana.

Una industria de 1.600 millones
La industria del ciclismo mueve en Espafia
mas de 1.600 millones de euros en venta de
material deportivo, lo que significa que casi
1 de cada 4 euros gastados en nuestro pais
parala adquisicion de equipamiento y acce-
sorios de cualquier practica deportiva tiene
relacion con el deporte de la bicicleta. Son
los datos que se desprenden de la cuarta edi-
cién del estudio El Sector de la Bicicleta en
Espafia, elaborado cada afio por la Asocia-
cién de Marcas y Bicicletas de Espafia (Ambe).
Este informe muestra los datos mas signifi-
cativos de la industria de este sector con el
objetivo de medir cada afio el comportamien-
to y la evolucién de este mercado. Y la con-
clusion es que se trata de una actividad que
afio tras afio mueve mas dinero en Espafa.
Concretamente en 2017 fueron 1.623 millo-
nes de euros, lo que representa un 28 por
ciento mas que la cifra de ventas del sector
de labicicleta en 2013. En nuestro pais se ven-
den cada afio mas de 1 millon de bicicletas
nuevas, de las que el 41 por ciento son para
la practica de ciclismo de montaia.

Sin embargo, se estd produciendo un curio-
so fendmeno entre quienes adquieren una bici-

cleta para la practica deportiva de competi-
cibn, esto es, los mas de dos millones de espa-
fioles que dedican los fines de semana a par-
ticipar en marchas y pruebas, tanto federadas
como no federadas; cada vez acuden mas al
mercado de segunda mano para comprar una
bicicleta de gama superior. “Hay un efecto de
retroalimentacién. Por un lado estan los ciclis-
tas que llevan tiempo practicando deporte y
que suelen utilizar bicicletas de primeras mar-
cas. Cuando adquieren una bicicleta nueva de
gama superior, la que han venido usando hasta
entonces la ponen en venta a través del mer-
cado de segunda mano. Suelen ser bicis de
buena calidad, bien mantenidas con mucha
vida atil por delante”, explica Alejandro Pons
desde Tuvalum. “Por otro lado estan quienes
se inician en el deporte, que buscan una bici-
cleta de buena calidad pero no quieren gastar
mucho dinero porque es la primera vez que
practican ciclismo de manera deportivay que
acuden también al mercado de segunda mano”.
Tuvalum es la plataforma online lider en la
compraventa de bicicletas usadas a través de
Internet que incluye un sistema de revisiéon
mecanica de cada bicicleta vendida.

El papel del patrocinio

Este auge por el mountain bike y el creci-
miento del mercado de bicicletas de segun-
da mano coincide con el aumento de las
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A laizquierda, ciclis-
tas participando en
una de las numerosas
pruebas de ‘mountain
bike' que se celebran
en Espaiia. Debajo,

el equipo Movistar
Team, el tinico equipo
profesional de la
maxima categoria del
ciclismo. Abajoala
izquierda, el triatleta
Mario Mola, doble
campeon del mundo.
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licencias federativas que se viene produ-
ciendo en los ultimos afios. En 2010 habia
57.082 ciclistas federados en Espafia. En
2017 ya eran 74.665. Parte de este crecimien-
to se explica por el acceso de la poblacién
a habitos de vida saludables. También se
sustenta en el apoyo que empresas y patro-
cinadores privados realizan al ciclismo afi-
cionado. Nuestro pais cuenta con mas de
3.000 clubes ciclistas federados que parti-
cipan en las cerca de 5.000 pruebas no pro-
fesionales que se disputan a lo largo del afio.
Tanto en el caso de las marchas cicloturis-
tas como las pruebas de mountain bike, es
vital el papel del patrocinio empresarial para
que puedan llevarse a cabo. En este senti-
do Skoda y Movistar son dos de las compa-
filas mas activas. Ambos son patrocinado-
res oficiales de la Real

Federacion Espafiola de
Ciclismo. En el caso de

Skoda, patrocina tam- d mdUSUla del

bién numerosas prue-

bas y circuitos de ciclis- ClChSmO [TIUeVeE e1l

mo de montafia y carre-

tera. La compafiia tele- Espaﬁa méIS de 1 6 O O

fonica, por su parte, es

el patrocinador princi- HHHDHBS de EUros

pal del tnico equipo

profesional espafiol en Bl Venta de maTEHal

la maxima categoria

mundial.

El impulso del ciclismo femenino
Movistar es la empresa espafiola que mas
recursos financieros dedica al patrocinio
del ciclismo profesional. El equipo Movis-
tar Team, en el que corren ciclistas como
Alejandro Valverde o Nairo Quintana, cuen-
ta con un presupuesto anual de 17 millones
de euros, de los que la compafiia de teleco-
municaciones cubre la mayor parte. Para
esta temporada Movistar ha afiadido una
nueva pata a su estrategia de apoyo al ciclis-
mo con la creacion de un equipo femenino
que cuenta con una dotacion de 750.000
euros.

Sacrificio v espiritu
de superacion

Uno de los motivos por los que cada vez mas
empresas apuestan por el patrocinio deportivo
es la posibilidad de vincular la marca a los va-
lores de esfuerzo, sacrificio y espiritu de supe-
racion que acompanan al deporte profesional.
Y entre las disciplinas que mejor transmiten
estos valores destaca el triatlén, una modali-
dad deportiva que combina natacién, ciclismo
y atletismo y que cuenta con cada vez mas
adeptos en nuestro pais... Y en consecuencia
también con méas empresas patrocinadoras.
Espafia es una potencial mundial en triatlon.
De las Ultimas diez ediciones del Campeonato
del Mundo, en siete el ganador fue un espafiol
(Javier Gomez Noya en 2008, 2010, 2013,
2014y 2015; y Mario Mola en 2016 y 2017).
En 2008, cuando Gémez Noya gand su pri-
mer Mundial, Espafia contaba con 11.996
licencias federativas de triatlén. En 2017
ya eran 30.744.

El cinco veces campedn del mundo, que este
afo compite en distancia lronman, cuenta con
13 patrocinadores oficiales, entre los que se en-
cuentran Movistar y Banco Popular. El Grupo
Santander, del que forma parte Banco Popular,
es uno de los principales espdnsores de triatlon
en Espafia a nivel aficionado a través del pro-
grama Santander Triathlon Series, un circuito
de nueve pruebas por distintas ciudades de la
geografia espariola dirigidas a aficionados. Des-
de distintas federaciones territoriales de triatldn
apuntan a que este tipo de iniciativas ayudan a
impulsar el crecimiento de este deporte en
nuestro pafs, ya gue en muchos casos supone
la primera toma de contacto de corredores y ci-
clistas aficionados con esta disciplina deportiva
e incentivan que acaben federandose para
competir de manera regular.

Otras grandes compafiias que patrocinan acti-
vamente el triatlén son Skoda, Iberdrola, Hal-
con Viajes y Seguros Santalucia. Estos tres Ul-
timos son patrocinadores oficiales de la Fede-
racion Espafiola de Triatldn. Este incremento
tanto del nimero de licencias federativas co-
mo del interés de las empresas de nuestro pa-
is por vincular su imagen a este deporte no es-
té pasando desapercibido para los grandes or-
ganizadores internacionales de eventos
relacionados con el triatlén. Es el caso de Iron-
man, la franquicia encargada de organizar el
mayor circuito mundial de pruebas de larga
distancia, que decidid incluir cuatro pruebas
en nuestro pais para este afio: Marbella, Bar-
celona, Mallorca y Lanzarote.
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Un apoyo constante e
sala, al ciclis |

La compaiiia
patrocina, desde
hace 30 afios,

el club ElPozo
Murcia Fiithol
Sala, fque cuenta
con equipos

en todas las
categorias.
También, se

ha comprometido
con el deporte
paralimpico hasta
los proximos
juegos de Tokio
2020;yes
patrocinador

de La Vueltaa
Espafiaydela
carrera femenina
‘Madrid
Challenge’.
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[Pozo Alimentacion ha colocado al deporte y
su practica como uno de los pilares basicos
de su politica empresarial. Los valores intrin-
secos en la practica deportiva, tales como
superacion, esfuerzo colectivo, compafieris-
mo, trabajo en equipo, capacidad de sacrifi-
co, responsabilidad, compromiso, respeto y
superacion personal coinciden plenamente
con los de la empresa, lider en alimentacién
saludable en Europa.

Claro ejemplo de esta apuesta es el patro-
cinio, desde hace 30 temporadas, del club
ElPozo Murcia Fuatbol Sala, que cuenta con
equipos en todas las categorias. Encabezado

por el que milita en Primera Division de la
Liga Nacional de Futbol Sala, y seguido por
la filial en Segunda Division, se completa con
representacion en todas las categorias de base:
Primera divisién juvenil, cadete, infantil, ale-
vin, benjamin y prebenjamin. Con este dila-
tado patrocinio, EIPozo Alimentacién apoya
no solo al deporte de élite, sino también la
actividad deportiva entre los mas pequefios.

Ademas, la compafiia acaba de renovar su
compromiso con el deporte paralimpico hasta
los proximos juegos de Tokio que se celebra-
ran en 2020 como patrocinador oficial del
Equipo Paralimpico Espafiol, a través del Plan
ADO Paralimpico (Adop).

Gracias a las aportaciones de ElPozo Ali-
mentacion y el resto de patrocinadores del
Plan Adop, estos deportistas cuentan con los
medios necesarios para disponer de becas y
ayudas para el entrenamiento, asistir a un
mayor niimero de concentraciones y compe-
ticiones internacionales o contar con técni-

cos, entrenadores, personal de apoyo, mate-
rial deportivo especifico o servicios médicos,
entre otros. Todo ello con el objetivo de obte-
ner los mejores resultados posibles en los Jue-
gos Paralimpicos de Tokio 2020 y mantener
a Espafia entre la élite del deporte practica-
do por personas con discapacidad.

ElPozo Alimentacidn es una empresa social-
mente comprometida con la discapacidad,
que contempla en sus estrategias de respon-
sabilidad social acciones dirigidas a fomen-
tar la insercién laboral de este colectivo.

La Vuelta a Espatfia, uno de los eventos
deportivos con mayor repercusion a escala
internacional —se emite en mas de 190 paises
y el aflo pasado contd con una audiencia acu-
mulada de méas de 360 millones de personas-,
también cuenta con el patrocinio de ElPozo
Alimentacién para todas sus actividades. La
compafiia patrocina la carrera femenina
Madrid Challenge, que se celebra los proxi-
mos 15 y 16 de septiembre, y que este afio ha




ell-conomista.es | 51 | viErnEs, 29 DEJUNIO DE 2018

Meoers

del?%eporte

Atjed | FiE

pasado de ser una clasica a una prueba de dos
etapas incluida en el calendario World Tour
femenino.

La marca ElPozo esta presente, ademas, en
vallas, paneles y arcos kilométricos y dispo-
ne de un vehiculo en caravana. Una seleccion
de sus productos acompaiia la carrera para
ser degustados, tanto en salida como en meta
por los asistentes al evento. Los alimentos ela-
borados por EIPozo Alimentacion son espe-
cialmente beneficiosos para el ejercicio fisi-
co por su alto contenido en proteinas, lo que
favorece el aumento y la conservacion de la
masa muscular.

El evento deportivo se completa con La
Vuelta Junior, en la que participan los mas
jovenes de las localidades por las que pasa la
competicion de cara a

a compania

ha renovado su
COMpromiso con el
departe paralimpico
hasta Toklo 2020

fomentar la aficion por
este deporte ya que los
mas pequefios viven la
experiencia de compar-
tir circuito y podio con
los ciclistas profesiona-
les. También ofrece el
Parque Vuelta, una fies-
ta gratuita dirigida a toda
la poblacién donde se
ubica la meta de la etapa.

También la organiza-

cién de alimentacién
lleva dos afios como colaborador oficial de
la Carrera de la Mujer, cuyo objetivo prin-
cipal es la concienciacion en la lucha con-
tra el cancer de mama, promoviendo unos
habitos de vida saludable como son la prac-
tica de ejercicio y el seguimiento de una
dieta equilibrada. La Carrera de la Mujer
es el evento deportivo mas importante de
Europa dado que en la pasada edicion con-

gregd a mas de 121.000 participantes.

Los productos de la gama ElPozo BienStar,
al ser reducidos en grasa y sal, son ideales para
personas que cuidan su alimentacién, como
los deportistas. Estan especialmente indica-
dos para todos aquellos que necesitan redu-
cir su consumo de grasas y sal y, en general,
para todos los que quieren sentirse bien tanto
fisica como mentalmente para alcanzar un
mayor grado de bienestar.

Ademés, ElPozo BienStar participa en Sport
Woman, la feria de la mujer con un stand pro-
pio donde los corredores degustan la gama
de productos ElPozo BienStar y conocen asi
sus propiedades cardiosaludables. Ademas,
las bolsas del corredor incluyen un folleto
informativo en el que se dan las claves de una
alimentacién adecuada y algunos ejemplos
de dieta para el dia de la carrera.

Para completar su palmarés de patrocinios,
ElPozo Alimentacion también ha dado su
apoyo a la Selecciéon Espafiola de Futbol y al
equipo de futbol sala portugués Os Belenen-
ses, entre otros equipos.

Desde un punto de vista local, la compaiiia
respalda al equipo de natacion sincronizada
femenino de Alhama de Murcia, que compi-
te a escala nacional, y es patrocinador oficial
de las pruebas del campeonato de Motocross
de Espafia y Europa que se celebran en el
municipio. Desde su Fundacién de Trabaja-
dores, patrocina el triatlén Villa de Alhamay
de la Mujer y que da nombre a su trofeo.

‘Empresa Europea del Deporte’

Esta firme apuesta por el deporte profesio-
nal y de base se completa con la promocion
de la actividad fisica entre sus mas de 4.600
trabajadores. Esta politica le ha servido para
ser reconocida como Empresa Europea del

Deportey la Salud 2018, convirtiéndose asi en
la primera organizacion de alimentacion euro-
pea en conseguir este galardon que impulsa
Aces Europe y la Organizacion Internacional
de Directivos de Capital Humano DCH, pro-
movido por el Parlamento Europeo

La empresa ha conseguido este reconoci-
miento gracias a los 5000 metros cuadrados
de espacios deportivos que dispone para uso
exclusivo de su plantilla y una amplia oferta
que incluye desde gimnasio, pistas de padel
y tenis, y un pabell6n cubierto, concebido para
la practica de ftbol sala'y de otros deportes
como el tenis de mesa.

Asimismo, el titulo reconoce el compromi-
so de ElPozo Alimentacion por la promocion
de la salud dentro del entorno laboral, a tra-
vés de iniciativas como

En la otra pag., las
categorias del club
EIPozo Murcia Futbol
Sala. Arribaalaizq.,
Tomas Fuertes, pdte.
de ElPozo, entregando
el premio de ganador
de etapa a Matteo
Trentin; aladcha.,, tra-
bajadores de EIPozo
arropando a miembros
del Equipo Paralimpico
Espaiiol. Junto a estas
lineas, vista aéreade
ElPozo Alimentacion.
EE / BLAS MARTINEZ

laEscuela de Salud Arti-
cular, la sala para la sies-
ta, las campanias de vacu-
naciéon y donacioén de
sangre, los menus salu-
dables o la atencion médi-
ca que ofrece las 24 horas
al dia, los 365 dias al afio.

Para ello, dispone de
dos modernas clinicas y
un completo equipo,
dotado con dos médicos,

espalda

el deporte
femenino con la
Carrera de la Mujer
v Madrid Challenge

seis enfermeros, tres
auxiliares y una psicologa clinica, todos ellos
en plantilla.

Al final, y en resumen, todo un esfuerzo
organizativo por apoyar un habito de vida tan
saludable como es el deporte que, unido a una
imprescindible buena alimentacion, son las
principales claves para mantener una buena
y adecuada salud y calidad de vida a lo largo
de los afios.
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[.0s Juegos Ollmpicos dan lustre a
las disciphnas con menas audienclia

Han quedado relegados a dos minutos de protagonismo en la televisién, pero nos estan dando muchisimos éxitos internacionales. El
deporte femenino y las mujeres deportistas ya no son invisibles en los medios; de hecho, las marcas apuestan por sus atletas. Por N.G

Kitesurf

Deporte de deslizamiento
sobre el agua en el que el
viento propulsa una come-
ta de traccion unida al
cuerpo mediante un arnés,
para navegar en una tabla
sobre las olas. Gisela Pulido
ha sido diez veces cam-
peona del mundo de kite-
surfy es otra de las atletas
por las que ha apostado
como imagen de marca Te-
lefénica. Marcas sectoria-
les como Naish, Fanitc o
Quatro son las que apues-
tan por las competiciones
y eventos en las playas es-
pafiolas. Red Bull apuesta
por los deportes extremos
y no centra su inversion en
uno solo, sino que efectia
un multipatrocinio.

(S DEPORTES minortavio ade

vez consiguen seducir a mas publico, de ahi
que las marcas inviertan en los clubes menos
conocidos. Un patrocinio de estos deportes
o de sus jugadores individuales y que parti-
cipan en un campeonato mundial es una inver-
sion efectiva para ambas partes aunque a
corto plazo, pero con un resultado win-win.

Ellos ven una necesidad de impulsar la vi-
sibilidad del deporte femenino para equipa-

Balonmano

Es una especie de tenis, pero se juega con raquetas
mucho mas ligeras, en un campo de juego mas pe-
quefo y, sobre todo, no se utiliza pelota, sino un “vo-
lante” (una "media pelota” con plumas). El Banco Po-
pular (Grupo Santander) patrocina a la Federacion Es-
pafiola de Balonmano (RFEBM). De la misma manera,
Correos, Avis (patrocinando a los Hispanos y a las
Guerreras desde 2014). Air Europa es la compafiia aé-
rea con la que se desplaza la seleccién espariola de
balonmano y que costea sus billetes de/;K/ic'm.

rarlo al masculino. Referentes como los de
Mireia Belmonte y Carolina Marin hacen
que otras jovenes se interesen por el depor-
te. Los deportes con grandes audiencias co-
mo el futbol también son fuente de patroci-
nio en divisiones menores y también el fe-
menino. Por ejemplo Delikia, especializada

del Levante UD y el Valencia CF. Las
grandes como Telefénica también jue-
gan en este campo. Son los principales im-
pulsores de las Becas Podium a deportes
olimpicos, por ejemplo, y también a perso-
najes y rostros concretos que no aparecen
en las grandes pantallas. Estas artes estan li-

en alimentacion, ha apoyado a equipos fe- - diando con la burbuja futbolistica, por lo me-
meninos de otros deportes, pero su gran pa-" nos cuando se trata de los grandes eventos

so lo dio el verano pasado. Es socio oficial ~deportivos como los Juegos Olimpicos.
ra
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Badminton .~

Una especie de teﬂiéj pero
se juega con raqlietas mu-
cho més ligeras, en un
campo de juego mas pe-
quefio y no se utiliza pelo-
ta, sino un “volante” (una

“media pelota” con plu-
mas). |beria, Iberdrola, Pla- .
tano de Canarias, Ucam: El

Corte Inglés, Lal__iga,’Co-
munidad de Madrid patro-
cinan a Carolina Marin, te-
tracampeona de Europa de

badminton. Gracias a los
éxitos de esta deportista la

situacion econdmica del

badminton femenino en
nuestro pais ha empezado
a cambiar. El conglomera-
do chino Wanda es el pa-
trocinador de la Federacién

Mundial de Badminton.

'

(50lf

Consiste en embocar una bola en un hoyo mediante
distintos tipos de palos, empleando para ello el menor
numero de golpes posibles. Algunos de los patrocina-
dores de la Real Federacion espafiola de Golf son Reale

Seguros, Mahou, Avis, Halcdn Viajes y Loterias y

Apuestas del Estado. Asimismo, las marcas de auto-
mocion (Audi, Mercedes, BMW, Volvo, Ford, Porsche,
Land Rover y Jaguar), las firmas de relojeria y joyeria 'y
seguro son las que apuestan por torneos. Es el quinto

deporte en el que mas invierten estas marcas.




Atletismo

Es el deporte organizado més antiguo del
mundo. En el atletismo se pueden distin-
guir varias disciplinas, que pueden ser
agrupadas en cuatro. Se trata de la carrera,
la marcha, el salto y el lanzamiento.
Bridgestone Hispania es el patrocinador de
la Real Federacion Espafiola de Atletismo
(RFEA). Otros patrocinadores son Go fit,
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Rughy

Deporte de contacto en equipo nacido en
Inglaterra. La pelota se juega con manos 'y
pies y los partidos duran unos 80 minutos.
Gana el equipo que més puntos anote.
Heineken e Iberdrola dan nombre a las ligas
nacionales. Joma, la marca patrocinadora
de la Federacion Espafiola de Rugby, re-
cientemente ha recopilado los estereotipos
alos que tienen que hacer frente las juga-
doras para ver “la parte méas desconocida
de este deporte”. La Junta de Castillay Le-
6n, el Consejo Superior de Deportes (CSD),
Loterfas y Apuestas del Estado también se
suman al patrocinio de este deporte que
cada vez estd mas de moda.

i
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Natacion

La Federacién Espafiola
de Natacion (RFEN) ha
incorporado a varios pa-
trocinadores, como las
maquinas de vending
Topsec y los seguros
Premaat, ademas de
otros acuerdos estraté-
gicos con el Ayunta-
miento de Yamaguchi
(Japén), que se ha con-
vertido en el host town
de los equipos de la en-
tidad hasta el 31 de di-
ciembre de 2021. La na-
dadora Mireia Belmonte
se proclamé la campeo-
na del mundo de 200
mariposa al imponerse
en la final de Budapest
2017. La espafiola com-
pleta asf la triple corona
en esta especialidad.

Kinder, Viajes El Corte Inglés, Kyocera 'y
DJO Global. Ademas, el running ha abierto
el patrocinio a todo tipo de empresas. Ban-
ca, seguros y energia son los sectores que
concentran un mayor nimero de acuerdos
de los maratones en las diferentes comuni-

dades auténomas.

Equitacion

Eselartey la practica de montar a caballo. Es un de-

porte que genera grandes beneficios para la salud. El
dominio femenino, seglin apunta la Real Federacion Es-

pafola de Hipica, es absoluto en todas y cada una de
las categorias. Land Rover es uno de los patrocinadores
principales en todos los eventos. También, LGT, un gru-

po bancario de la Casa Principesca de Liechtenstein,

comprometido con el deporte ecuestre, fomenta la
competicién deportiva mediante el patrocinio de con-

cursos hipicos de primer nivel.

Halterofilia

La méaxima representante de levantamiento de pesas en Espafia es Lydia Valentin, la triple meda-
llista olimpica, vigente campeona del mundo y de Europa. Es la mejor haltera espafiola de todos
los tiempos y afianza un poco mas su candidatura a ser la mejor en esta modalidad. Uno de los

patrocinadores de la Federacion Espafiola de Halterofilia es la marca Maximus, para las personas

que practican deportes de fuerza.

PIAQUISTID

Consiste en competir en velocidad o habilidad con kayaks, canoas o piraguas tri-
pulados por una o varias personas, por aguas mansas o bravas; la pala es el Uni-
co medio de propulsién permitido y no se puede utilizar ninglin punto de apoyo
al remar. Loterias y Apuestas del Estado patrocina la Real Federacion Espafiola
de Piragtiismo (RFEP). También cuenta con apoyos de Iberdrola, los congelados
de Noribérica, el grupo logistico Caliche, la Laliga4Sports, el fabricante de em-

barcaciones Nelo, el fabricante de ropa técnica Amura y el patronato de turismo

de las Rias Baixas.
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El Corte Inglés
colahora con
numerosas
actividades de
caracter deportivo
Y promueve el
trabajo en equipo,
la convivencia
entre las personas
y el espiritu

de superacién
personal. Algunas
de sus acciones
mas relevantes,
en este sentido,
son los acuerdos
alcanzados con

la Liga de Futhol
ycon la ACB.
También, son
patrocinadores
del Mutua Madrid
Open.

Por S. Bueno

lacion historica
llgas de futhol v de baloncesto

on mas de 75 afios de historia a sus espaldas,
El Corte Inglés ha logrado posicionarse a la
vanguardia del comercio de calidad en nues-
tro pais. Referente empresarial y pionero en
muiltiples dmbitos, el grupo —fundado en 1940-
ha hecho de la innovacion, la especializacion,
la atencién personalizada y la buena relacién
calidad-precio sus principales baluartes de
marca. También, durante su trayectoria todos
estos afios, no ha dejado de comprometerse
con el entorno que le rodea, afianzando su
relacién de colaboracion con proveedores y
clientes, asi como manteniendo una vincula-
cién permanente con la sociedad. Ello les lleva
a apoyar numerosas actividades locales, regio-
nales, nacionales e internacionales. De hecho,
durante el afio 2016, El Corte Inglés realizd
un total de 3.850 actividades relacionadas con
la cultura (1.163, en concreto), la accidén social
(1.674) y el deporte (1.013).

Precisamente, fruto de este compromiso
nace su apoyo y fomento del deporte en sus
multiples vertientes. De este modo, El Corte
Inglés colabora con numerosas actividades
de caracter deportivo y promueve el trabajo
en equipo, la convivencia entre las personas
y el espiritu de superacion. Por ello, las accio-

nes que impulsa la compaifiia estan orienta-
das a favorecer el mundo del deporte y sus
valores.

Una de esas acciones es el acuerdo alcan-
zado con La Liga de Futbol Profesional (LFP)
—conocida popularmente con LaLiga-, la aso-
ciacion deportiva formada por los clubes y las
sociedades deportivas que participan en Pri-
meray Segunda Division. A través de esta
alianza, El Corte Inglés ha sido uno de los
principales patrocinadores de las competi-
ciones de LaLiga Santander (Primera Divi-
si6n) y LaLigal, 2, 3 (Segunda Divisi6n). Ade-
mas, mediante este acuerdo, su imagen ha
estado también presente en los mas de 700
partidos que se han disputado alo largo de la
temporada 2017-2018, y Viajes El Corte Inglés
ha sido la agencia de viajes oficial de LaLiga.

Esta es la primera vez que la compariia de
grandes almacenes es uno de los patrocina-
dores oficiales de La Liga de Futbol Profesio-
nal, logrando asi estrechar su vinculo con la
competicién deportiva de mayor relevancia
a nivel nacional e internacional. Asimismo,
gracias a este acuerdo, la compafiia ha comer-
cializado en exclusiva productos oficiales del
organismo deportivo en sus centros de dis-
tribucion, y ha patrocinado LaLiga Genuine
para equipos del colectivo DI —personas con
discapacidad intelectual-; un proyecto inte-
grador que impulsa la deportividad y recono-
ce aaquellas acciones que promueven el fair-
play, es decir, el juego limpio.

Otra de las iniciativas en materia de depor-
tes mas importantes de El Corte Inglés es su

COn 1as

compromiso con las competiciones ACB. En
septiembre del afio pasado, la compafiia se
unié al programa de patrocinios de la ACB,
por medio del cual El Corte Inglés es patro-
cinador oficial de la propia Asociacion y de
todas sus competiciones hasta, al menos, el
proximo afio 2020: se trata de la Liga Ende-
sa, incluyendo Liga Regular y Playoff Liga

Endesa, Copa del Rey y
Supercopa Endesa.
Asimismo, se une a
otros eventos de la ACB
tales como el Circuito de
Pretemporada Movistar,
la Minicopa Endesay el
programa ACBNext de
valores en los colegios
—una iniciativa que per-
sigue generar contenido
educativo y acciones que
ayuden a mejorar la

0s jugadores de la
Seleccion de futhal
han estrenado trajes
de Emidio Tuccl en
el Mundial de Rusia

sociedad-. Y ademas, por

medio de este acuerdo, Viajes El Corte Inglés
se convierte en la agencia de viajes oficial de
las competiciones ACB para 2017-2020.

Del mismo modo, la alianza contempla el
patrocinio del Concurso de Triples, celebra-
do durante la Supercopa Endesa, y que per-
mitira a la compafiia de grandes almacenes
contar con licencias exclusivas para comer-
cializar productos oficiales de la marca ACB;
e incluye también su presencia en spots en las
retransmisiones televisivas de la competicién,
en los espacios publicitarios dentro de la ima-
gen televisiva en los pabellones y a través de
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contenidos en los medios de comunicacién
con los que la ACB tenga acuerdos.

De hecho, en diciembre del pasado afio, El
Corte Inglés y la ACB presentaron el balén
oficial de la Copa del Rey de Gran Canaria,
creado especificamente para dicho torneo
por primera vez en la historia. Con un nove-
doso disefio y con las mismas calidades téc-
nicas que el empleado durante el resto de la
temporada, el balon se puso a la venta en todos
los establecimientos de la compafiia y en su
pagina web a partir del 20 de diciembre.

Los jugadores estrenan traje

Si hay un acontecimiento deportivo por exce-
lencia, ése es sin duda el Mundial de Futbol
que se celebra cada cuatro afios. Ahora esta-
mos inmersos de lleno en la Copa Mundial

MecenssT
delf%eporte

Arriba, la Seleccidn de Futbol con trajes de E.
Tucci. A su lado, el balén oficial de la Copa del
Rey de Gr. Canaria. A la izq., La Cursa ECI 2018.
Sobre estas lineas, la pareja Herbert / Mahut en
Mutua Madrid Open; y un partido de la ACB. et

de la Fifa Rusia 2018. En ella, los jugadores de
la Seleccion Espafiola de Fuatbol han estrena-
do trajes de la firma de moda masculina de
El Corte Inglés, Emidio Tucci. Precisamen-
te, fueron cuatro de nuestros internacionales
-Sergio Ramos, Andrés Iniesta, Jordi Alba,
Gerard Piqué y Pepe Reina- los encargados
de la eleccién de las telas y los disefios. La
equipacion esta formada por un traje (cha-
quetay pantal6n) de color azul tinta que lleva
el escudo de la Selecciéon Espaiiola en el bol-
sillo de la chaqueta, camisa blanca, una cor-
bata cuyo estampado hace un discreto guifio
alabandera de Espafia. Los jugadores desta-
caron la comodidad de las telas y la confec-
cién de los trajes, realizados con tejidos ita-
lianos. También destacaron que las camisas
pertenecen a la coleccion Non Iron, es decir,

que no necesitan ser planchadas, algo espe-
cialmente util para el ritmo de vida de los juga-
dores. Todos aquellos que deseen adquirir
este traje pueden hacerlo en los centros comer-
ciales de El Corte Inglés o en su web, ya que
la firma ha realizado la edicion especial Selec-
cién Espaiiola de Futbol, de Emidio Tucci.
Desde que en 2016, El Corte Inglés sellase un
acuerdo con la Real Federacion Espariola de
Futbol (RFEF), la compatiia de grandes alma-
cenes ha vestido a la Seleccion Absoluta, en
concreto, en la Eurocopa de Francia de 2016
y en el resto de compromisos que han tenido
estos afios.

En linea con lo anterior, El Corte Inglés
también patrocina a la Real Federacion Espa-
fiola Deportes de Invierno y, a través de las
firmas de moda Emidio Tucci y Tintoretto,
visti6 a los deportistas y técnicos de este orga-
nismo durante las galas, eventos y ruedas de
prensa. La empresa, muy vinculada a valores
como el esfuerzo, la dedicacién y el trabajo
en equipo, encontré en la Federacion, y a tra-
vés de la marca Spainsnow, un socio estraté-
gico para estar presente en las competiciones
de invierno apoyando a unos deportistas de
alto nivel que participan en campeonatos por
todo el mundo.

Otros de los grandes patrocinios del grupo
es el de Mutua Madrid Open, el iinico Mas-

ters 1000 espaiiol, con-
solidado ya como uno de
los torneos mas impor-
tantes a nivel mundial.
Eltorneo, que concluyd
el 13 de mayo en la capi-
tal espafiola, recibié este
afio a 270.000 especta-
dores, un 4 por ciento
mas que en el pasado afio
2017, superando asi los
dos millones de asisten-

na de las carreras

Mas populares es
La Cursa ECL que
CONgrega en Barcelona
a miles de corredores

tes alo largo de la déca-
da que se lleva celebran-
do.

Fomento del ‘running’

Asimismo, El Corte Inglés impulsa el Circui-
to de Running Universitario El Corte Inglés
We Are Ready, una iniciativa que naci6 con
el objetivo de fomentar los habitos de vida
saludables e impulsar la practica del running
como una actividad deportiva de bienestar y
de socializacion entre la comunidad univer-
sitaria. Compuesto por 15 carreras en distin-
tas ciudades de Espaiia, el circuito cuenta con
el apoyo de las universidades, encargadas de
seleccionar proyectos susceptibles de ser des-
tinatarios de la donacién. E1 27 de mayo, San-
tiago de Compostela acogio la celebracion de
la IT Carrera Popular We Are Ready Univer-
sidad de Santiago de Compostela y unos dias
antes, en concreto, el 6 de mayo, Valladolid
acogi6 la 3921/2 Media Marat6n Universita-
ria Popular We Are Ready Valladolid.

En relacién con lo anterior, cabe destacar
una de las carreras mas populares del ambi-
to nacional, con una amplia trayectoria depor-
tiva a sus espaldas: La Cursa El Corte Inglés,
que congrega cada afio en la ciudad de Bar-
celona a miles de participantes.

Ademas, no podemos dejar pasar la opor-
tunidad de mencionar que El Corte Inglés
celebra multiples actividades deportivas a
nivel local, como el Circuito de Remonte Pro-
fesional, una modalidad de pelota vasca. La
eliminatoria del segundo Circuito Interna-
cional de Remonte Profesional se celebrd en
Madrid el pasado 2 de junio y la cantidad
recaudada durante la competicidn se destind
ala Asociacién Infantil Oncoldgica de Madrid
(Asion).
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El compromiso
de Loterias con

el mundo del
deporte espaiiol
ha aduirido atin
mas relevancia en
los tltimos afios.
Principalmente,
con el apoyo al
deporte de hase,
a los deportes
minoritarios y al
deporte femenino.
Ese apoyo

se materializa
atravésdela
colahoracion

con las diferentes
federaciones

y con diferentes
acontecimientos
de gran
relevancia.

Por eE
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a Sociedad Estatal Loterias y Apuestas del
Estado trabaja cada dia por mejorar la vida
de las personas y por contribuir de forma real
ala prosperidad del conjunto de la sociedad
espafiola. Por ello, lleva a cabo numerosas ini-
ciativas en materia de investigacion, accion
social, cultura o deporte, a través de la inicia-
tiva Loterias con el deporte.

Precisamente, en este tltimo ambito, el
compromiso de Loterias con el mundo del
deporte espafiol ha adquirido atin mas rele-
vancia en los ultimos afios. Principalmente,
con el apoyo al deporte de base, a los depor-
tes minoritarios y al deporte femenino. Ese
apoyo se materializa a través de la colabora-
cién con las diferentes federaciones y con
diversos acontecimientos de gran relevancia.
De esta forma Loterias apuesta por el presen-
te y por el futuro del deporte, de hecho, la

compaiiia presidida por Inmaculada Garcia
desde 2013, ha colaborado en el periodo 2017-
2018 con diferentes deportes.

Olimpicos y paralimpicos

Uno de los estandartes del compromiso de
Loterias con el deporte es su apoyo al Plan
ADO. La Sociedad Estatal apoya a los depor-
tistas olimpicos desde el afio 1993. A través de
dicho programa se permite financiar a los
deportistas de alto rendimiento para que pue-
dan prepararse para las Olimpiadas. Loterias
renovd su colaboracion con ADO el pasado
mes de septiembre para el ciclo de cuatro afios
rumbo a los Juegos Olimpicos de Tokio 2020.

Gracias al patrocinio de empresas como
Loterias nuestro pais ha permitido que muchos
de nuestros deportistas hayan podido alcan-
zar su suefo: llevar a Espafia hasta lo mas alto
del podio.

Ademas de con los deportistas olimpicos,
Loterias también esta con los deportistas para-
limpicos. Desde el afio 2014, la compaiiia cola-
bora con el Plan Adop, que tiene el objetivo
de proporcionar a los deportistas paralimpi-
cos espafioles las mejores condiciones posi-
bles para poder llevar a cabo su preparacién

ny

-Sparia

§)

LOTERIAS

de cara a los Juegos Paralimpicos. En la cita
con Tokio también contara con el apoyo de
Loterias.

Loterias sera socio patrocinador, la prime-
ra categoria de colaboracién que supone la
aportacion de 3.450.000 euros en los cuatro
afios del ciclo olimpico. Un apoyo a deportis-
tas que refleja los valores de compromiso y

colaboracién que se quie-
re en la sociedad.

Minoritarios

Otro de los elementos
clave en la labor social J
de Loterias con el depor-
te es el deporte de base
y los deportes minorita-
rios. Deportes que cuen-
tan con menos visibili-
dad y patrocinios y que
necesitan de apoyos para

esde 2014

el ‘maillot’ de
[unares de Laoterias
ha reconocido a 1os
grandes escaladores

seguir progresando, for-

mando a los deportistas del futuro y apostan-
do por las competiciones del presente. Lote-
rias desarrolla su apoyo en ese &mbito con el
apoyo a diferentes federacionesy a las selec-
ciones nacionales de dichos deportes.
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LOTERIAS

[oterias
colabora con
las siguientes
federaciones

RFE BEISBOL
Y SOFTBOL

RFE NATACION

RFE PIRAGUISMO

RFE GIMNASIA

RFE HOCKEY

RFE KARATE

RFE SURF

RFE
AUTOMOVILISMO

RFE BOXEO

RFEDEHIELO

RFE DEPORTES
INVIERNO

RF HIPICA
ESPANOLA

RFE HOCKEY

RFE MONTANA

RFE PATINAJE

RFERUGBY

RFE SURF

FE BADMINTON

RFE GIMNASIA

RFE GOLF

RFE ATLETISMO

RFE CICLISMO

A laizquierda, los deportistas
del Plan ADO Paralimpico.
Arriba, un jugador de Badmi-
ton; abajo, dos jugadoras de
Hockey; a la derecha un
esquiador en una competi-
cién de Deportes de Invierno.
Abajo, cuatro medallistas de
Karate; a continuacion, cua-
tro medallistas de Piragiiis-
mo. ee

Asimismo, el deporte femenino ha sido otro
de los elementos centrales dentro de la ini-
ciativa Loterias con el Deporte. Loterias ha
colaborado con dicho deporte a través de las
diferentes federaciones (Atletismo, Natacion,
Balonmano, Piragiiismo, Ciclismo, Automo-
vilismo, Béisbol, Deportes de Invierno, Golf,
Hipica, Karate, Deportes de Montafia y Es-
calada, Rugby, Patinaje, Surf, Hockey, Remo
y Gimnasia).

Deporte femenino

También, a través de La Quiniela ha dado un
paso importante: esta temporada, por prime-
ravez en su historia, se introdujeron partidos
de la liga femenina en la apuesta deportiva li-
der por excelencia. En concreto se incluyeron
partidos de dicha competicién durante cinco
jornadas -1 de octubre, 8 de octubre, 12 de no-
viembre, 25 de marzo y 11 de marzo-. Enel ca-
so de lajornada del 11 de marzo, fue muy espe-
cial, ya que con motivo del Dia Internacional
de la Mujer, siete de los 15 partidos del boleto
estuvieron protagonizados por dicha liga, po-
niéndose de manifiesto, una vez mas, el apoyo
de Loterias con el deporte, en general, y muy
especialmente, con el deporte femenino. Lo-

terias tiene un firme compromiso con el de-
porte femenino, por su relevancia y por sus
magnificos resultados, tanto nacional como
internacionalmente. En los tltimos afios, el
fatbol femenino a nivel nacional se encuen-
tra en auge. Iniciativas con la de Loterias es
un paso firme hacia una mayor visibilidad so-
cial y que se traduce en mas posibilidades de
crecimiento y méas oportunidades para las fut-
bolistas que demuestran partido a partido que
merecen el mismo reconocimiento que las
estrellas del deporte masculino.

Laliga femenina seguira teniendo presen-
cia en La Quiniela la préxima temporada.
Podemos adelantaros que el apoyo a dicho
deporte también se materializara a través de
los décimos de Loteria Nacional, ya que la
proxima temporada se dedicard una serie
con los escudos de todos los equipos de la
liga de futbol femenina en los sorteos de los
jueves. Comenzara en otofio y se extendera
durante 16 semanas consecutivas.

Las colecciones de Loteria Nacional dedi-
cadas a la temadtica deportiva han sido una
constante. El décimo es un magnifico vehi-
culo de transmision cultural que cada sema-
na llega a millones de personas por toda la

geografia espafiola y difunde acontecimien-
tos culturales, costumbres, fiestas populares
o eventos deportivos. Asi, en la temporada
2016-2017, se hizo una serie dedicada a todos
los equipos de LaLiga. Y en la 2017-2018 ha
sido el turno de los equipos de la ACB. En
ambos casos, ha tenido una gran acogida 'y
repercusion. También se han dedicado déci-
mos a la Asociacion Espaiiola de la Prensa
Deportiva y a la Gala Nacional del Deporte,
amedios deportivos, etc.

Special Hockey

Otra de las iniciativas deportivo-sociales con
las que Loterias tiene una especial vincula-
cion es con el equipo Special Hockey. Se trata
de una disciplina de hockey sobre hierba para
personas con discapacidad intelectual. Dicha
iniciativa, que se puso en marcha en 2014 gra-
cias, entre otros, al apoyo de Loterias, utili-
za el hockey como instrumento de integra-
cion para poder asi normalizar las relacio-
nes sociales de este grupo con su entorno
cotidiano. Esta practica deportiva guarda la
esencia del hockey sobre hierba con peque-
fias adaptaciones, en los casos en que éstas
sean necesarias, garantizando asi los princi-
pios de normalizacion e integracion social.

Grandes acontecimientos

Ademas de su estrategia
de apoyo al deporte de
base, para formar a los
deportistas del futuro,
Loterias también colabo-
ra con acontecimientos
de especial relevancia
deportiva en nuestro pais.
Buena prueba de ello es
su colaboracion con La
Vuelta. Durante los tlti-
mos seis aflos consecuti-
vos, la Sociedad Estatal

temporada

a liga femenina

seguira teniendo
presencia en La
Juiniela la proxima

ha patrocinado el Gran

Premio de la Montafia. Desde 2012 el maillot
de lunares ha reconocido alos grandes escala-
dores de una de las carreras mas relevantes del
mundo, yendo de la mano de Loterias. Es el
patrocinio mas veterano, por lo que es un refle-
jo de laimplicacion de la Loteria con la Vuel-
ta. Las dos tltimas ediciones de la Liga Lote-
rias Asobal también han contado con el apoyo
de Loterias. Asi, se ha apoyado a una de las
competiciones de balonmano mas relevan-
tes en el ambito internacional, incluso el pasa-
do afio, y por primera vez en la historia, el
sorteo de los partidos de dicha liga se reali-
z6 en el salén de sorteos de Loterias con los
bombos que cada dia reparten millones de
premios. Es una apuesta por estar con los
deportes emergentes.

Entre los grandes acontecimientos que cuen-
tan con el patrocinio de Loterias, este afio se
celebra uno con gran proyeccion internacio-
nal: los Juegos Mediterraneos. Se trata de un
acontecimiento excepcional de interés publi-
co, que se celebrara en Tarragona del 22 de
junio al 1 de julio, y que contara con la partici-
pacion de 4.000 deportistas, que competiran
en 33 disciplinas deportivas, que veran mas de
150.000 espectadores. Los Juegos Mediterra-
neos son una competicioén de caracter polide-
portivo que se organizan en el marco del movi-
miento olimpico, con el reconocimiento del
Comité Olimpico Internacional. En definitiva,
con el apoyo a los diferentes deportes se pone
de manifiesto el compromiso continuado de
Loterias, una Sociedad Estatal que, identifica-
da con los valores del deporte el esfuerzo, el
sacrificio constante, la capacidad de supera-
cion, el trabajo en equipo-, apuesta por ellos
cada dia.
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CAar el mejor serviclo

medico al terreno de juego

Para Quirdnsalud,
el cuidado de la
salud y las
personas es el eje
alrededor del cual
giran todas las
acciones que se
realizan tanto a
nivel interno
como hacia el
exterior. Entre las
acciones que se
llevan a caho
destacan ser,
desde hace varios
afios, el Servicio
Medico Oficial de
MotoGP, de los
Retos
Transatlantica y
Polarydela
Federacion
Espafiola de
Baloncesto.

Por eE

AN

uirénsalud es el grupo hospitalario mas impor-
tante de Espafia y el tercero de Europa. Esta
presente en 13 comunidades autonomas, cuen-
ta con la tecnologia mas avanzada y dispone
de una oferta superior a 6.200 camas en mas
de 80 centros, siendo pioneros en diferentes
especialidades como cardiologia, endocrino-
logia, ginecologia, neurologia, oncologia y medi-
cina deportiva, entre otras. El cuidado de la
salud y las personas es el eje alrededor del cual
giran todas las acciones que se llevan a cabo
en cada uno de los &mbitos de actuacion tanto
anivel interno como hacia el exterior. El depor-
te es un campo que, ademas, esté relacionado
con la salud tanto en la prevencién de enfer-
medades como en la calidad de vida.

De esta manera, la promocion de la salud,
de habitos de vida saludable y de valores que
ayuden a crear una sociedad mas sana y res-
ponsable, es la filosofia que rige las decisio-
nes que toma la empresa ala hora de colabo-
rar con entidades, personas y equipos que
compartan su visidn en este sentido

Garante de la seguridad

Desde 2013, Quirénsalud es garante de la segu-
ridad y calidad asistencial en los circuitos pro-
fesionales de motociclismo (MotoGP). La asis-
tencia médica para los pilotos en el circuito
ha ido evolucionando conforme lo hacia la
organizacién de los premios hacia una mayor
profesionalizacion, tanto tecnoldgica como a
nivel médico, lo que ha permitido controlar
tanto los accidentes en la carrera como la mor-
talidad y las consecuencias posteriores secun-
darias a traumatismos y politraumatismos
Severos.

Este aflo, en el Gran Premio Energy Mons-
ter de Catalunya, han inaugurado la ltima
versién de la Clinica Mobile, un espacio asis-
tencial totalmente equipado para garantizar
una primera atencion de los pilotos que esta-
rd presente en todos los circuitos europeos.
Launidad, bajo direcciéon médica del Dr. Angel
Charte, esta dotada con radiologia digital, eco-
grafo de partes blandas y abdominal, electro-
cardiograma con monitor y unidad de reani-
macion, entre otros equipamientos. El nuevo
e innovador concepto estructural cuenta con
mas de 210 metros cuadrados, distribuidos
en dos plantas equipadas con un equipo de
radiologia y diagndstico por la imagen, crio-
terapia, magnetoterapia y tecarterapia. En
ella trabajan 25 profesionales sanitarios de
distintas especialidades del ambito de la medi-
cina general, la fisioterapia y la traumatolo-

Qquironsalud
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gia: seis fisioterapeutas, un médico, dos trau-
matdlogos y un técnico de radiologia.

También son el Servicio Médico Oficial de
la Federacion Espafiola de Baloncesto (mas-
culina y femenina) desde el afio 2016. Reali-
za las revisiones médicas pertinentes a los
componentes de las selecciones y asimismo
ofrece todos los servicios sanitarios que requie-
ran los jugadores y el cuerpo técnico duran-
te sus partidos en Espafia.

Ademas, son patrocinadores de los regatis-
tas olimpicos 49er Diego Botin e Tago Lopez
Marray Servicio Médico Oficial de los Retos
Transatlantica y Polar. “En este tltimo caso”,
en palabras de Julio Fernandez-Llamazares,
director corporativo de Comunicacion, Rela-
ciones Externas y Patrocinios de Quirdnsa-
lud, “una colaboracion de la que nos sentimos
especialmente orgullosos de formar parte ya
que se trata de una accién enmarcada en el
Programa Universo Mujer —una iniciativa del
Consejo Superior de Deportes para promo-
ver la practica deportiva entre las mujeres-
y que apoya una especial historia de supera-
ci6n que ha servido de inspiracién y esperan-
za para otros pacientes oncol4gicos”.

Finalmente, destacar su labor en los lti-
mos afios en el Mutua Madrid Open de Madrid,
donde también es el servicio médico oficial

paralos jugadores. El Hospital Universitario
Quirénsalud Madrid es el centro de referen-
cia donde cuentan con un servicio de Medi-
cina Deportiva y de una Unidad de Cardiolo-
gia Deportiva especifica para la atencién inte-
gral y el diagndstico y tratamiento de la pato-
logia cardiaca del atleta.

Por tltimo y a nivel local, muchos de sus

Hospita Pguironsaiue
Tarages

centros apoyan también
la practica segura del
deporte y la promocioén
de habitos de vida salu-
dables implicandose

T trinomio salud,

directamente como ser- 11 dBDOHG YV PEISOIAs

vicio médico oficial de
distintos clubes de fut-
bol, baloncesto o atletis-
mo, asi como de multi-
ples pruebas deportivas
populares.

BS esencial para
compartir una vision
de futuroc amplia

Implicacion total

Fernandez-Llamazares hace especial hinca-
pié en que “la actuacion exterior es impor-
tante pero no seria un compromiso real si lo
que proyectamos hacia afuera no naciera de
algo en lo que creemos y apostamos también
firmemente desde dentro.” En lo que al Ambi-
to interno se refiere, laimplicacion de los tra-
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Qquironsalud

La salud persona a persona

A laizquierda, la
seleccion espaiiola de
baloncesto femenino
jugando un partido. A
la derecha, la selec-
cién masculina.
Abajo, los regatistas
olimpicos; a continua-
cion, las integrantes
del reto Transatlanti-
ca con la bandera de
Quirdnsalud y la inau-
guracion de la nueva
Clinica Mébile en
Montmelé. Por tlti-
mo, integrantes del
equipo del Reto Polar.
EE

bajadores en esta vinculacién con el deporte
juega también un papel importante. No solo
compartiendo con ellos los patrocinios ofi-
ciales del grupo, sino haciéndolos participes
b también de las actividades paralelas o cola-
dulron boraciones derivadas.

Finalmente, Quirénsalud demuestra su posi-
cién de vanguardia e innovacién en las prin-
Wiersse e ilral cipales especialidades médicas y, de manera

Eo vt particular, en la apuesta por la medicina depor-
tiva, que ser4 la protagonista principal de su
futuro hospital en el proyecto Caleido de la
Quinta Torre de la Castellana de Madrid y
que contara con una amplia cartera de servi-
cios y dotacién tecnoldgica de dltima gene-
racion. Un hospital wellness, concepto inno-
vador en Europa, pero que lleva tiempo con-
solidado en EEUU.

En definitiva, desde el grupo tienen claro
que la practica del deporte representa un con-
junto de valores que se aplican en todos y cada
uno de los ambitos de la vida, personal y pro-
fesional. Por ello, el trinomio salud, deporte
y personas es esencial para compartir una
visién de futuro amplia que conlleva un indu-
dable beneficio social y que es capaz de con-
cretarse en una realidad que implica a los tres
actores siendo motivadora de forma continua
y, sin duda, posible de llevar a cabo.

':_gl:'
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Transporte oficlal
de los Juegos
Mediterraneos

enfe colabora con la Fundacién Deporte Joven
desde el afio 2007, como patrono de libre desig-
nacién. Esta entidad, dependiente del Consejo
Superior de Deportes (CSD), se cre6 en 1996 con
el objetivo de promover la actividad deportiva
como vehiculo de educacién, participaciéon y
desarrollo de las personas. Asimismo, Renfe es
patrocinadora del Plan Apoyo al Deporte Obje-
tivo Paralimpico (ADOP) del Comité Paralim-
pico Espafiol. El Comité Paralimpico Espafiol
es el 6rgano de unién y coordinacion de todo el
deporte para personas con discapacidad, en
estrecha colaboracion con el Consejo Superior
de Deportes. El Plan Apoyo al Deporte Objeti-
vo Paralimpico (ADOP) es una iniciativa del
Comité Paralimpico Espafiol, el Consejo Supe-
rior de Deportes y el Ministerio de Sanidad, Ser-
vicios Sociales e Igualdad que tiene como fin
proporcionar a los deportistas paralimpicos espa-
fioles las mejores condiciones posibles para poder
llevar a cabo su preparacion y afrontar asi con
garantia de éxito la participacion del Equipo
Espafiol en los Juegos Paralimpicos.

Refuerzo de sus lineas

Renfe reforzo las lineas de AVE desde Barce-
lonay Sevilla con destino Madrid para la final
de la Copa del Rey, con 7000 plazas adiciona-
les en servicios de trenes charteres y de doble
composicion. Renfe reforzé el personal en las
estaciones de origen y destino para facilitar la
informacion a los viajeros y agilizar el acceso
alos trenes. La compaiiia y los Juegos Medite-
rraneos Tarragona 2018 llegaron a un acuerdo
el mes pasado por el que la operadora es el trans-
portista oficial para los desplazamientos a esta
celebracion deportiva, que se esta celebrando
en Tarragona y quince municipios més, entre
el 22 de junio y el 1 de julio. Renfe esta facili-
tando los desplazamientos de los voluntarios
hasta la ciudad de Tarragona y los municipios
sede con los servicios de Cercanias de Catalu-
fia. Los Juegos, que cuentan con 33 disciplinas
deportivas, han llevado a Tarragonay a su terri-
torio en los diez dias de competicion 4.000
deportistas de 26 nacionalidades diferentes.
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IFEMA

Feria de
Madrid

[ferma patrocina
la expedicion
del Dhaulagirl

fema ha sido el patrocinador de la expedicion
del alpinista espafiol Carlos Soria a la cumbre
del Dhaulagiri, la séptima montafia mas alta del
planeta situada en Nepal, que emprendi6 el 26
de marzo. Este proyecto adquiere especial sig-
nificacién debido al compromiso de Ifema con
la promocion de la imagen de Madrid, como uno
de sus principales objetivos sobre los que des-
cansa su actividad en beneficio de los distintos
sectores econémicos y empresariales, asi como
con el impulso a su proyeccion internacional.
Asimismo, el patrocinio Expedicién Dhaulagi-
ri Ifema Carlos Soria se enmarca en los objeti-
vos de Responsabilidad Social Corporativa de
Ifema, siendo el primero que emprende en el
ambito deportivo.

Tras 20 dias de esfuerzo, trabajo y concentra-
cion, el fuerte viento y el estado de la nieve y el
hielo, obligaron a desistir el intento de hollar la
cumbre. Por su parte, Ifema, a pesar del contra-
tiempo meteoroldgico y de la imposibilidad de
haber alcanzado la meta, se siente muy honra-
da de haber impulsado un proyecto que cum-
ple con los propios objetivos de la feria, encar-
nados por Carlos Soria, y que pone al esfuerzo,
la constancia y la tension por lograr los objeti-
vos, en la cumbre de su propia filosofia y activi-
dad. A través de los perfiles en redes sociales de
la expedicion Yo subo con Carlos Soria'y de la
web de Ifema, han alojado un microsite dedica-
do ala expedicién, donde se pudo seguir el dia
a dia del reto. Desde la feria indican que ha sido
una maravillosa experiencia haber podido impul-
sar esta aventura y unir el nombre de Ifema al
de un personaje extraordinario.

Contribucidon al turismao

La Feria de Madrid se ha sumado con este patro-
cinio a su contribucion especial al turismo en
todas sus vertientes y, entre ellas el Turismo de
Naturaleza, que cuenta con el mejor embajador
como es la Feria Internacional de Turismo Fitur,
una de las primeras del mundo y generadora de
riqueza para Madrid y para Espaiia, sin olvidar
el amplio patrimonio natural que posee de la
Comunidad de Madrid.

Primer electrico
BN completar
un rally’

cciona ha regresado este afio al rally Tatts Finke
Desert Race, que se ha celebrado en la desérti-
ca localidad de Alice Spring (en el estado de
Territorio del Norte) entre el 8 y el 11 de junio.
Ha sido el tnico vehiculo cero emisiones de la
alta competicion, lo que constata el potencial de
las energias renovables incluso en la prueba mas
dura del mundo del motor.

También ha competido en el Rally Dakar con
un coche que superd todas las adversidades de
una edicion especialmente complicada por las
condiciones climatoldgicas extremas.

La compaiiia ha recibido el premio I+D+i apli-
cada al deporte de manos de la Asociacion de la
Prensa Deportiva de Madrid (APDM) como
reconocimiento al proyecto sostenible que repre-
senta el vehiculo 100% Ecopowered. Integra-
mente fabricado en Espafia -en la localidad bar-
celonesa de Vilanova del Vallés-, el EcoPowe-
red es el coche eléctrico con mas energia dispo-
nible en el mundo.

Coche sin emisiones de CO2

Este coche sin emisiones de CO2 finalizé el rally
de Marruecos en 2016 y lo volvera a hacer este
préximo afio (se disputara en la primera quin-
cena de enero en terrenos de Paraguay, Bolivia
y Argentina). También ha sido pionero en con-
cluir una prueba europea puntuable en el Cam-
peonato Mundial de Rallies de la FIA en Italia.
Este coche gestiona su energia con ocho médu-
los de baterias de litio de recarga ultrarrapiday
un sistema de alimentacién mediante un panel
solar de 100 W de potencia. La compariia demues-
tra asi la capacidad de las energias limpias como
una alternativa competitiva a los combustibles
fosiles. Ademas, aporta visibilidad a la defensa
del medio ambiente y la lucha contra el cambio
climatico. En esta misma linea, Acciona desa-
rrollé en 2011 un trineo propulsado por come-
tas que llegd al Polo Sur tras més de 3.500 km
de travesia. En 2012, tuvo su continuidad con la
participacion en la VedeéGlobe, a bordo de un
velero que dio la vuelta al mundo en solitario,
recorriendo casi 45.000 km sin escalas y sin con-
sumir una gota de combustible fosil.
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ovar a las selecciones de

Daloncesto en silla de ruedas

La apuesta de la
entidad por el
patrocinio
deportivo, y
especialmente por
el haloncesto, se
refleja con la
cuarta posicidn
como compaiiia
mejor valorada en
esta modalidad
deportiva. Al
mismo tiempo,
CaixaBank ocupa
la tercera en
relacion con el
deporte
paralimpico.
Ademas, es el
‘sponsor’ y hanco
oficial del Real
Madrid hasta
2020.

Por eE

aixaBank y la Federacién Espafiola de Depor-
tes de Personas con Discapacidad Fisica
(FEDDF) han firmado este afio un acuerdo
de patrocinio que une a ambas entidades duran-
te los préximos dos afios con el objetivo de
impulsar el baloncesto en silla de ruedas y
contribuir al desarrollo y la profesionaliza-
cion de este deporte. Este compromiso se cen-
traen el patrocinio de la Copa del Rey de balon-
cesto en silla de ruedas, el Campeonato de
Espafia CaixaBank de Escuelas de Balonces-
to enssilla de ruedas y la promocién de las com-
peticiones en las que participe la seleccion
espafiola absoluta de baloncesto en silla de
ruedas, tanto masculina como femenina.
CaixaBank ha sido uno de los pilares de la
Federacion Espafiola de Baloncesto (FEB).
Ademas, la entidad es patrocinador oficial de
la Real Federacion Espafiola de Futbol (RFEF)
hasta el afio 2024. La entidad financiera rea-
firma su decidida apuesta por el deporte, eje
sobre el que pivota toda la estrategia de patro-
cino del banco, tanto a nivel local como nacio-
nal. En relacién con el ftbol, la entidad finan-
ciera impuls6 en 2011 una estrategia dirigida

BBVA

ou estratedla en
Latinoamerica
l0s hace fuertes

€ CaixaBank

aconvertirse en el banco de los clubes de fut-
bol en Espafia. En la actualidad, CaixaBank
patrocina a 16 equipos de Primera Division,
15 de Segunda Division y, después del acuer-
do alcanzado con la RFEF, también a las selec-
ciones absolutas masculina, femenina y sus
correspondientes categorias inferiores.

Ademas, CaixaBank ha creado Family Fit-
bol, el programa que ofrece experiencias exclu-
sivas como la asistencia a entrenamientos, par-
tidos en el terreno de juego oficial o conocer
personalmente a los jugadores, todas ellas vin-
culadas a los clientes que forman parte del
programa. También, la entidad catalana sera
hasta 2020 patrocinador oficial y socio finan-
ciero del Real Madrid.

El compromiso de Caixabank también se
hizo notorio con su apoyo al Plan ADO (Aso-

os principales patrocinios deportivos de BBVA
estan en Latinoamérica. Patrocina la Liga MX,
ala que danombre, desde 2013, a través de su
filial BBVA Bancomer. La Liga mexicana agru-
paalos 18 clubes del méaximo circuito de ft-
bol en el pais y es vista por 75 millones de per-
sonas. En esta disciplina, colabora también
con el Houston Dynamo de la Major League
Soccer (MLS). A ello se suma, en Venezuela,
la seleccién venezolana, y en Argentina, el
River Plate y el Boca Juniors, entre otros. Desde
el afilo pasado, BBVA Continental es patroci-
nador de la Federacion Peruana de Futbol.
La pasion por el deporte es una realidad
en el banco azul. Ademas, el deporte lleva
asociados una serie de valores como el juego
limpio, el respeto a las reglas, el trabajo en
equipo, esfuerzo, superacion, integridad per-
sonal y profesional o el comportamiento
ético, que coinciden y estan integrados en la

ciacion de Deportes Olimpicos) para los Jue-
gos Olimpicos de Rio de Janeiro 2016. La enti-
dad renovd su vinculacién al Plan ADO como
Socio Patrocinador, la categoria mas alta de
colaboracion con la preparacion del equipo
olimpico.

Mayor notoriedad

Elbanco, presidido por Jordi Gual, es la quin-
ta marca espafiola, segtn el ranking elabora-
do por Esade, la Asociaciéon de Marketing de
Espafia y SPSG Consulting. En esta 102 edi-
cion del barémetro, CaixaBank ha sido la enti-
dad que ha experimentado el mayor creci-
miento en reconocimiento entre todos los
encuestados. CaixaBank es la tercera entidad
mejor valorada en relacién con el deporte
paralimpico.

cultura corporativa de BBVA. El grupo cuen-
ta con embajadores de marca globales que
transmiten los valores y representan todo
aquello por lo que trabajan. Ellos son: Car-
los Soria (alpinista), Garbifie Muguruza
(tenista), Kevin Durant (jugador de balon-
cesto) y James Harden (jugador de balon-
cesto). Este mes, el atleta colombiano en
silla de ruedas y patrocinado por BBVA,
Francisco Sanclemente, ocupd la octava posi-
cién en la Grandma’s Marathon de Duluth,
corrida en esta ciudad de Georgia, EEUU.

Otras disciplinas

De la misma manera, la tackwondista co-
lombiana Honey Ospina ha sido medalla de
plata en la modalidad figuras III Dan Cintu-
rén Negro de la categoria mayores, en los
XIV Panamericanos de Taekwondo de Bra-
sil, La deportista bogotana, que es patroci-
nada por BBVA Colombia, lleg6 a la final lue-
go de dejar por fuera a varias competidoras
de su categoria. Cabe destacar que la enti-
dad ha destinado en la tltima década algo
mas de 300 millones de euros para vincu-
larse a la liga estadounidense de balonces-
toy el futbol espafiol.

El presidente de
CaixaBank, Jordi Gual,
el presidente de la
FEDDF, José Alberto
Alvarez, y el secreta-
rio de Estado para el
Deporte y presidente
del CSD, José Ramén
Lete, durante el acto
de presentacion del
acuerdo de colabora-
cion. ee
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Rusia 2018, un Mundial

de contrastes

La edicién nimero 21 de la historia de la competicién deja un ingente gasto en infraestructuras
v un ‘pinchazo’ en los patrocinios. Por Sergio de la Cruz

iel a su cita cuatrienal, el Mundial de fitbol
ha llegado para quedarse durante un mes
como epicentro mediatico del planeta. Rusia
alberga la edicion de 2018, un evento uni-
versal que ha sacudido de arriba a abajo al
pais de los zares con una oleada de remo-
delaciones y nuevas infraestructuras que
modificaran el vasto territorio ruso.

La movilizacion estatal ha sido clave en
un torneo que ha requerido una inversion
de mas de 10.000 millones de euros, la mayor
de la historia de los Mundiales. El 70 por
ciento de esta cantidad ha sido costeado por
las administraciones publicas, mientras que
el resto ha sido asumido por inversores pri-
vados. Un campo, el de la inversién empre-
sarial, en el que la edicion rusa ha cojeado
respecto a los trofeos de Sudéfrica y Brasil.

Cerca del 40 por ciento de esta inversion
haido destinada a los estadios, que acarrean
un coste de unos 4.000 millones de euros,
tal y como revel6 elEconomista en su edi-
cion digital. Nueve coliseos han sido edifi-

cados para la ocasion y otros tres han sido
remodelados. El desafio, en este sentido, lle-
gara después: aprovechar y rentabilizar todas
las infraestructuras. No seran las tnicas:
nuevos y reformados hospitales, hoteles,
aeropuertos, estaciones... un conjunto de
instalaciones que han de afadirse al retor-
no econémico calculado por el informe de
Eurosender: 26.000 millones de euros.

En este retorno también habria contras-
tes. Primero, en la duracién: Moody’s cree
que casi todos los beneficios que pueda apor-
tar el Mundial serdn a corto plazo. Segun-
do, en sus destinos. Porque habra diferen-
cias entre las 11 ciudades que albergaran el
torneo: mientras que Saransk y Kaliningra-
do obtendran futuras ventajas fiscales, San
Petersburgo y Samara aumentaran su endeu-
damiento.

La FIFA ha roto la hucha y ha converti-
do al de Rusia en el Mundial con la mayor
dotacién de premios econémicos. Un total
de 668 millones de euros, un 37 por ciento

mas que en Brasil. Semejante cantidad per-
mitird al campeon llevarse 33 millones de

euros.

Sibien el Mundial de Rusia ha sido inico

en cuanto a los gastos y
los premios, ha pincha-
do en lo referente a los
ingresos por patrocinios.
La propia FIFA dio los
datos: 1.240 millones de
euros frente a los 1.400
de 2014. Europa domina
con el 44 por ciento de
estos contratos, pero des-
taca el auge del conti-
nente asiatico, que ha
doblado su participacién
en cuatro afios (del 20 al

a 0rganizacion
de la competicion

ha requerido una
nversion de 10.000
millones de euros

39 por ciento). La cifra de ingresos publici-
tarios contrasta con lo que se percibira por
derechos televisivos, partida dos veces supe-
rior, de 2.500 millones de euros, seguin los

datos de Nielsen.

Arriba, Diego Costa
celebra un gol con
Espafia. A la izquier-
da, lker Casillas y
Natalia Vodianova
entregan el trofeo en
la ceremonia de aper-
tura en Moscu. A la
derecha, una aficiona-
da desplazada a rusia
y Leo Messi, jugador
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Meoers

Algunos patrocinadores, no obstante, se
han quedado por el camino. A raiz de los
escandalos de corrupcion surgidos en el
organismo a mediados de 2015, empresas
de relumbrén como Sony, Continental, Cas-
trol, Johnson & Johnson, Emirates y Yin-
gli Solar se han apeado del Mundial. Si se
mantienen McDonald’s, Coca-Cola o Adi-
das y recogen el testigo de las salientes otras
como Wanda, Gazprom, Qatar Airways o
Hisense.

Sobre el césped

Las cifras que arrojan las 32 plantillas del
Mundial no dejan indiferente a nadie. Los
futbolistas tienen un valor global de 10454
millones de euros, atendiendo a la estima-
cion del portal especializado Transfermarkt.
Francia y Espafia son las

rancia y Espana,

las selecciones
mas valinsas.
Panama v Arabia
Saudi, a 1a cola

selecciones mads valio-
sas (1.080 y 1.030 millo-
nes de euros, respecti-
vamente), un mundo de
diferencia en compara-
cion con las dos mas
humildes, la debutante
Panamady Arabia Saudi
(8 y 18 millones, respec-
tivamente).

Los contrastes tam-
bién se encarnan en los

futbolistas. Por encima

del resto gobiernan Neymar y Leo Messi,
ambos con una valoracion de 180 millones
de euros. Tanto el brasilefio del PSG como
el argentino del Barcelona estan a afios luz
de otros deportistas mas mundanos. El extre-

del?%eporte

mo opuesto lo representa el ruso Sergey
Ignashevich, con un infimo valor de mer-
cado: 25.000 euros.

En clave nacional

Espafia acude a la cita de Rusia con el res-
paldo de sus patrocinadores. De hecho, con
los 23 jugadores ya concentrados en la Ciu-
dad del Futbol de Las Rozas, la RFEF hizo
oficial el nuevo acuerdo con Caixabank por
el que el banco se consolida como patroci-
nador principal. La entidad catalana, ade-
mas, se ha convertido en socio financiero
de La Roja. Pero no es, ni mucho menos, el
Unico movimiento que ha generado el Mun-
dial.

Las firmas que acompafian a la Seleccion
han respondido a la Copa del Mundo con
diferentes acciones vinculadas al combina-
do espaifiol. Pelayo, LG y Cruzcampo han
destacado en la interactuacion con sus clien-
tes a través de sorteos y porras de los par-
tidos con el soporte de las nuevas tecnolo-
gias. Cabreiro4, por su parte, se ha decan-
tado por realizar una edicién especial de
sus botellas de agua. Seat ha elegido lanzar
un video para apoyar al combinado de Fer-
nando Hierro.

En ocasiones, este acompafiamiento ha
sido literal. Es el caso de Air Europa (que
ha llevado a la Seleccién a Krasnodar, su
campamento base en Rusia), de El Corte
Inglés (que viste a los jugadores mediante
su firma Emidio Tucci) y de Sanitas, encar-
gada de ofrecer a todo el combinado espa-
fiol la cobertura médica necesaria en su
estancia en Rusia.

El Mundial también afecta a los hogares
espafioles, que no son ni mucho menos aje-
nos a lo que sucede en Rusia. De hecho, la
competicion alterard en cierta parte los habi-
tos de consumo de los ciudadanos. Algunos
sectores pueden salir favorecidos: se esti-
ma que la hosteleria aumente un 25% sus
ingresos, que las empresas de comida a domi-
cilio experimenten un 35% mas de ventas
cuando juegue Espafia y que también suban
las compras de televisores y otros disposi-
tivos electronicos desde los que se pueda
seguir el torneo. Los precedentes de otras
ediciones invitan, ademads, a pensar que el
consumo de refrescos, cervezas y aperiti-
vos también puede recibir un empujon
durante el mes de competicion.

32 selecciones, 11 ciudades, 12 estadios,
736 jugadores, 2,75

-

millones de entradas,
64 partidos, 26 dias
de fatbol, 3.240 balo-
nes, 330 toneladas de

tos asegurados de
ftbol, 3.200 millo-
nes de espectadores
en todo el mundo, 1,5
millones de visitan-
tes y una sola pasion,
la que tiene como

T 'mpresas coma
material s7somime. 11 (A1X2BANK,
Alr Europa o Sanitas
acompariaran a la
Seleccion en Rusia

objeto un deporte rey

que, en su maxima competicion, se convier-
te en una realidad que abarca vertientes de
todo tipo mas alla de la deportiva. El balon
ya ha echado a andar. Ahora, solo queda dis-

frutar.
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