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LAS MARCAS REGRESAN
AL TERRENO DE JUEGO

Tras un replieque forzado por las circunstancias en 2020, este afio las empresas han
acentuado su compromiso con el deporte espafiol no solo a través del patrocinio, sino
también mediante el fomento del deporte hase y las ayudas a jovenes, clubes y entrenadores
para que sigan cultivando uno de los sectores que mas éxitos ha hrindado a nuestro pais
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Los efectos colaterales del Covid-19 impactan en la industria del deporte y del patrocinio en concreto,
especialmente, en tono negativo, a nivel de las experiencias fisicas, aunque tamhién impulsa nuevas
oportunidades en digitalizacion y en la activacion del patrocinio “con sentido social”. Por N. Garcia

1 deporte ha vuelto con innumerables com-
peticiones canceladas o que se llevaron a
cabo a puerta cerrada durante el afio pasa-
do. La pandemia ha mantenido a los fana-
ticos del deporte alejados de los estadios,
pero han surgido nuevas oportunidades a
medida que mas personas ven desde casa
e implementan tecnologia innovadora pa-
ra poder seguir a sus equipos. Es decir, el
mundo se ha visto afectado por la pande-
miay esto estd alterando fundamentalmen-
te la forma en que las marcas realizan pa-
trocinios y activan sus alianzas con los de-
portistas.

El Covid-19 tuvo un efecto devastador en
el mercado de patrocinio deportivo debido
alainterrupcion temporal de todas las com-
peticiones. Se registré una caida del 35% en
los acuerdos de patrocinio de ropa entre
enero y marzo de 2020 en comparacion con

2019, segin GlobalData. Las cifras también
sugieren que los acuerdos de patrocinio de
las marcas de ropa han disminuido en un
50% entre enero y febrero de 2020 debido
al efecto de negacion del coronavirus en la
industria de la confeccion. En general hu-
bo una caida interanual del 40% en el nt-
mero de acuerdos de patrocinio, segiin Sport-
cal. En 2019 hubo un total de 4709 acuer-
dos a nivel mundial, por un valor de 22.000
millones de délares. En 2020, ese recuen-
to se redujo a 3297 acuerdos, por un valor
de 12.900 millones de ddlares.

A pesar de que el patrocinio deportivo es
un gasto de marketing y, en una crisis, este
presupuesto tiende a ser lo primero que su-
fre, las empresas espafiolas han seguido
apostando por el deporte.

El patrocinio representa una puerta de
entrada a millones de hogares, de marcas

que dificilmente llegarian a tal nimero de
clientes potenciales de otra manera. Ade-
mas, el deporte adquiere una legitimidad y
un reconocimiento que no se encuentran
en otros usos del marketing y la publicidad.
El patrocinio ha creado una gran oportuni-
dad para extender las experiencias de mar-
ca mas alla del estadio y en los hogares a
través de experiencias digitales interacti-
vas. Este enfoque mas personal tiene me-
nos que ver con una gran marca “llamati-
va” y mas con fomentar conexiones reales.
Ademas, existe la posibilidad de que el pa-
trocinio regrese mejor después de la pan-
demia, a medida que evolucione hacia algo
mas inmersivo.

Segun el Barémetro de Patrocinio Depor-
tivo 2020, elaborado por SPSG Consulting,
Coca-Cola, Santander, BWin, Movistar y
Emirates son las cinco marcas mas asocia-
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das al patrocinio
deportivo en Espa-
fia. Asimismo, otras
marcas patrocina-
doras muy destaca-
das por su asocia-
cién con el deporte
en Espafia son Ra-
kuten, Red Bull,
BBVA, Aquarius y
CaixaBank. Endesa

a proxima

generacion de
consumidores ve 1os
deportes electronicos
como parte de su vida

portes electrénicos
como parte de su vi-
da diaria. Crecieron
con los juegos om-
nipresentes en sus
teléfonos, tabletas y
consolas y, por lo
tanto, las marcas
pueden acceder fa-
cilmente a ellos a
través de canales

es la empresa/mar-
ca mds asociada al
baloncesto, Movistar al ciclismo, Repsol a
los deportes de motor, Iberdrola al depor-
te practicado por mujeres, Once -asi como
CaixaBank- al deporte paralimpico, Aqua-
rius al running, Playstation a e-sports y Ro-
lex al tenis.

La pandemia ha alterado el patrocinio de-
portivo, acelerando las tendencias que ya
estan en juego, como el crecimiento de even-
tos hibridos, la creciente importancia de la
defensa de los jugadores y la popularidad
de los deportes electrdnicos, segun el infor-
me Nielsen Sports 2021 Global Sports Mar-
keting Trends.

Asi, por ejemplo, las empresas de apues-
tas deportivas que han sufrido una impor-
tante caida de ingresos por la cancelacion
o suspension de competiciones, en su bus-
queda de alternativas, estan realizando ma-
yores acuerdos y/o colaboraciones dentro
de los e-sports, en estos tiempos en los que
el consumo de Internet, juegos online y vi-
deojuegos esta a la orden del dia. La proxi-
ma generacion de consumidores ve los de-

que tradicionalmen-
te no se consideran
un area de patrocinio. La transmisidon de
videojuegos alcanzd su punto mas alto en
2020, con la serie F1 e-Sports Virtual Grand
Prix, organizada cuando las carreras fisi-
cas debian suspenderse, logrando un ré-
cord de 30 millones de visitas en TV y pla-
taformas digitales.

Por tanto, cabe destacar el gran impacto
de la inversion a largo plazo de los mece-
nas en diferentes disciplinas deportivas a
través del efecto recuerdo, siempre que se
invierta de forma estratégicay se active de
forma diferencial, aprovechando el conte-
nido tinico mediante procesos de vertica-
lizacién de la oferta de patrocinio. Un ejem-
plo de ello es la consistente fortaleza de la
asociacion de Heineken y Mastercard con
la UEFA Champions League. A destacar fi-
nalmente, la muy substancial asociacién de
Movistar con todos los eventos y competi-
ciones relacionadas con el ciclismo (espe-
cialmente LaVuelta y el Tour de France),
donde también destacan Cofidis y Carre-
four.
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Principales eventos deportivos en 2021

m Tenis: ATP Masters 1000 de Cincinnatti &> 8100t Motociclismo: TalGP Gran Bretafia

k l Motociclismo: TrialGP Andorra @ 8-10 oct. Férmula1: Gran Premio de Japdn

@ Mjun./1jul.  Fatbol: UEFA EURO 2020 Q 21ago Atletismo: Diamond League Eugene (EEUU) ’? 8-11oct. Golf: PGA Shriners Hospitals for Children Open

@ 13jun. /10 jul. Futbol: Copa América 2021 Q 22 ago. Atletismo: Diamond League China e@ 10-17 oct. Tenis: ATP Masters 1000 de Shanghai

@26 jun. /18 jul. Ciclismo: Tour de Francia o) 24 ago. /5 sep. Juegos Paralimpicos de Tokio 2020 @ 14-17 oct. Golf: PGAETM*** de Andalucia

ﬁ 28 jun./Tjul. Tenis: Wimbledon Q 26 ago. Atletismo: Diamond League Lausana @ 14-17 oct. Ralis: WRC RallyRACC Rally de Esparia

a 29 jun./ 4jul. Baloncesto: Torneo Preolimpico FIBA 2020 @ 26-29 ago. Golf: PGA European Tour Masters de Europa @ 15-18 oct. Golf: PGA The CJ Cup - Shadow Creek
&27—29 ago. Motociclismo: GP Gran Bretafia MotoGP @ 21-240ct.  Golf: PGA European Tour Trofeo Hassan Il

m @ 27-29 ago. Férmula 1: Gran Premio de Bélgica @ 22-240ct.  Férmula1: Gran Premio de EEUU

Q 1jul. Atletismo: Diamond League Oslo Q 28 ago. Atletismo: Diamond League Paris @ 22-240ct.  Motociclismo: GP Australia MotoGP

@ 1-4jul. Golf: PGA European Tour Abierto de Irlanda @ 28-29 ago. Motociclismo: Trial GP Francia @ 22-250ct.  Golf: PGA Zozo Championship - Sherwood

@ 1-4 jul. Golf: PGA Rocket Mortgage Classic ﬁ 30 ago. /12 sep. Tenis: ATP/WTA Abierto de EEUU f@ 23-3loct.  Tenis: ATP 500 Basilea

@ 2-3jul Futbol: Cuartos de final UEFA EURO 2020 @ 28-3loct.  Golf: PGA European Tour Hero Indian Open

@ 2-4jul Férmula T: Gran Premio de Austria R V] =]y @ 28-3loct.  Golf: PGA European Tour WGC - HSBC

@ 4iul. Motociclismo: TrialGp Francia N 1-19sep. Voelibol: XXXII Camp. Europeo de Voleibol Masc. @ 29-31oct.  Motociclismo: GP Malasia MotoGP

Q 4iul. Atletismo: Diamond League Estocolmo @ 2-5sep Golf: PGA European Tour Abierto de Italia @ 20-31oct.  Férmula: Gran Premio de México

@ 6-7 jul Futbol: Semifinales UEFA EURO 2020 Q 3sep Atletismo: Diamond League Bruselas @ 29 oct. / 1nov.Golf: PGA Campeonato de Bermudas

23]ul./ 8 ago.

@ 29 jul./1ago.
@ 30jul./1ago.

@ 31ago.

@ 3-7 ago.
@ 5-8 ago.

Futbol: Final Copa América 2021

Atletismo: Campeonato UE de Atletismo Sub-23
Golf: PGA European Tour Abierto de Escocia
Golf: PGA John Deere Classic

Atletismo: Diamond League Mdnaco

Fitbol: Final UEFA EURO 2020

Atletismo: Diamond League Londres/Gateshead
Tenis: ATP Torneo de Hamburgo

Ralis: WRC Rally Estonia

Golf: PGA European Tour 149 Abierto de Inglaterra
Férmula 1: Gran Premio de Gran Bretafia

Golf: PGA European Tour Cazoo Open

Juegos Olimpicos de Tokio 2020

Golf: PGA European Tour ISPS HWI*

Férmula 1: Gran Premio de Hungria

Ciclismo: Clasica San Sebastian

Al 1

Ciclismo: Vuelta a Burgos
Golf: PGA European Tour Hero Open
Golf: PGA European Tour St. Jude Invitational
Ciclismo: Arctic Race de Noruega
Motociclismo: GP Styria MotoGP
Tenis: ATP Masters 1000 Rogers Cup
Tenis: WTA Rogers Cup
Golf: PGA European Tour Cazoo Classic
Ralis: WRC Renties Ypres Rally Bélgica
Atletismo: Diamond League Shanghai

. Ciclismo: Vuelta a Espafia

Golf: PGA European Tour Masters de Re. Checa

ﬂ 17-19 sep.
ny

@ 20-26 sep.
g 24-26 sep.

d 24-26 sep.
@ 24-26 sep.
@ 24-27 sep.

Q 26 sep.

Férmula 1: Gran Premio de Paises Bajos
Atletismo: Diamond League Zdrich

Golf: PGA European Tour BMW PGA Championship
Ralis: WRC Acropolis Rally Grecia

Baloncesto: FIBA 3x3 Europe Cup 2021

Férmula 1: Gran Premio de Italia

Motociclismo: GP Aragén MotoGP
Motociclismo: Trial GP Esparia

Golf: PGA Safeway Open

Béisbol: Camp. Europeo de Béisbol de Piamonte
Golf: PGA European Tour Abierto de Paises Bajos
Golf: PGA Abierto de Estados Unidos

Triatlén: Series Mundiales de Hamburgo

Tiro con arco: Camp. Mundial de Tiro con Arco
Golf: PGA European Tour Ryder Cup

Tenis: Laver Cup

Férmula 1: Gran Premio de Rusia

Golf: PGA Corales Puntacana Resort & C.C

Atletismo: Maraton de Berlin

ﬁ 28 sep,/3 oct. Tenis de mesa: Camp. de Europa de Tenis de Mesa

@ 30 sep./3 oct. Golf: PGA European Tour ADLC**

Motociclismo: GP Japén MotoGP

Ralis: WRC Rally Finlandia

Golf: PGA Campeonato de Sanderson Farms
Béisbol: Final Grandes Ligas

Futbol: Final a cuatro UEFA Liga de Naciones
Golf: PGA European Tour Open de Espaiia
Motociclismo: GP Tailandia MotoGP

6 1-7 nowv.
@ 4-7 nov.

@ 18-21 nov.
@ 19-21 nov.

@ 19-22 nov.
e@ 22-28 nov.

N U VID K
Tenis: ATP Masters 1000 de Paris
Golf: PGA European Tour Abierto de China
Férmula 1: Gran Premio de Brasil
Golf: PGA Vivint Houston Open
Tenis: Next Gen ATP Finals

. Golf: PGA European Tour Nedbank Golf Challenge
. Ralis: WRC Forum8 Rally Japon

. Motociclismo: GP Com. Valenciana MotoGP

. Golf: PGA Masters de Augusta

. Tenis: ATP Finals

. Kérate: Camp. Mundial de Karate 2021

Golf: PGA European Tour Camp. de Dubai
Férmula 1: Gran Premio de Australia
Golf: PGA The RSM Classic

Tenis: Final Davis Cup

Férmula 1: Gran Premio de Arabia Saudi

Golf: PGA Mayakoba Golf Classic

ic. Férmula1: Gran Premio de Abu Dabi

Golf: PGA QBE Shootout

ic. Badminton: World Tour Finals 2021

Vela: Salida de la Regata Sidney-Hobart

Atletismo: San Silvestre Vallecana

Fuente: elaboracién propia. (*) Handa World Invitational. (**) Alfred Dunhill Links Championship. (***) European Tour Masters.
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El apoyo publico, decisivo
para el deporte espariol

porte espafiol para esta legislatura y

para los afios venideros conlleva un
ejercicio de sintesis complejo, y por ello cen-
traré mi intervencion en el aspecto mas pu-
ramente econémico de nuestro sector. Por-
que el ambito deportivo constituye un sec-
tor econdmico con todas las letras.

El deporte tiene un potencial espectacu-
lar. Un reciente estudio de PWC en colabo-
racion con la Fundacién Espafia Activa y el
Consejo Superior de Deportes (CSD), cifra
enun 3,3% el impacto del deporte en el PIB
nacional. Son mas de 30.000 millones de eu-
ros. Y si hablamos de cifras mas concretas,
es relevante poner sobre el papel que el 75%
del empleo que se genera en el sector se cir-
cunscribe a personas menores de 40 afios.
Es decir, empleo joven, muy castigado por
los efectos negativos de la pandemia. Pode-
mos ayudar mucho desde nuestro 4mbito a
la recuperacion econdémica, mas aun tenien-
do en cuenta la enorme resiliencia que el de-
porte espafiol ha mostrado tras reiniciarse
los entrenamientos y las competiciones en
la primavera de 2020.

El apoyo publico ha sido indispensable.
Primero, por esa apuesta decisiva por la ac-
tividad deportiva desde el primer momento
de la desescalada; y segundo, por situar al de-
porte como una de las diez prioridades del
pais a la hora de afrontar el futuro. Y si ese
apoyo publico ha sido indispensable en los
altimos tiempos, ahora podemos decir que
va a ser decisivo. La apuesta del Gobierno de
Espafia por elevar la asignacion presupues-
taria del nos ha llevado a alcanzar una cifra

Recoger en esta tribuna los retos del de-

histérica nunca antes conocida, con 251 mi-
llones de euros para el ejercicio en curso. Es
la mayor apuesta desde Barcelona’92. Esa
cantidad se traduce en un aumento del 23,5%
en las subvenciones a las Federaciones de-
portivas espafiolas; y un 441%y 375% de in-
cremento a las subvenciones del Comité Olim-
pico Espariol y Comité Paralimpico, respec-
tivamente, con el fin de cubrir la participa-
cién de los equipos espafioles en los Juegos
Olimpicos de Tokio.

En ese apoyo publico va a jugar un papel
muy relevante el mecanimo europeo de re-
cuperacion, los famosos fondos europeos.
Gracias a ellos nos vamos a ocupar de la di-
gitalizacion del deporte espafiol, con unain-
version de 75,6 millones de euros; de la tran-
sicion ecoldgica de las instalaciones depor-
tivas, cuyo plan alcanza los 146,5 millones; y
del plan social del deporte, con un presu-
puesto de casi 78 millones para lograr la igual-
dad efectiva entre hombres y mujeres en la
practica deportiva.

No quiero olvidarme del prestigio inter-
nacional de Espafia en la organizacion de
eventos deportivos, albergando este afio sie-
te mundiales absolutos, ocho europeos ab-
solutos y mas de 30 eventos internacionales
de primer nivel concedidos ya a nuestra na-
cién. La Eurocopa de futbol en Sevilla o el
Eurobasket femenino disputado en Valencia
constituyen un claro ejemplo.

Cuando estamos a las puertas de vencer a
la pandemia, se inicia una etapa entusiasta
para el deporte espafiol. Cada crisis trae nue-
vas oportunidades, y nuestro sector va a sa-
ber aprovecharlas.
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Las comparlias espariolas qus még
'ecursos destinan al patrocinio

Rafa Nadal, Pau Gasol y Fernando Alonso son los deportistas nacionales con mejor imagen para las empresas,
en el podio internacional destacan Leo Messi, Roger Federer y Cristiano Ronaldo. Por Ana Delgado

pesar de la crisis provocada por el Covid-19
y las consecuencias de sus efectos colatera-
les, el patrocinio deportivo no ha dejado de
crecer en Espaiia, principalmente porque
no es intrusivo, sino que es holistico, por lo
que “permite alcanzar diversos objetivos a
la vez, asi como llegar a distintos puiblicos
con la misma property patrocinada”, segin
afirma Carlos Cantd, CEO de SPSG Consul-
ting y vocal de la asociacion de Marketing
de Espafia.

Pero, scudles son las marcas més asociadas
al patrocinio deportivo a nivel nacional? Co-
ca-Cola asciende cuatro posiciones en el ran-
king, respecto al afio anterior, seguida de San-
tander, que sube un puesto y Bwim, que pa-
sa del segundo al tercer lugar. Movistar se
mantiene cuarta, y Fly Emirates, que gana
una posicion, completan el top 5 de las mar-
cas con mayor notoriedad como sponsors se-
gun el ultimo Barometro de Patrocinio de
SPSG Consulting al que ha tenido acceso elE-
conomista. En sexto lugar, empatan Raku-
ten y Red Bull, seguidos de BBVA, Aquarius
y Caixabank.

Distintos sectores de inversion
Dentro del patrocinio deportivo, el sector
textil es el mas relevante a nivel nacional, ya
que supone el 29% de la inversion (273,7 mi-
llones de euros), seguido por las finanzas
(12%) con 115,2 millones, el transporte (10%)
y 90,2 millones, las bebidas (8%) con 77 mi-
llones y, por ultimo, el sector de la cultura y
los medios (7%), con una inversion de 63,9
millones, segtin el tiltimo informe publicado
por Relevance, agencia de marketing depor-
tivo.

Segun datos del barémetro, practicamet-
ne el 48% de las marcas estimaban en diciem-
bre de 2020 que mantendrian o aumentarian
ligeramente su inversion en derechos de pa-
trocinio. Mientras que en activacion del pa-
trocinio un 21% se decantaba por elevar su
inversion, un 35% por mantenerlay un 45%
por reducirla. “Un factor que puede tomar-
se de manera positiva o de forma negativa;
todo depende de la visién de cada uno”, co-
menta Canto, aunque él es de los optimistas.

“El patrocinio facilita el desarrollo de ex-
perienciasy la generacion de contenido tni-
c0”, lo que le proporciona una gran ventaja
sobre el mecenazgo (unidireccional), que las
marcas aprovechan. Por ello, afirma que “no
hay duda de que Espatfia es un pais atractivo
paralas marcas”. Y resalta laimportancia de
las empresas ligadas al fuitbol, en un pais don-
de el balompié es el deporte predominante,
pues “las marcas que patrocinan a los gran-
des equipos del pais tienen un mayor nivel
de asociacién”, como es el caso de Real Ma-
drid y Futbol Club Barcelona, principales
clubes no sélo a nivel nacional sino tam-
bién a nivel mundial.

Grandes disciplinas

Emirates, Santander y Bwin lide-

ran el pédium del deporte estre-

Ila. En baloncesto, Endesay Mo- |

vistar mantienen su liderazgo,
seguidas de Santander que se incor-

pora a esta disciplina. En tenis, Rolex se man-
tiene a la cabeza, seguido de Kia y BNP Pa-
ribas; en motor, la espafiola Repsol gana el
pulso a Ferrari y Renault; en ciclismo, Mo-
vistar se mantiene lider; en e-sports, PlayS-
tation; en running, Aquarius; en deporte pa-
ralimpico, ONnce y CaixaBank. Y en depor-
te femenino, Iberdrola, seguida de Movistar
y Coca-Cola.

El estudio también revela que los naming
rights (derechos de denominacién) son un
elemento que potencia la notoriedad de mar-
ca en relacion con su patrocinado. Asi ocu-
rre, por ejemplo, con Santander o Endesa y
sus respectivos activos patrocinados: LaLi-
ga Santander, Liga Endesa y Liga Femenina
Endesa.

En este sentido, se confirma el impacto de
la inversion a largo plazo, a través del “efec-
to recuerdo”, siempre que, segiin Canto, la
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Patrocinio deportivo en Espana

Marcas con mayor notoriedad en patrocinio del deporte espafiol

El indice muestra la fortaleza de asociacion de la marca ligada al patrocinio,
donde 100 es el nivel maximo y O, el minimo

Estrella Damm
Repsol
Heineken
Mahou

El Corte Inglés
Beko

Iberdrola

22,42 nuevo
19,47 nuevo

COMPARIA 0/100 VAPgI;}E:g:
Coca-Cola _ 89,10 4
Santander _ 68,45 1
Bwim I 5060 ¢ @ 1
Movistar _ 44,25
Fly Emirates _ 39,53 1
Rakuten _ 38,35 0 5
Red Bull [ ] 38,35 3
BBVA I 34,22 1
Aquarius _ 29,50 nuevo
Caixabank _ 29,50 0 3
Bet365 [ 27,73
Decathlon - 24,19 nuevo
Endesa - 23,01 2

I

I

I

I

|

I

1

18,88 5
18,88 3
17111 @ 3
1475 0 @ 4
1416 | @ s

Indice de deportistas con mejor imagen (AMPI)

Una nueva Ley de
Patrocinio v Mecenazgo,
MAas Necesaria que nunca

La Comision de Expertos de Marketing
Deportivo (CEMDE) del Comité ‘De-
porte' de la Asociacion de Marketing

de Espaiia present6 un manifiesto pa-
ra una nueva Ley de Patrocinio y Me-

cenazgo con el fin de actualizar y
adaptar a los nuevos tiempos y a las
nuevas necesidades la actual, que da-
tade 2002. Y en esta nueva legisla-
cién es preciso que el patrocinio, en
relacion con los eventos e iniciativas
de interés especial de forma concreta
se afronte, no solo desde el punto de
vista fiscal sino, también, desde el
prisma puramente marketiniano,
aportando valor a las empresas patro-
cinadoras, que elijan los distintos in-
centivos fiscales.

. 99,50 . . 37,58 . 3 97
DEPORTISTA 0/100
Rafa Nadal 99,50
Pau Gasol _ 37,58
Fernando Alonso _ 23,97
Iker Casillas - 20,60
Andrés Iniesta - 17,85
Sergio Ramos - 14,11
Miguel Indurain - 13,23
Marc Marquez - 11,86
Xavi Hernandez - 9,36
Gerard Piqué - 8,99

A A

NvA

Fuente: Sponsorship Awareness Index (SAI), Barémetro de Patrocinio Deportivo 2020.

inversion sea “estratégicay se active de for-
ma diferencial”.

Respecto al Indice de deportistas con me-
jor imagen (AMPI), Rafa Nadal es otro afio
mas el jugador espafiol destacado, junto a
Pau Gasol y Fernando Alonso, que se man-
tienen en el podio. Por su parte, y a nivel in-
ternacional Leo Messi es el que se lleva el
oro, seguido de Roger Federer y Cristiano
Ronaldo. En este aspecto, el barometro des-
taca también las marcas mds asociadas a de-
terminados deportistas, equipos o eventos
(PSAI), donde Nike, Kia

'] sector textil
1 1supone un 25%

y Santander se asocian
a Nadal, en los herma-
nos Gasol ganan Nike y
Adidas, como también
sucede con Carolina Ma-
rin, entre otros depor-

de la Inversion tistas.

nacional en
patrocinio deportivo

Por equipos, resisten
Adidas, Emirates y Bwin
como marcas relaciona-
das con el Real Madrid.
En el FC Barcelona son

Nike, Rakuten y Unicef. Y en el Atlético Ni-
ke, Plus 500 y Adidas. En baloncesto, La Li-
ga Endesa sigue dominada por Endesa co-
mo su title sponsor; Heineiken en la UEFA
Champions League y Coca-Cola en los Jue-
gos Olimpicos.

Profesionalizacidon del sector
Elvocal de la Asociacion de Marketing de Es-
pafia destaca tres grandes retos para los pro-
ximos afios: el incremento de la activacion
del patrocinio y de los activos digitales liga-
dos a este sector; el crecimiento de la con-
fluencia entre activos presenciales y activos
digitales, phygital —combinacion de lo fisico
y lo digital-. Y la activacion del patrocinio con
“sentido social”, ligado a las politicas RSC
(responsabilidad social corporativa).

Cant6 hace hincapié en el “protagonismo”
que han alcanzado las marcas con un carac-
ter “familiar” y “social”, en el momento ac-
tual y que crece en importancia, tanto para
las properties (federaciones, clubes, ligas, com-
peticiones) como para las marcas patrocina-
doras, como asi lo documenta también el In-
forme sobre los Efectos de la Covid-19 en mar-
keting deportivo elaborado por Cemde, en ju-

lio de 2020. Un claro ejemplo de ello es la

Gira Megacracks de Movistar, un progra-

ma de educacion, deporte e integracion

dirigido a nifios y personas con diversidad

funcional, que ademas tiene el apoyo y los

beneficios fiscales otorgados por el Con-
sejo Superior de Deportes.

Por otro lado, y pese al “pardén” origina-

do por el Covid-19, las properties des-

tacan el incremento de la acti-

vacion digital, “la mayor

empatia entre property

y patrocinador” y la ne-

cesidad de replantear

el disefio en sus progra-

mas de patrocinio —el

big data, los e-sports, la

elEconomista

gamificacion y la geolocalizacion como inno-
vaciones mas significativas-.

Ademas, las properties consideran que las
OTT (transmision a través de Internet) y las
SVOD (video bajo demanda) especializadas
en contenido deportivo, junto con las distin-
tas plataformas sociales seran las mas impor-
tantes del mercado en los proximos cinco afios.

“Se invierte analizando mas cémo, donde,
cuando y con quién, para obtener mayor re-
torno”, apunta Cantd. Al ser el patrocinio
“multiobjetivo” le permite una gran flexibi-
lidad para crecer. Y esto, unido a que en el
panorama de crisis actual “patrocinadores y
propiedades deportivas han tenido que apren-
der a entenderse”, ha generado un cambio
de relacion entre patrocinadores y proper-
ties que le otorga mayor “empatia” en un pro-
ceso de “sofisticacion” y “profesionalizacion”,
unido a un nuevo paradigma de acceso a con-
tenido audiovisual que obliga a replantearse
el enfoque tradicional de patrocinio, tanto
para sponsors como para las properties del
deporte.

Finalmente, y con el nuevo paradigma de
acceso a contenido audiovisual de caracter
deportivo (mas tipologias y tamafios de pan-
talla, mas accesos al contenido -PPV, OTT,
SVOD-, plataformas sociales, influencers,
etc), se produce un efecto de “democratiza-
cién” del acceso al contenido audiovisual,
con lo que los deportes y eventos/competi-
ciones cuentan con un mayor nimero de ven-
tanas de visibilidad. Y, por ende, mas opor-
tunidades de generar ingresos a través del
patrocinio.

La clave, no obstante, se centra en la dife-
renciacion de cada property, en disefiar pro-
gramas de patrocinio que aporten valor al pa-
trocinador, méas alld de la visibilidad de mar-
ca, y la proactiva activacion del patrocinio,
asi como la monetizacion de este engagement,
independientemente de las competiciones
deportivas y del género de los deportistas.
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[ .as mujeres cotizan al alza
entre las grandes marcas

Hasta una cuarta parte de las empresas del Ibex 35 se ha dejado llevar por una tendencia que en apenas una década
ha crecido de forma exponencial: el patrocinio del deporte femenino. Por Sandra Acosta

o fue hasta el afio 1900 cuando las mujeres
pudieron participar por primera vez en unos
Juegos Olimpicos. En aquel entonces, tan so-
lo representaban un 2% del total. A partir de
ese primer paso, han tenido que pasar mas
de 100 afios para que las deportistas se acer-
quen poco a poco a la paridad en la compe-
ticién mas importante del mundo. Los JJOO
de Londres en 2012 fue el primer aconteci-
miento olimpico en el que todos los paises
que participaban en el evento contaron con
al menos una mujer como representante, De
cara a los proximos, celebrados en Tokyo, se
espera la mayor participacion de la historia
y, por primera vez, el Comité Olimpico In-
ternacional obligara a que cada una de las
206 delegaciones participantes incluya, al
menos, a un deportista de cada sexo. Ade-
mads, permitira que en la ceremonia inaugu-
ral los equipos desfilen con dos representan-
tes, un hombre y una mujer.

Sin duda alguna, el deporte femenino ha
avanzado mucho en los tltimos afios gracias
amucho esfuerzo y lucha, pero, por desgra-
cia, sigue siendo insuficiente. Por
ejemplo, no fue hasta hace ape-
nas unos meses cuando en
Espafia se firmaba por pri-

T 'n los proximos
1 1JJO0 desfilaran
dos representantes:
un hombpre

vV una mujer

versacion digital sobre deporte femenino es
mas relevante en tres zonas de Espafia: Ma-
drid, Catalufia y Andalucia.

Por otro lado, cabe destacar que el 86% de
las menciones recolectadas se refieren al fat-
bol, deporte que siempre ha acaparado los

focos por su liga masculina. Sin embar-
go, el padel, aunque no tiene un gran
volumen de menciones, actual-

mente, comparado con

otros deportes clasicos

como el balonces-

to o tenis, se

L

__._.1! III il

mera vez el Convenio Co-

lectivo del Ftitbol Femeni-
no, que recoge derechos que

las jugadoras no tenian reco-
nocidos hasta ahora.

WOT, agencia de marketing
y comunicacion especializada en
deporte femenino, ha presentado el
primer Estudio sobre la percepcion del de-
porte femenino en Espafia, elaborado con la
colaboracion de la herramienta de escucha
digital Digimind, que ha ayudado a rastrear
todas las menciones sobre esta tematica en
el entorno digital. El objetivo de este es co-
nocer como ven los usuarios las diferentes
disciplinas y deportistas en un momento en
el que los focos estan puestos en la evolucion
que el deporte femenino esta teniendo. Para
ello, se ha recabado durante un afio més de
260.000 menciones que hablan sobre el con-
cepto “deporte femenino”.

Sara Rojas, cofundadoray socia de WOT, ex-
ponia en la presentacion de las principales li-
neas del estudio que “si miramos la evolucion
del deporte femenino, veremos que es una his-
toria de lucha. Las mujeres han tenido que
abrirse paso en contra de los prejuicios y las
trabas que les ponia una sociedad que creia que
ellas no podian, o no debian, hacer deporte”.

Ademas, anadi6 que “actualmente el de-
porte femenino tiene més presencia en la so-
ciedad, sin embargo, atin estd a mucha dis-
tancia del deporte masculino en relevancia,
salarios o numero de personas que lo prac-
tican. En el estudio podemos comprobar que
también hay un largo camino en la percep-

1 8

B
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]
|
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|
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ci6én, donde atin existe un factor reivindica-
tivo muy elevado y menos presencia de los
logros obtenidos por las deportistas”.

En este estudio, podemos observar que la
conversacién en torno al deporte femenino
la mueven especialmente mujeres de 18 a 25
afios, aunque esta muy igualado el porcenta-
je de mujeres y hombres, ya que el 49% son
menciones de usuarios varones. E1 80% de
las menciones recogidas sobre el concepto a
analizar se concentran en Twitter, provenien-
do solo un 5% de estas de webs de medios de
comunicacién, demostrando la poca presen-
cia del deporte femenino en los medios. Si
nos fijamos en la situacioén geografica, la con-

consagra como el deporte que crece a un rit-
mo mas elevado en Espafia después del fut-
bol, ya que su practica se ha incrementado
sobre todo por la pandemia originada por el
coronavirus.

Los éxitos de las deportistas, la visibilidad
de los nuevos referentes y el cambio de men-
talidad de la sociedad, que ahora si alienta a
las mujeres a practicar mas deporte, ayudan
a que cada vez haya mas participacion feme-
nina. El niumero de inscritas en un deporte

l
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Percepcion del deporte femenino en Esparnia

Opinando sobre el deporte femenino Franja de edad

499% ha [ ] ®  57%haintervenido Las mujeres de 18 @ 25
intervenido en el en el entorno digital afios son los usuarios que mas
entornp digital de algin modo conversacién digital generan
de algin modo | entorno al deporte femenino

Menciones en la redes sociales Redes con mas menciones

CONTIENEN “DEPORTE FEMENINO" CONTIENEN “DEPORTE MASCULINO" TWITTER TikTOK FACEBOOK I’ﬁ

3.000 200.000 80% 9 g, Il o (O) oo
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EL FUTBOL EL DEPORTE PREFERIDO

Se analizaron ‘]O s El futbol femenino lidera el nimero de

escogidos entre los mas practica- menciones con un 86% siendo el
dos en Espafia: Futbol, baloncesto, deporte rey no solo en el ambito

tenis, ciclismo, padel, atletismo, masculino sino también en el
motor, boxeo, golf y badminton. femenino.

T HH—H—

Fuente: agencia WOT (Womenontop). | | § I '—‘E- elEconomista

mo imparable, reduciendo poco a poco la di-
: ferencia abismal que existe con los hombres
E=== === y llegando a un punto de igualdad.

: - s Patrocinios

= 1 - - - El deporte femenino, por lo general, siempre
ha tenido un patrocimio publico importante.
—- Esto no ha de extrafiar, ya que por ejemplo la

f

: profesionalizacién en determinadas discipli-
- ——i— nas como el fiitbol es muy reciente. Sin em-
et = bargo, las mujeres si que han sobresalido des-

114

E il B —— de hace décadas en muchas otras disciplinas.
El tenis, la gimnasia o la natacién siempre han

tenido interés por parte del publico global.

== El Mundial de Futbol Femenino supuso

un antes y un después en lo referente a lo me-

1 i : diatico. Hoy en dia, el deporte femenino es
| ' un negocio interesante y las principales em-

= I presas del pais estan apostando por él.

1 ’ : Caixabank, entidad financiera catalana,

i tiene una fuerte apuesta estratégica por los
| patrocinios tanto futbolisticos como de ba-

: i loncesto, aplicado a equipos de &mbos géne-
= federado segtin el ros. Desde el afio 2018, mantiene un patro-
T Consejo Superior de cinio estable, como socio principal, con la Re-
Deportes (CSD) creci6 a al Federacion Espatfiola de Fatbol (RFEF).
un ritmo superior en 4 pun- Ademas, también cuenta con una estrategia
tos al de los hombres, cuya ba- de patrocinio selectivo en clubes que for-
se de practicantes se ha estabi- man parte de LaLiga.
lizado y atin representan la mayo- El Banco Santander también ha apos-
ria, suponiendo un 77% del total. La tado por el patrocinio en practica-
evolucion positiva de mujeres afiliadas mente todos los deportes. El San-
aun deporte regulado también permiti6 tander patrocina desde hace
que el indice de representacién femenina afios la competicion de golf
sea el mas elevado de la historia. femenina Santander Tour,
Pese a que se ha avanzado en comparacion garantizando su sosteni-
alos ultimos afios, la adhesion al deporte fe- bilidad. Ademas, ha si-
menino en Espafia esta lejos de las principa- do uno de los princi-

les potencia, aunque no todo van aser malas  pales patrocinadores de la nadadora catala-
noticias, ya que se prevé que seguird esterit- na Mireia Belmonte. En su caso, IAG, em-

presa matriz de Iberia, también se encuentra
dentro del grupo de empresas que han apos-
tado siempre por los patrocinios deportivos.
Un ejemplo de esto seria el caso de patroci-
nio de la deportista Carolina Marin, campeo-
na mundial de bAdminton, que se remonta al
afio 2016. El sector textil también se ha su-
mado a esta tendencia, pero en este caso In-
ditex ha decidido centrar sus patrocinios de-
portivos, desde hace varios afios, en la Real
Federacion de Gimnasia. La cadena Oysho,
perteneciente al grupo, es la que proporcio-
nalaropa alas componentes de la seleccién
nacional de gimnasia ritmica.

La energética Endesa también ha sido par-
ticipe en patrocinios de varias iniciativas de-
portivas tanto masculinas como femeninas.
Sin embargo, el deporte donde su apuesta se
ha vuelto estratégica es el baloncesto, donde
incluso la empresa es socia de la Federacion.
Ademas, la maxima competicién liguera den-
tro de esta disciplina, tanto masculina como
femenina, se denomina Liga Endesa.

Por su parte, Telefénica es una de las em-
presas a destacar dentro del patrocinio o la
promocion del deporte femenino, habiendo
apostado siempre por competiciones o de-
portes de nicho. Actualmente cuenta con un
equipo de ciclismo femenino propio, cono-
cido como “Movistar Team”. Por otro lado,
patrocina también al Club Estudiantes de Ba-
loncesto, compuesto tanto por equipos mas-
culinos como femeninos, habiendo renova-
do hasta 2025 el patrocinio que lleva vigen-
te desde hace seis temporadas. Cabe también
destacar que anteriormente la compaiiia de
telecomunicaciones fue patrocinadora de la
seleccion femenina de fatbol de Espafia.

La empresa estadounidense Herbalife, es-
pecializada en dietética, también tiene una
fuerte presencia dentro del mundo del pa-

trocinio en Espafia, lle-
vando mas de 10 afios
patrocinando equipos

profesionales de futbol 11 1 [TUINero

y baloncesto principal-

mente. Actualmente, el 1 de mUJ EIES

patrocinio del Atlético

de Madrid femenino, vi- IHSCHTE{S eIl Ul

gente hasta el afio 2023,

es la principal apuesta dBDOHB fedeTadO ha
crecido fuertemente

de la empresa en Espa-
na.

Por otro lado, VISA es
uno de los principales
patrocinadores de competiciones deportivas
femeninas. Hoy en dia, apuesta principal-
mente por la UEFA Champions League, con
quien tiene un acuerdo de colaboracion has-
ta 2025, o el mundial de fatbol femenino.
Iberdrola también participa en el patrocinio
de deporte femenino profesional y amateur,
aunque con una caracteristica que distingue
a esta empresa de todas las demas, y es su
apuesta global, ya que colabora con la finan-
ciacién de hasta 16 federaciones deportivas.
Hoy en dia, Iberdrola es el principal patroci-
nador de la seleccion espafiola femenina de
fatbol y de balonmano. También patrocina
muchas otras disciplinas como son el atletis-
mo, la gimnasia, el triatlén y el rugby.

Mas alla de las empresas, las instituciones
publicas y la financiacion de estas ha sido
decisiva para que el deporte femenino pu-
diese vivir su actual edad dorada. Los prin-
cipales ejes han sido tanto el Estado, median-
te el Consejo Superior de Deportes, como
las comunidades auténomas, aunque tam-
bién, de forma minoritaria, algunos ayunta-
mientos contribuyen a viabilizar la practica
deportiva.
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[Derdrola allanza su Compromiso
[as mujeres deportistas

CUll

Se han necesitado
muchos afios de
trabajo v esfuerzo
para normalizar
la presencia

de la mujer

en el deporte. La
comparnia trabaja
desde 2016 para
conseguir una
igualdad real

Por elEconomista

e ha convertido en la primera compafiia en
realizar una apuesta global por el fomento de
la participacion de la mujer en el ambito de-
portivo. Iberdrola apoya en Espafia mas de 16
federaciones y da nombre a 22 ligas, todas
ellas de maxima categoria, y a otras 35 com-
peticiones. Este apoyo se extiende al olimpis-
mo femenino, un ambito que no ha sido un
camino de rosas, sino la historia de pioneras
que despejaron la ruta hasta el dia de hoy.

A practicamente un mes de que se cele-
bren los Juegos Olimpicos de Tokio, convie-
ne recordar que el deporte femenino ya sos-
tiene de forma mayoritaria los éxitos olim-
picos de Espafia. La presencia de las muje-
res ha sido muy relevante en los tiltimos
Juegos, los de Rio 2016, donde cuatro de los
seis oros de Espafia y nueve de las 17 platas
fueron conquistados por ellas: Carolina Ma-
rin, Mireia Belmonte, Ruth Beitia y Maialen
Chorraut alcanzaron el mayor de los hono-
res para cualquier deportista con sus meda-
1las doradas en badminton, natacién, atle-
tismo y piragiiismo.

Echando la vista atras, la explosion del de-
porte femenino olimpico espafiol en los no-
venta fue una suerte de catarsis, teniendo en
cuenta que entre 1960 y 1980 la méxima re-
presentacion de las mujeres en las delega-
ciones espafiolas fueron las once deportis-
tas de Montreal 1976 y Roma 1960. Han he-
cho falta muchos afios de trabajo y esfuer-

zo para normalizar la representacion de la
mujer en la maxima competiciéon deportiva
del mundo. Para ello, las deportistas han con-
tado con el apoyo de Iberdrola que, desde el
2016 ha convertido la igualdad real entre
hombres y mujeres en uno de sus valores
esenciales.

La aportacion de recursos para instalacio-
nes, servicios médicos y arbitros y el fomen-
toy patrocinio de iniciativas por parte de es-
ta compatiia no solo ha ayudado a incremen-
tar en un 39% el numero de federadas en las
disciplinas mencionadas, hasta superar las
300.000, sino que esta permitiendo que de-
portistas de élite espafiolas que han desa-
rrollado su carrera en otros paises estén vol-
viendo a competir en Espafia, contribuyen-
do a incrementar el nivel y la visibilidad de
las competiciones nacionales.

El trabajo de Iberdrola se ha centrado prin-
cipalmente en dar impulso y visibilidad al
deporte femenino, a sus deportistas y a sus
logros. “Mediante la retransmisién de par-
tidos en directo en television queremos in-
troducirlo en las casas y contribuir a crear
nuevos referentes en la sociedad”, indica
Juan Luis Aguirrezabal, director de Publi-
cidad, Marca y Patrocinios de Iberdrola. Has-
ta ahora, los datos de las audiencias y el se-
guimiento del deporte practicado por mu-
jeres siguen creciendo, dando muy buenos
resultados y esto ayudara a su profesionali-

zacion. Aguirrezabal manifiesta que: “he-
mos conseguido que las competiciones su-
ban un escalén. Hoy estan donde se mere-
cian estar, pero no nos conformamos”.

No se trata de una accidn individual, si-
no de luchar colectivamente hasta que la
igualdad sea una realidad. Asi se lo plan-
tean desde Iberdrola, centrando el foco de
atencion en ellas, en las protagonistas. “Es-
tamos convencidos de que impulsar el de-

porte crea mas igual-
dad y mas empodera-
miento de la mujer, ade-
mas el incremento de
licencias de estos afios
contribuye claramente
alamejora de la salud”,
destaca el directivo. Es-
ta apuesta estd alinea-
da con la estrategia de
ODS (Objetivos para el
Desarrollo Sostenible)

as de 300.000

MUJeIes
federadas en varias
disciplinas gracias
al apoyo de [berdrola

de la ONU, sobre todo
con el numero 5, que
promueve la igualdad y empoderamiento
de las mujeres.

Apoyo ante todo

Una de las deportistas mas importantes del
pais que ha recibido el apoyo constante de
Iberdrola es Teresa Portela, piragiiista. Ha
sido dos veces campeona del mundo y siete



ell.conomista.es | 11 | MIERCOLES, 30 DE JUNIO DE 2021

veces campeona de Europa. Después de los
Juegos Olimpicos de Londres decidi6 ser
madre y pensé en abandonar su carrera de-
portiva. Pero hoy en dia estd a una edicién
de ser la mujer con mas olimpiadas a sus es-
paldas. Este afio la piragiiista afronta los Jue-
gos Olimpicos de Tokio “con ganas, con ilu-
si6n, muy motivada”.

A pesar del buen momento en el que se en-
cuentra actualmente, “es complicado prepa-

a compania

es la socio-
patrocinadora de la
sgleccion nacional
femenina de futhol

rarse para unos Juegos
Olimpicos, es dificil en-
contrarte bien tanto fi-
sica como mentalmen-
te en un mismo dia y so-
bre todo en un corto pe-
riodo de tiempo como
es mi prueba que solo
dura 39 segundos”, ex-
plica Portela.

Con lallegada de la
pandemia, todo se pa-

ralizd, pero Teresa pu-
do seguir entrenando en
su casa gracias a Iberdrola, que le propor-
ciond todo el material posible. “Fue de gran
ayuda, aunque me faltara el mar y la pira-
gua”, indica. Tras el largo camino de esta de-
portista en esta disciplina, valora de forma
positiva su evolucion: “Me siento orgullosa
de que tras 20 afios me pueda mantener to-
davia en la élite”.

del(%eporte

El apoyo incondicional de Iberdrola al de-
porte femenino es fundamental, sobre todo
“para que las nifias que vienen detras vean
que hay referentes”, explica Teresa. Apoyar
en las competiciones deportivas femeninas
es una condicion imprescindible para que
las mujeres sean cada vez mas visibles en to-
das las disciplinas.

Futbol y sostenihilidad

Tanto en Espafia como en Brasil la compa-
fiia es la principal socio-patrocinadora de
la seleccién nacional femenina de futbol.
En nuestro pais también lo es de las selec-
ciones sub-19 y sub-17, de la Copa de la Rei-
nay de la primera divisién: la Primera
Iberdrola. Su compromiso con el deporte
femenino también se ha unido a la sosteni-
bilidad y a la preocupacién por el medio
ambiente. De hecho, desde la compaiiia cre-
en que precisamente la sostenibilidad se
puede llevar a todos los campos, incluidos
los de fttbol. Por eso, han aportado su gra-
nito de arena para hacer de la Seleccién Es-
paiiola de Futbol Femenino, la primera Se-
leccién Sostenible. Entre las medidas que
se han propuesto estd fomentar la movili-
dad sostenible en el deporte, compensar la
huella del carbono con energia verde o im-
plantar soluciones de energia renovable en
espacios deportivos. Ademas, también de-
sarrollaran un programa de sensibilizacion

en sostenibilidad entre las jugadoras, com-
partiendo informacidn, valores y princi-
pios.

En el afio 2020 la empresa lanz6 los Pre-
mios Iberdrola SuperA con el objetivo de re-
conocer y dar visibilidad a las mejores ini-
ciativas puestas en marcha en favor de la
igualdad y el empoderamiento de la mujer
através de la practica deportiva. De la mis-
ma forma, la compafiia se convirtié en el
principal impulsor del programa Universo
Mujer, del Consejo Superior de Deportes
(CSD). El objetivo de este convenio es fo-
mentar y desarrollar el deporte practicado
por mujeres como un instrumento de reco-
nocimiento del importante papel de la mu-
jer en el deporte y en la sociedad.

Con el Ayuntamiento de Madrid, Iberdro-
la present6 en diciembre de 2019 el proyec-
to jChicas, el deporte nos hace poderosas!,
con el que se pretende incentivar la practi-
ca de deporte en nifias y mujeres de entre 12
y 24 afios y evitar el abandono de la activi-
dad fisica. Este programa beneficiara a mas
de 5.000 menores de 10 institutos situados
en cinco distritos de Madrid.

Gracias a su fiel compromiso con el de-
porte y las mujeres, Iberdrola ha recibido
de manos del CSD la Placa de Oro de la Re-
al Orden del Mérito Deportivo, la mas alta
distincion que se otorga al deporte en Es-
pafia.

Deportistas patrocina-
das por Iberdrola.
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[.0s 'B-sports en kEsparnia.
N Negocio de 4/ millones de euros

El mercado espariol equivale al 4% de los ingresos de los deportes electrénicos en todo el mundo y emplea a mas de 800 personas. Aungue los ingresos de los ‘e-sports’
cayeron un 23% por la cancelacién de eventos fisicos provocada por el Covid-19, el sector del videojuego crecit en facturacion un 18%. Por Ana Delgado

nlos Gltimos cuatro afios Espafia ha aumen-
tado los ingresos generados por los e-sports
un 140%, llegando a alcanzar en 2019 los 35
millones de euros, segin datos del ultimo
anuario publicado por la Asociacién Espa-
fiola del Videojuego (AEVI). Sin embargo, la
irrupcion de la pandemia hizo que este sec-
tor cayera a los 27 millones de euros en 2020,
aunque eso no impidi6 que el pais se mantu-
viera como uno de los mayores mercados pa-
ralos deportes electrénicos.

Esta situacién originada por la Covid-19 ha
supuesto la suspensién de grandes eventos
fisicos como el Madrid Games Week, Gamergy
y DreamHack Spain, lo que ha conllevado una
merma de los ingresos por venta de entra-
das, merchandising, patrocinio y activacio-
nes comerciales, y por ende la ruptura de
acuerdos o contratos de eventos con empre-
sas nacionales. Pero no ha impedido el cre-
cimiento de este sector en audiencias —el ma-
yor porcentaje de e-sports femenina de toda
Europa, alcanzando el 36%-, y que ha cata-
pultado a Espafia hasta el puesto niimero 12
en el ranking mundial, a pesar de ser
el trigésimo en poblacion, posi-
cionandose como uno de los pai-
ses mas destacados, con 2,9 mi-
llones de entusiastas de los
e-sports, segun la con-
sultora inde-
pendiente ==

La apuesta de las casas editoras de video-
juegos (publishers) por integrar a Espafia en
sus circuitos oficiales, la creciente profesio-
nalizacion de los equipos nacionales (algu-
nos con impacto internacional, como MAD
Lions, Movistar Ridersy Vodafone Giants) y
el gran crecimiento de eventos y ligas (como
la Superliga de League of Legends, consoli-
dada como la mayor liga nacional de Euro-
pa) llevaron a considerar a Espafia un pais
de referencia en el sector, pues cuenta con
un gran potencial para ser una referencia, no
solo a nivel europeo, si no mundial, en e-
sports.

De hecho, el sector del videojuego es lider
en las industrias culturales, lo que sitiia al te-
rritorio nacional en el top 10 a nivel de ingre-
sos, segin AEVI; cuyo consumo es superior
a otros paises comparables, y es gracias, en-
tre otras cosas, al mencionado consumo y la
apuesta de los publishers y desarrolladores

[ '] sector de

1 1 videojuegos
facturo en 2020
un 18% mas qgue en
el ejercicio anterior

Newzoo.
Asimismo, Espaiia
se situd como el mer-

cado con mayor pe-
netracion en el sec- —
tor de los deportes elec- r
tronicos, con un 62% de
reconocimiento, por de-
lante de paises como Italia
o Alemania, con un 58%y
53% respectivamente. Don-
de, por ejemplo, La Liga de
Videojuegos Profesionales
(LVP), propiedad de Mediapro desde 2016,
experiment6 un crecimiento del 28% en
audiencia el pasado afio. LVP cerrd el afio
con el récord de 56 millones de espectado-
res acumulados en todo el mundo, “un 43%
mas que en 2019”, segun afirma Jordi So-
ler, CEO de la compaiiia, en el anuario de
AEVIL

Ademas, los puestos de trabajo en e-sports
en el territorio nacional crecieron un 33% en
2020, pese a que la AEVT estim6 que podian
llegar a perderse temporalmente hasta un
50% de los empleos directos. Afortunada-
mente, este escenario no se produjo y los
puestos de trabajo en relacién con el afio 2019
aumentaron de 600 a 800 profesionales, de
los cuales 590 estan contratados por equipos
profesionales y un 46% son jugadores pro-
fesionales.

olld
__TI
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0s puestos de

trabajo crecieron
un 33% en 2020
(hasta los 800,
pese a la pandemia
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El mercado espaiiol del videojuego

Facturacion (millones de €)
2019

‘Online’
725

Fisica

2020 Fisica

‘Online’
957

Segmentos de negocio 2020 [millones de €)

[12019 W 2020

@) 9,80%

FiSICA

516

Crecimiento de la facturacion (%)

‘ONLINE’ TOTAL

441

Ingresos e-sports en Espafia
[millones de €)

‘ @) 140%

4% de la Economia

| | 366 359
_ e 33 24 [T
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= —ph mas representativos son Vodafone Giants,
: = ol = 1 ‘ — Team Heretics, Mad Lions, Movistar Ri-
- = = 1 = ::l: —— ders, Team Queso, Arctic Gaming, Qlash,
. —— | == RE e —— EMonkeyz, Cream Betis, BCN Squad, Wi-
H }- A B 1 el
T 1 T EEE R B ) zards, Wygers, S2V, Ucam Sports, X6tence o
g - i~ Penguins; clubes que también han tenido pre-

: it

en Espafia. Aunque, si bien es cierto que el
sector tiene las bases y caracteristicas nece-
sarias para ser un referente mundial, la es-
casa capacidad de inversion es el mayor fre-
no para su consolidacion.

En cuanto a operadores de competicion,
Espafia cuenta con destacados actores, co-
mo son LVP, ESL, GGtech, OSL-DEAPIane-
tay Cabal, segtin datos del Libro Blanco de
los e-sports de TAB Spain. Por equipos, los

sencial a nivel europeo y mundial.

A través del club Movistar Riders, por ejem-
plo, Movistar ha conseguido una legitimidad
en el entorno logrando una conectividad y un
reconocimiento de marca en la comunidad,
con presencia en estudios referencia en el sec-
tor (Kantar, Wink) que asi lo avalan, situan-
dose como la marca mas reconocida en espon-
taneoy en sugerido entre el target en Espafia.

Mercado espaifiol del videojuego
A escala global, el sector de videojuegos fac-
turd 1.747 millones de euros en 2020, un 18%
mas que el ejercicio anterior.

Por partes, y en cuanto al mercado online
del videojuego, en Espafia ha crecido un 32%
hasta 957 millones de euros, de los que 516
millones tuvieron que ver con plataformas
onliney 441 millones con aplicaciones en mo-
viles y tabletas. Mientras que el mercado fi-
sico ha aumentado un 4,8% hasta 790 millo-
nes de euros, de los que 324 millones corres-
pondieron al software, 316 millones al hard-
ware, y 150 millones a los accesorios.

Con todo, el sector del videojuego esta ex-
perimentando un periodo de crecimiento im-
pulsado casi en su totalidad por el desarro-
llo de nuevas tecnologias (cloud gaming, ins-
tant games, etc.) o actividades vinculadas co-
mo los e-sportsy, en general, la expansion del
mercado en el &mbito ludico, que se ha du-
plicado desde 2014 alcanzando unos ingre-
sos de 813 millones en 2018 que se elevaran
hasta los 1.223 millones en 2022, con una ta-
sa de crecimiento anual del 8,4%. Una nue-
varealidad que se ha visto reforzaday acele-
rada con la pandemia, y donde el videojuego
se ha convertido en un aliado frente a la so-
ledad que ha supuesto el confinamiento o las
distintas restricciones de movilidad origina-
das por el Covid-19.

Legislacion ‘e-sports’

Los deportes electronicos estan regulados,
al igual que cualquier actividad econémica,
por la normativa mercantil, laboral, fiscal, de
propiedad intelectual e industrial, de com-
petencia, proteccion de datos, comercio elec-
trénico y consumidores y usuarios, segun re-
cuerda AEVI.

Aun asi, dependiendo de la evolucién de
los deportes electrénicos, puede ser necesa-
ria la creaciéon de un marco normativo pro-
pio, teniendo como referencia el desarrollo
del resto de Europa para no poner restriccio-
nes que frenen la competitividad del sector
frente al resto de paises. Ya que, en la actua-
lidad, dentro de la Unién Europea solamen-
te Francia ha implantado una regulacion es-
pecifica para los juegos electronicos, con la
finalidad de hacer una distincion entre este
sector y el de las apuestas deportivas.

elEconomista
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para una mejor experiencla

MSI une la tecnologla al diseno

La firma ha
lanzado una nueva
generacion de
portatiles para
creadores de
contenidos y
‘gamers’ que
guieran soluciones
potentes y ligeras,
cubriendo asi las
necesidades de
cualquier usuario

Por elEconomista

s la compailia lider en gaming a nivel mun-
dial gracias a su tecnologia de vanguardia y
su capacidad de renovacién. Asi, sus porta-
tiles, tarjetas graficas, monitores o placas ba-
se, entre otros productos, estan presentes en
mas de 120 paises. Eso si, MSI no es solo un
fabricante de equipos y hardware, también
es una parte fundamental del ecosistema e-
sports, un mercado que, segiin Newzoo, pro-
tagonizard un crecimiento de la audiencia
del 7,7% de media anual, por lo que se espe-
ra que en 2024 alcance a 577,22 millones de
personas.

A este respecto, en 2008 MSI comenzo6 un
programa de patrocinio con equipos profe-
sionales del sector de los deportes electroni-
cos. Ha apoyado a mas de 15 equipos por to-
do el mundo que compiten con los produc-
tos de la compailia, disefiados por expertos
en I+D. Con el objetivo de seguir ofreciendo
la mejor experiencia a sus usuarios, la firma
ha lanzado una nueva generacion de porta-
tiles para gamers que quieran soluciones po-
tentes y ligeras. En este sentido, MSI busca
cubrir las necesidades de cualquier usuario
sin renunciar, por ello, a los componentes
mas avanzados del mercado para ofrecer el
maéximo rendimiento.

Los nuevos portatiles de la compaiiia tie-
nen un peso que oscila entre los 2,1 kilos y los
2,3 kilos, lo que facilita el transporte. Todos
ellos comparten los procesadores Intel Co-
re de 112 generacion y las tarjetas graficas
NVIDIA GeForce RTX serie 30. Asimismo,
estan equipados con Ampere (la arquitectu-
raRTX de segunda generacion de NVIDIA),
con nuevos nucleos RT que hacen posible los
graficos mas realistas y los Tensor Cores pa-
ra ofrecer funciones de Inteligencia Artifi-
cial mas avanzadas.

A este respecto, estos dispositivos estan
pensados para maximizar la eficiencia en el
juego, el trabajo multitarea y la productivi-
dad sin dejar de lado el disefio y estan equi-
pados con Wi-Fi 6E, que ofrece una veloci-
dad asombrosa y mantiene lared fluiday es-
table incluso cuando se comparte con nume-
rosos usuarios. Destacan su extraordinario
rendimiento y baja latencia. Precisamente,
el tiempo de respuesta (latencia) para los ga-
mers es fundamental para disfrutar de la ex-
periencia de juego en tiempo real.

Esel caso de la serie GE Raider, que ofre-
ce una mejora de rendimiento del 30% res-
pecto alos modelos anteriores. Entre sus ca-
racteristicas destaca que los usuarios pue-
den elegir entre los modos Discrete Graphics
0 MSHybrid Graphics (NVIDIA Optimus), la
tecnologia grafica conmutable que ofrece un
potente rendimiento y eficiencia en los jue-
gos. Ademas, la potencia grafica puede au-

mentarse aiin mas mediante la opcién de
overclocking (lo que permite al usuario exi-
gir un mayor rendimiento a la grafica) y ajus-
tar lamemoria VRAM a través del centro de
control MSI Center, que ayuda a controlar y
personalizar el portatil MSI como el usuario
quiera. Otra de las caracteristicas de estos
dispositivos es que la nueva Mystic Light con
el disefio panoramic aurora se extiende por
toda la parte frontal del chasis. Esto otorga
un control gradual sobre la iluminacién, crean-
do combinaciones practicamente infinitas
en 16,8 millones de colores.

Otro de los nombres propios de los nuevos
lanzamientos de M ST es la serie GP Leopard,
dirigida principalmente a aquellos usuarios
que priorizan el rendimiento y la estética ga-
ming'y con los que se puede conseguir has-
taun 40% mas de rendimiento que la gene-
racion anterior. Con caracteristicas muy si-
milares a la serie GE Raider, las soluciones
térmicas dedicadas tanto ala CPU como ala

GPU, con seis tubos de
calor, funcionan de ma-
nera conjunta minimi-
zando el calor y maxi-
mizando el flujo de aire
paraun rendimiento de
juego fluido en un cha-
sis compacto. Ademas,
se puede personalizar
cada tecla al gusto del
usuario, que percibe el

a compafiia

ha patrocinado
a mas de 15 equipos
de ‘e-sports
a nivel mundial

estado del juego en tiem-
poreal a través de lailu-
minacion o puede hacer que el teclado se ilu-
mine al ritmo de la musica.

Por su parte, la serie Pulse GL tiene como
objetivo ofrecer un hardware extremadamen-
te potente en un chasis compacto y discreto,
con opciones graficas como la RTX 3060 y
un sistema de refrigeracion redisefiado para
mejorar la disipacion del flujo de aire calien-
te. Gracias a su bateria de hasta 90 vatios/ho-
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Nueva
genera-
cionde
portatiles
para ‘gamers’
de MSI.

ra (Wh) se aumenta un 75% su capacidad en
comparacion con la generacion anterior. Una
caracteristica que permite a los gamers no
depender tanto de la conexidn eléctrica.

Mucho mas que ‘e-sports’

Con un porfolio mas que amplio, la marca
ofrece ordenadores de sobremesa, equipos
portatiles, monitores, placas base, tarjetas
graficas y otros componentes para PC que
tradicionalmente han estado destinados al
gaming. Ahora bien, MSI ha ido un paso mas
allay ofrece tres nuevas familias de ordena-
dores portatiles, las series Summit, Prestige
y Modern, que tienen una vocacién profesio-
nal muy clara. Las tres quedan englobadas
en la nueva linea de producto Business & Pro-
ductivity y, 1o que es mas importante para los
usuarios, tienen caracteristicas interesantes
como pueden ser seguridad en el equipo de
categoria empresarial, larga duracién de la
bateria y certificacién de grado militar. De
este modo, se han con-

vertido en la combina-
cién perfecta entre por-

tabilidad y potencia pa- us 6 q u lp 05

ra agilizar al maximo el

ritmo de trabajo. eStan DeﬂsadOS

En este contexto, el

MSI Summit E13 Flip, pafa malelzaI

es un equipo con panta-

lla tactil capaz de girar 1& Gﬁ[]en[la

360 grados para asi lo-

grar que el usuario uti- v 1a productividad

lice el equipo como una

tableta de grandes di-

mensiones. Cuenta con una duracion de la
bateria de hasta 20 horas. Estos equipos, di-
rigidos a entornos profesionales, cuentan con
funciones especiales como la seguridad por
hardware para almacenar los datos y las con-
trasefias con claves de encriptacion, inicio de
sesion a través de la cara o huella dactilar pa-
ra un acceso facil y seguro o la triple protec-
cién para la webcam.

A ello se une el MSI Pen, pensando para
los profesionales que desean la méaxima pro-
ductividad. El primer lapiz optico galardo-
nado con el premio CES Innovation Awards
2021 que también puede ser usado como man-
do de presentacién para una mayor funcio-
nalidad.

Asimismo, su serie Content Creation ha si-
do disefiada para los creadores de conteni-
do. Tanto con la serie Workstation y la serie
Creator, la firma ofrece una variedad de por-
tatiles que se adaptan a las diferentes tareas
de los usuarios gracias a un alto rendimien-
to grafico y procesadores eficientes para que
puedan realizar sus creaciones.
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El paloncesto marca un trple con
UN mayor Incremento en fidelizacion

La FIBA ha ganado adeptos durante la pandemia. Ninguna otra disciplina ha crecido mas en cuanto a compromiso e implicacion
de sus seguidores desde que se inico la crisis sanitaria, con un incremento del ‘engagement’ del 280%. Por elEconomista

incertidumbre sobre como lidiar con la pan-
demia hizo que la mayoria de las ligas nacio-
nales cancelaran el resto de la temporada
2019-20 y declararan campedn o dejaran el
titulo sin asignar. Solo unas pocas ligas na-
cionales pudieron reiniciar y coronar a un
ganador de la campafia 2019-20.

La NBA fue la primera gran competicién
mundial que se atrevi6 a dar el paso de dete-
ner el campeonato a causa del Covid-19, sa-
biendo el impacto econémico que supondria.
También fue la primera competicién en re-
tomarse, en un nuevo formato de seguridad
que inspir6 al resto de competiciones del
mundo. De esta manera, la NBA decidi6 rea-
nudar su temporada en un entorno aislado
llamado NBA Burbuja.

e o
I baloncesto es el segundo deporte con mas  destacadas en el informe es que haaumenta- o Fy
jugadores federados en Espafiay, segun un  do el intento de lanzamientos triples, tanto — : —H
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Tendencias
Por otro lado, cinco internacionales espafio-
les, encabezados por Pau Gasol y Alba To-
rrens, aparecen en varios Top del informe
realizado por la FIBA sobre las tendencias
del juego en los uiltimos afios. Estos son: Pau
Gasol, Alba Torrens, Astou Ndour, Raquel
Carrera y Lola Pendande. El anélisis se basa
en los mas recientes campeonatos globales
FIBA en categorias absoluta, U19 y Ul7, mas-
culinas y femeninas.

Algunas de las tendencias globales mas

CM. El porcentaje de partidos decididos por
6 0 menos puntos de diferencia en la tiltima
Copa del Mundo masculina fue del 34,9%, y
descendi6 el nimero de partidos decididos
por 14 puntos o mas.

En cuanto a jugadores, Espafia es el pais
del mundo que mas jugadores importa. Asi
lo volvi6 a mostrar la temporada 2019/2020
como demuestra el International Basketball
Migration Report.

Asimismo, la novena edicion del ‘Interna-
tional Basketball Migration Report’ desvela
que Espafia mantiene su tendencia de los til-
timos afios aumentando el nimero de juga-
dores extranjeros (71%) y de nacionalidades
(51) en una Liga Endesa que baj6 su media
de anotacion en casi un punto por partido
(80.7).

Este ha sido el afio que mas transferencias
internacionales ha habido, con un total de
7.371 jugadores involucrados en 8.900 trans-
ferencias internacionales. En Europa, la ci-
fra ha pasado de 3.971 transferencias a 4.538
operaciones, lo que supone un crecimiento
de 489 transferencias en comparacién con la
temporada anterior.

De esta forma, de las 16 ligas mas impor-
tantes del mundo, seis tienen mas extranje-
ros que jugadores nacionales. Espafia conti-
nua siendo el pais con el mayor porcentaje

pigiii i

de jugadores extranjeros, un 71%. Por lo con-
trario, China solo tiene un 20,6% de jugado-
res extranjeros, el menor de todos. La mayo-

ria de ellos, como en todas las ligas, son de
Estados Unidos.

il

1

Endesa, 10 afios
de patrocinio
Cada vez son mas las
empresas que buscan

unir sumarca con los va- 4 1 dEl mUHdO

lores e imagen que trans-
mite el deporte. Es por
ello que las compaiiias
se animan a invertir en
patrocinio deportivo, so-
bre todo por los triunfos
del deporte espafiol, asi

T 'sparia es el pais

que mas jugadares
importo en la
temporada 2019/2020

como por que cada vez

son mas las personas que practican deporte.
En este sentido, este afio Endesa cumple

10 afios acompafiando el baloncesto en Es-

pafia, siendo patrocinador de las Selecciones

y la Liga Femenina Endesa junto con la Fe-
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deracion Espafiola de Baloncestoy de
la ACB y sus competiciones: la Liga Ende-
sa, la Copa del Rey y la Minicopa Endesa.
De esta forma, hace apenas unos dias En-
desayla ACB han firmado un acuerdo que
llevara su compromiso conjunto con
el baloncesto hasta la temporada
2023-2024. El acuerdo tiene co-
mo uno de sus principales puntos
el refuerzo del Programa Social
Liga Endesa, un pilar que nace de
la apuesta conjunta de Endesa 'y
ACB, que han identificado la ne-
cesidad de dotar de un claro pro-
pdsito social al patrocinio.
Para ello, se impulsan proyec-
tos como Historias Basket Lover, en el que
tanto ACB como Endesa han escuchado al

| e e i PP M B

== — - e : |

_ = o = t
= = —— —
- — -

L
|

! _
RN )
=
| ll
l i

|
i

Enel ‘top 3 delos
deportes mas sequidos
en Espana

El tenis, la Férmula 1y el baloncesto
se erigen como los deportes mas
seguidos en Esparia después
del futbol, segtin el estudio
Global SportScope de Kan-
tar. Asi, entre la poblacion
adulta, casi la mitad (46,4%)
admite seguir el tenis, por delante de la
Férmula 1y el baloncesto (37,8% cada
uno), el ciclismo (30,2%) y Moto GP
(28,8%). Asimismo, el informe, que
ofrece una vision completa de la indus-
tria deportiva y el comportamiento de
los seguidores del deporte en 41 paises
de todo el mundo analizando asi el im-
paco del patrocinio deportivo, también
indica que, entre los jévenes, causan,
sin embargo, mayor impacto los mates
y los triples que los aces y los reveses,
sobre todo por el seguimiento
de la NBA.

aficionado para asi hacer realidad las inicia-
tivas sociales que la sociedad estd demandan-
do, mostrando asimismo la capacidad del ba-
loncesto como motor para el cambio social y
medioambiental.

Asimismo, uno de los €jes de la evolucion
del patrocinio deportivo de la firma durante
la temporada 2020-21 ha estado relacionado
con la sostenibilidad.

EnlaCopadel Reyyla
Copa de la Reina LFEn-
desa se puso el foco so-
bre las aficiones, que
compitieron digital-
mente en un trivial eco-
légico para generar
consciencia sostenible.

Por otro lado, el pro-
yecto Basket Girlz, ini-
ciativa conjunta con el
Consejo Superior de

asket Girlz de
1 JEndesa aborda
el apandono precoz
del baloncesto en
jovenes jugadoras

Deportes y la Federa-

cion Espaiiola de Baloncesto y centrada en
entender y paliar las causas del abandono
precoz del baloncesto entre las jovenes juga-
doras, ha sido protagonista durante los dias
previos y lo seguira siendo durante la cele-
bracion de la cita.

Asi, el proyecto se centra en la mirada trans-
versal de los beneficios del baloncesto mas
alla de su potencial como practica deportiva
profesional: el desarrollo fisico, la autoesti-
ma, la autonomia y la satisfaccion personal,
asi como valores como el trabajo en equipo,
todo ello fundamental para el desarrollo de
las jovenes.
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Endesa vy el baloncesto espanol,
mas de 10 anos creciendo juntos

El nacimiento

de la Liga Endesa
fue el primer paso
de un camino
gque ha llevado

a la compafiia

a territorios

de impacto

social como

la comunidad,

la sostenibilidad

o la digitalizacion.

Por elEconomista

12021 marca una década de apoyo de Ende-
sa al baloncesto en Espafia. El nacimiento de
la Liga Endesa fue el primer paso de un ca-
mino que hallevado ala compaiiia a territo-
rios de impacto social como la comunidad,
la sostenibilidad o la digitalizacion. Un viaje
de crecimiento que contintia con la renova-
cién de la asociacion con la ACB hasta 2024,
posicionandose como el socio principal del
deporte en el pais en un formato tinico.

En este contexto, el pilar principal de la
presencia de Endesa en el mundo basket es
el Basket Lover: todo seguidor y seguidora
que se enorgullece de compartir los valores
como el altruismo, el compafierismo, el es-
fuerzoy aquellos que emanan del propio ba-
loncesto. Apoyando estos sentimientos uni-
versales, el concepto Basket Lover trascien-
de competiciones, propiedades, equipos, pai-
ses... Su transversalidad y caracter natural
ofrecen la posibilidad de asociarse con cual-
quier nuevo actor que sostenga la bandera
de los mismos valores: estar al lado del Basket
Lover es estar al lado de la pura esencia del
baloncesto.

Para ello, Endesa ha apostado por la crea-
ci6n de una comunidad digital en redes socia-
les que acumula mas de 90.000 seguidores en
Instagram, Twitter y Facebook. Endesa Basket
Lover también cuenta con una pagina web con
mas de 50.000 visitas mensuales en la que en-

contrar actualidad, articulos de colaborado-
res contrastados como Antonio Rodriguez o
Javier Ortiz y promociones que brindan ex-
periencias tinicas a la comunidad.

Durante la temporada, los y las Basket Lo-
ver han podido conocer a sus estrellas favo-
ritas a través de encuentros virtuales exclu-
sivos, ganar las camisetas de sus equipos fa-
voritos o, llegados al EuroBasket 2021, entra-
das para disfrutar del baloncesto en directo.
Con el paso del tiempo, esta forma de conec-
tar con el Basket Lover ha crecido, siguien-
do la tendencia general de creacion de con-
tenido digital. Programas como Colgados del
Aro, NBA Basket Lover o Historias Basket
Lover, dan respuesta a la formacion de co-
munidades con entidad digital que deman-
dan un producto diferenciado.

Baloncesto 360 grados

Al igual que el desarrollo del contenido en
plataformas digitales, el patrocinio ha creci-
do siguiendo nuevas logicas. En este caso,
por dos cauces diferentes, pero estrechamen-
te relacionados: la expansion externa e in-
terna. Externa, hacia nuevas propiedades,
buscando sinergias con actores relevantes
del mismo escenario; en este sentido, Ende-
sa ha ido formando vinculos con la Federa-
cién Espafiola de Baloncesto (FEB) y la Fe-
deracion Espaiiola de Deportes con Disca-

pacidades Fisicas. La evolucion interna res-
ponde a la misma logica asociativa: el com-
promiso de Endesa es tan firme que es natu-
ral que nazcan nuevas opciones dentro de las
mismas propiedades. El ejemplo claro es el
de laFEB, cuyo acuerdo ha evolucionado des-
de las Selecciones hasta la creacion de la Li-
ga Femenina Endesa en 2019.
Por otro lado, la alti-

ma frontera en ser tras-
pasada ha sido la de lo
social: llegar, a través del
patrocinio del balonces-
to, a temas de interés so-
cial y de un calado pro-
fundo, para generar un
impacto mas alla de la
asociacion deportiva. Es
aqui cuando nace el pa-
trocinio con proposito.
Como en todos los pa-

erueva la

asoclacion con
la ACB hasta 2024,
posicionandose
COMO socio principal

sos que ha dado Endesa

en el mundo del baloncesto, este nuevo pa-
so representa una forma de entender el tipo
de socio que quiere ser. Los valores de los que
hace gala Basket Lover son tan potentes que
interpelan a la poblacion y a sus interesas co-
mo sociedad; el nexo de union perfecto pa-
ra trasladar con naturalidad el impacto que
tiene el deporte a una comunidad, ya sea un
vecindario, una ciudad o un pais.
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El tltimo de los proyectos del campo del
patrocinio con proposito es Basket Girlz, un
programa lanzado en conjunto con la Fede-
racion Espafiola de Baloncesto y con el apo-
yo del Consejo Superior de Deportes y que
pone el foco sobre el abandono precoz del
baloncesto en jovenes jugadoras de entre 12
y 18 afios. La pérdida del habito deportivo
implica perder los bene-

el abandono

de las jugadoras
de entre 12 v 18 anos

asket Girlz
1 JDbusca evitar

ficios transformadores
que nos aporta a escala
personal, como la mejo-
ra de la salud fisica y
mental, y aquellos valo-
res por los que trabaja-
mos como sociedad.

En este marco de tra-
bajo, la psicologa depor-
tiva Mar Rovira realizd
un informe que sefiala un
conjunto de ambitos en

los que incidir, como la
organizacion personal, la igualdad de géne-
roy el trabajo en el entorno familiar.

Una serie de puntos sobre los que luego
elaborar acciones especificas que ya se estan
llevando a cabo: desde campafias comunica-
tivas de concienciacion a charlas para jove-
nes con referentes como Laia Palau y Maria
Conde o experiencias exclusivas para jove-
nes de entre 12 y 18 afios, como la cesién de
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entradas del EuroBasket 2021.

Otro de los territorios en los que Endesa
busca hacer mas hincapié es el de la sosteni-
bilidad. Esta linea de trabajo es una apuesta
general en la que todos los proyectos se ali-
nean, incluso el baloncesto, de formas nove-
dosas. En este campo, los macroeventos de-
portivos son un escenario en el que incorpo-
rar nuevas medidas por el potencial impac-
to medioambiental: la Copa del Rey y la Copa
de la Reina LFEndesa fueron dos competi-
ciones pioneras que han seguido reinventin-
dose tras la irrupcion de la Covid. En edicio-
nes anteriores, se incentivo la recogida de
plésticos a través de activaciones fisicas y se
ofrecieron experiencias que potenciaban el
transporte eléctrico, como, por ejemplo, la
posibilidad de acudir a un partido de la Co-
pa de la Reina LFEndesa con Fernando Ro-
may en un coche eléctrico. Sin embargo, la
ausencia de publico oblig a repensar la for-
ma de concienciar a las aficiones.

Sin un elemento tan caracteristico como
las hinchadas, Endesa traslado la sana com-
peticion a la esfera digital: La Aficién Mds
Sostenible abri6 la participacion a un trivial
sobre sostenibilidad en el que los aficiona-
dos sumaban puntos para sus equipos. El
equipo campedn tuvo premio en clave sos-
tenible: la compensacion de los gases de efec-
to invernadero generados durante la Liga En-

desc .
&

desa con proyectos de reforestacion en pai-
ses en vias de desarrollo.

Siguiendo la misma linea, el FIBA Women’s
EuroBasket 2021 también quiere ser un ma-
croevento con conciencia ecoldgica. Ademas
de la compensacion de los gases de efecto in-
vernadero que generen los equipos de la se-
de de Valencia, Endesa recogera casi una to-
nelada de materiales plésticos que reutiliza-
rd en nuevos materiales.

Historias Basket Lover

La sostenibilidad, junto con el impacto so-
cial, también han sido los protagonistas de
uno de los grandes proyectos de la marca du-
rante la campafia 2020-2021. Con el apoyo
de la ACB, Historias Basket Lover buscé aque-
llas realidades en las que el baloncesto fue-
ra el motor del cambio social y medioambien-
tal. La iniciativa recibié mas de 250 historias,
con distintos enfoques y visiones. De estas,
un comité de expertos formado por Endesa
y ACB seleccionaron a cinco finalistas Zara-
goza, Vitoria, Castellon, Malaga y Galicia; la
lucha contra el cancer, el rejuvenecimiento
del tejido comunitario, la necesidad de in-
fraestructuras, el baloncesto inclusivo, el re-
ciclaje y la economia circular. Historias Basket
Lover nos ensefi6 cinco formas de entender
el potencial transformador del baloncesto y
sus beneficios para la sociedad.

De izq. a dcha.:ba-
16n de la Liga En-
desa; panel de re-
ciclaje durante la
Copa de la Reina
2020; iniciativa
Basket Girlz 2021;
y partido de la
ACB.
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[a Imversion de las marcas

mantiene a flote a los clubes de futhol

Los contratos a largo plazo estan sujetos a una proxima vuelta real y constante del publico a los estadios. En los ultimos afios se aprecia la entrada masiva
de patrocinadores relativos a aerolineas, marcas automotrices, paginas de Internet, servicios financieros y empresas de telecomunicaciones. Por Jesus Majon

I mundo del ftbol ve la luz al final del tiinel
tras una temporada marcada por la pande-
mia del Covid-19. Los grandes clubes se pre-
paran para abrir la puerta de los estadios a
sus aficionados, recuperar la normalidad y
arreglar sus maltrechas arcas. Pero ain que-
da mucho por remar. “Los patrocinios han
bajado y esto ha obligado a los clubes a ser
mas imaginativos”, explica Kike Salvatierra,
director de BeSoccer Pro. “Entre la pande-

uma, Adidas v

Nike controlan
el 55% del mercado
de patrocinios del

miay el hundimiento que han sufrido algu-
nos sectores que histéricamente se han vin-

culado a este tipo de patrocinios en el mun- 3 HiZ I,

do del futbol, se ha complicado bastante la = S :P‘-—I
cosa”, indica. No obstante, la industria mira HEE N
al futuro con optimismo: “La sensacién es de TE :
que, poco a poco, se van recuperando y aun- [ :
que a menor valor, las pérdidas de patrocinio
no van a ser tan importantes como se espera-
ba, aunque va a ser todo un quebradero de ca- | i
beza para los clubes”, declara. - 1

futhol a nivel global x
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La tesis de Salvatierra * -
es respaldada por el in- = \ - : -f=
forme elaborado por la i Fi= | j
UEFA sobre el impacto : PR —H-
del Covid-19 en el depor-
te rey. En el mismo, se detalla que
los clubes europeos perderan mas
de 8.000 millones de euros entre 2019
y 2021. La mitad de dicha cifra, 4.000
millones de euros, corresponde a los in- L
gresos de taquilla, afectados por la prohi- ‘
bicién de asistencia a los estadios decretada  chos audiovisuales, que 1
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desde marzo del afio pasado. Se espera que a
partir de agosto, el ptiblico pueda regresar a
los campos de ftbol, aunque con restriccio-
nes de aforo.

La segunda partida mas afectada son los
acuerdos de patrocinio y otras actividades co-
merciales. En este caso, la horquilla varia en-
tre los 2400y 2.700 millones de euros. No obs-
tante, las previsiones son buenas, ya que los
contratos a largo plazo estan sujetos a una pro-
xima vuelta real y constante del ptiblico a los
estados. La tercera via de escape son los dere-

también sufren una mer-
ma de entre 1.200 y 1400
millones en las principa-
les ligas del planeta (Es-
pafia, Inglaterra, Italia,
Francia y Alemania) y las
competiciones mas importan-
tes a nivel de clubes europeos.

a -

Guerra de reyes
La crisis del coronavirus ha reventado las cos-
turas de un modelo caracterizado por un fuer-

Sl
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te endeudamiento, una enorme subida de las
operaciones de traspasos y un incremen-

to constante de los salarios de los fut-

bolistas. En este complicado escena-

rio, se antojan vitales los diferentes

patrocinios de los clubes de fatbol,

S

un sector en el que hay dos grandes

reyes: Nike y Adidas. Pese a la pan-

—

| demia, se calcula que entre ambas
marcas han invertido en el
afio 2021 mas de 2446 mi-

siva de patrocinadores relativos a empresas
aerolineas, marcas automotrices, paginas de
Internet, servicios financieros y empresas de
telecomunicaciones.

El sector de los juegos de azar también ha
adquirido una gran importante en los ingre-
sos de los clubes de ftitbol. En la Premier Lea-
gue, el 52% de los patrocinadores de camise-
tas son entidades de apuestas o casinos. En
lo que respecta a Espaiia, esta expansion ha
sido frenada por el Real Decreto de comuni-

llegb a un acuerdo en 2014 con el club brita-
nico por siete afios valorado en 525 millones
de euros. Sin embargo, a primeros de 2021, su
unién se rompio y el United ha encontrado
un rapido recambio: TeamViewer, una em-
presa alemana de tecnologia fundada en el
2005.

Por este nuevo contrato, los Red Devils se
embolsan mas de 54 millones de euros por
temporada. Se trata del acuerdo mas valioso

por un equipo de futbol desde que estallara
el coronavirus. Eso si, el equipo inglés recibi-

|

llones de euros en patro-  caciones comerciales de las actividades de

e L j | ] ; | U_l
!F ==EE cinios deportivos, segiin  juego en el que se prohibe a los clubes y sus  rd4 menos dinero de su nuevo patrocinador
i datos de la empresa Glo-  futbolistas lucir anuncios de este sector. La  que del que se embolsaba con Chevrolet.

— balData Sport Intelligence divulga- nueva normativa supone un gran descenso El acuerdo entre United y TeamViewer
el ﬂ BN R dos por la consultora KPMG. Ni-  en las ya de por si mermadas cuentas de los  guarda ciertas similitudes, en cuestién de ci-
B e i "~ keencabezalainversidoncon1364  conjuntos de futbol, por lo que desde LaLiga fras, con el contrato entre el FC Barcelona 'y
= g 'lj' = = _I'__'- millones de euros, de los cuales  han recurrido la disposicion, defendiendoasi  Rakuten, renovado en noviembre de 2020. La

) - - la mitad, 679 millones de eu- los intereses de sus representados. compaifiia japonesa y el club catalan amplia-
=+ ros, se dirigen al ftbol. Por En este contexto, las aerolineas han adqui-  ron su alianza hasta el final de la temporada
| = — i su parte, Adidas centra  rido un papel protagonista en el panorama  2021-2022, por 55 millones de euros al afio.
"'i_ T _ mundial de los patrocinios en el futbol. Qa-  Esta cifra se une alos 19 millones de euros por
| E i T tar Airways es el patrocinador principaldela  temporada que aporta la marca Beko, convir-
) ) " = ﬁ T : I FIFA, institucion que gobierna las federa-  tiendo la camiseta del Barcelona en una de las
=g = = =t 1= i . ciones de fitbol en todo el planeta. Fir-  mejor pagadas del ftbol, con ingresos anua-

oA ) — = S E— —— [} maron un contrato que se alargahas-  les de 74 millones de euros.
. ) ; — —— B | - ta 2022 y finalizara con el Mundial Como curiosidad, solamente dos equipos
; = == T = que se disputara en Qatar ese mis-  del top 10 son patrocinados por una marca
% _p—— = iinia} —  moafio. Suvinculole suponeala  de sumismo pais o region: es el caso del Ba-
TE TN b z ~  FIFAcercade 50 millonesdeeu- yern de Munich, con la empresa de teleco-
- : . | ros anuales. Ademas de ser el municaciones Telekom, lo que les supone 64
|l M M JI_I ! sponsor por excelenciadelaFI-  millones de euros anuales; y el Liverpool, con
; =t = I FA, Qatar Airways es también pa-  la banca privada Standard Chartered, cuyo
trocinador de equipos como el Ba-  acuerdo les hace percibir 53 millones de eu-

casi tres cuartas partes de sus recur-

sos de patrocinio, un 73%, en el balom-

pié, lo que equivale a 836 millones de eu-
ros.

En lo que respecta al ftbol europeo, entre
ambas marcas destinan 1.516 millones de eu-
ros a los clubes del viejo continente. De dicha
cantidad, 680 millones de euros estin com-
prometidos a los equipos que forman las com-
peticiones del Big Five de Europa: LaLiga, Pre-
mier League, Bundesliga, Serie A y Ligue-1.

No obstante, Nike y Adidas pierden cierto
poder ante el renacer de Puma, que ya cuen-
ta con importantes representados entre las
principales ligas europeas. La marca invier-
te 135 millones de euros entre 2020-2021, la
mitad de los cuales corresponde al City Foot-
ball Group (CFG), sociedad de clubes que tie-
ne como gran referencia al Manchester City.
En definitiva, entre Puma, Nike y Adidas con-
trolan el 55% del mercado global de patroci-
nios del futbol.

Al margen de estas firmas deportivas, siem-
pre en la pole en cuestiones de patrocinios,
en los ultimos arios se aprecia la entrada ma-

yern de Munich, AS Roma, Boca

Juniors o PSG. Precisamente, el

equipo francés firmé un acuerdo con

la aerolinea qgatari tras dejar Fly Emi-
rates, el otro gran gigante mundial.

Fly Emirates, por su parte, mantiene uno
de los contratos mas importantes del mundo
del deporte con el Real Madrid, que ingresa
70 millones al afio desde que renovaron su
alianza en 2017 y hasta 2022. La compafiia
emirati también es patrocinadora de otros
grandes clubes como AC Milan, Arsenal, Olym-
piacos o Benfica, cuyas principales finanzas
proceden de la empresa de Emiratos arabes.

Latercera gran potencia dentro de las aero-
lineas de Oriente Medio es Etihad Airways, el
sponsor oficial del Manchester City, cuyo es-
tadio lleva su nombre. El club inglés firmé6 un
contrato con la empresa arabe que le supone
unos ingresos de 75 millones de euros al afio.
Los tentaculos de Etihad Airways también se
extienden hasta Estados Unidos, siendo prin-
cipal patrocinador de la Major League Soccer,
donde juega el New York City, franquicia del
Manchester City. Todo queda en casa.

El ‘acuerdo Covid’ mas valioso

El Manchester United y la marca Chevrolet
fueron durante afios un exitoso matrimonio.
La empresa de automoviles estadounidense

ros al afio.

El fithol espaiiol, en recuperacion
Ast las cosas, la mayoria de los grandes clu-
bes del continente mantienen sus patroci-
nadores principales, mientras buscan nue-
vas fuentes de financiacion. Los clubes mi-
ran al futuro con cierto optimismo, apoya-
dos por una tendencia de recuperacion
totalmente opuesta a lo acontecido en el afio
anterior, en el que la pandemia tuvo su ma-
yor impacto.

En el primer trimestre del afio, de hecho,
se firmaron 23 patrocinios de fiitbol, entre los
que destacan el del Real Madrid con Meatless
Farm, el FC Barcelona con Shiseido, la Real
federacion Espafiola de Futbol con galletas
Principe o Banco Santander con la Conme-
bol Libertadores femenina.

Enbase a todas estas cifras que hemos ido
desgranando, se podria decir que el patroci-
nio en el ftbol inicia su recuperacion, aun-
que aun queda mucho por remar, ya que la
industria teme caidas de la inversion en los
proximos meses. En este sentido, como indi-
ca Kike Salvatierra, “la sensacion es que los
patrocinios van a bajar, aunque no tanto co-
mo se esperaba, y que el regreso a los esta-
dios recuperara la confianza y el interés de
algunos que se han ido”.
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Banco santander confia en el
futhol como motor de progreso

FootballCan 2041,
liderado por
Banco Santander,
en colaboracién
con GSIC powered
by Microsoft,

ha premiado

tres proyectos
gue apuestan

por un deporte
mas sostenible,
inclusivo y diverso

Por elEconomista

oy en dia el futbol representa uno de los de-
portes mas conocidos en todo el mundo,
siendo practicado y venerado por miles de
millones de personas en todos los rincones
del planeta. Asi, sus millones de seguidores,
la influencia de los futbolistas y el dinero
que mueve la industria, hacen que sea el de-
porte que mas capacidad tiene para cam-
biar la sociedad y hacerla mejor.

Bajo este contexto, Banco Santander lle-
va aflos apostando por el deporte rey como
incuestionable motor de progreso y de trans-
formacion de la sociedad a través de una do-
ble direccion. En primer lugar, como patro-
cinador principal de las competiciones fut-
bolisticas mas importantes a nivel mundial
como la UEFA Champions League, la Liga
Santander, la Liga SmartBank, asi como la
competicion masculina y femenina de la
Conmebol Libertadores. Y en segundo lu-
gar, a través de iniciativas y proyectos para
la construccion de una sociedad mejor.

Una de las mas recientes ha sido la cola-
boracién con GSIC powered by Microsoft,
lanzando FootballCan 2041. Un proyecto
dirigido a startups y emprendedores, con el
objetivo de profundizar en los problemas
actuales del ftbol en relacién con tres ejes:
la inclusién, mediante la creacién de solu-
ciones que mejoren la experiencia de gru-
pos vulnerables en riesgo de exclusion so-
cial, econémica o cultural, y soluciones edu-
cativas vinculadas al ftbol; 1a diversidad,
promoviendo la igualdad en el fitbol; y por
ultimo, la sostenibilidad para ayudar al ftit-
bol profesional a ser mas responsable con
el cambio climatico y una gestion sosteni-
ble de la energia y los recursos.

“Creemos en la influencia del futbol co-
mo agente de cambio y apreciamos el po-
tencial que tiene para impactar positiva-
mente en la vida de las personas. En San-
tander, este poder transformador lo deno-
minamos FootballCan, un concepto bajo el
que englobamos iniciativas alineadas con
la misién del banco y que contribuyen al
progreso inclusivo, diverso y sostenible de
la mano del deporte rey”, asi lo explicaba
Juan Manuel Cendoya, vicepresidente de
Santander Espaiia y responsable de Comu-
nicacion, Marketing Corporativo y Estudios
del Grupo.

Ganadores
En el concurso, han participado mas de 150
startups de mas de 30 paises de todo el mun-
do presentando proyectos innovadores, de
los cuales tres han sido premiados.

La representacion espafiola en el podio
de FootballCan 2041 ha corrido a cargo de
Brintia en el apartado de inclusion. Un pro-

yecto centrado en la inclusién, del que el ju-
rado ha destacado especialmente su impac-
to positivo en la vida de las personas y en el
progreso de la sociedad. Basado en la cone-
xi6n entre chips intercutaneos y un asisten-
te virtual, a través de los cuales la persona
que los lleve pueda comunicarse con su club
0 su competicion favorita y obtener asi to-
do tipo de respuestas segun sus necesida-
des o su tipo de discapacidad.

En cuanto a sostenibilidad, el proyecto
premiado por el jurado de FootballCan2041
ha sido el britanico Pledgeball, que propo-
ne la creacion de una singular competicion
que encabezara aquel club cuyos aficiona-
dos reduzcan mas su huella de carbono en

i e i

e

los dias de partido.

Por ultimo, Pressen-
ger, desde Hungria,
apuesta, dentro del eje
de la diversidad, por
nuevas lentillas inteli-
gentes que automatiza-
ran la creacién de con-
tenidos, tanto de ftitbol
masculino como, espe-
cialmente, del balom-
pié femenino.

rntia,

1 JPressenger y
Pledgeball son los
ganadores del reto
FoothallCan 2041

Cada proyecto gana-
dor ha recibido 10.000 euros en metélico,
un afio de membresia sin coste en el GSIC,
un plan de asesoramiento y la ejecucion de



ell‘conomista.es | 23 | MIERCOLES, 30 DEJUNIO DE 2021

Mecers

de!?%eporte

Imagenes
de lafinal de
FootballCan 2041.

un proyecto piloto valorado en otros 10.000
euros.

Alahora de la eleccién han formado par-
te del jurado miembros de las dos compa-
fiias organizadoras, Banco Santander, GSIC
powered by Microsoft, y de otras entidades
patrocinadoras como UEFA, LaLiga San-
tander, ESPN, Fundacién Universia y Mar-
ca, Ronaldo Nazario como embajador de
Banco Santander, Conmebol, Twitter o Juan
Mata a través de Common Goal.

Esta tiltima iniciativa creada por Juan Ma-
ta, futbolista espafiol y jugador del Man-
chester United, tiene el objetivo de que los
jugadores de todo el mundo donen un 1%
de su sueldo a iniciativas solidarias. De es-

ta forma, el proyecto apoyado por Banco
Santander es un ejemplo mas de su apues-
ta por el futbol, sus valores y su potencial.

Con todo ello, FootballCan 2041 conclu-
ye este mes de junio, con la proyeccion en
Movistar de dos documentales de ficcion
imaginando como sera el ftbol del futuro
dentro de 20 afios. El hilo argumental de es-
tas producciones ser4, a través de un salto
al futuro, la puesta en marcha de un suefio
en el que la inclusién, la diversidad y la sos-
tenibilidad sean capaces de construir una
sociedad que progresay crece.

Y, todo ello, con el fatbol como punto de
partida y como imbatible medio para con-
seguir que ese suefio tenga un final feliz.
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Bank, una firma pionera
BN 1A promocion de los deportistas

A traveés del futbol,
el baloncesto,

el ‘running’ y el
deporte adaptado
la entidad busca
fomentar el
progreso cultural,
social y econémico
en todo el territorio
donde tiene
actividad

Por elEconomista

a son casi tres décadas las que CaixaBank
lleva apoyando el deporte a través del pa-
trocinio, lo que la sittia como una compa-
fiia pionera a este respecto. Destaca en cua-
tro disciplinas: fatbol, baloncesto, running
y deporte adaptado. De este modo, a través
de patrocinios estatales, regionales y loca-
les, la entidad busca generar notoriedad en
cada zona de influencia, en linea con su com-
promiso con la sociedad que busca fomen-
tar el progreso cultural, social y econémico
en todo el territorio donde tiene actividad.

Es por ello que CaixaBank es actualmen-
te el banco de los clubes de fitbol en Espa-
fia, puesto que cuenta con 16 equipos de Pri-
mera Divisiéon y 14 de Segunda Division.
Ademas, la entidad es patrocinador de 8 de
los 16 equipos de la primera division feme-
nina. Una estrategia que se canaliza bajo
hastag de #EIFitboldetodos, que junto a Ex-
perience, son dos herramientas que permi-
ten al banco ofrecer experiencias nicas y
ventajas financieras exclusivas a sus clien-
tes en cada territorio de influencia de la en-
tidad.

El objetivo es incrementar la notoriedad
de marca, captar y fidelizar a los aficiona-
dos para convertirlos en clientes fruto de ini-
ciativas diferenciales, asi como aprovechar
nuevas oportunidades comerciales resultan-
tes de acciones acordadas con los clubes de
fatbol patrocinados. Mediante esta estrate-
gia, CaixaBank ha comercializado 200.000
tarjetas vinculadas a los clubes de ftitbol pa-
trocinados, ha captado mas de 30.000 né-
minas y ha financiado 75.000 abonos.

Referencia en el baloncesto

Junto al fatbol, el baloncesto es otra de las
disciplinas referentes para CaixaBank. En
este sentido, la entidad es socio patrocina-
dor de la Federacion Espafiola de Balonces-
to (FEB) y patrocinador oficial de la selec-
cién espafiola, tanto femenina como mas-
culina, en todas sus categorias, que van des-
de la absoluta hasta la sub-16. Asimismo, es
el sponsor principal de la Federacion Espa-
fiola de Deportes de Personas con Discapa-
cidad Fisica, con el objetivo de impulsar el
baloncesto en silla de ruedas. Su apuesta
por este deporte desde el afio 2013, que in-
cluye multiples iniciativas, ha ayudado a vi-
sibilizar y ampliar la repercusion de los ma-
yores éxitos cosechados internacionalmen-
te en esta disciplina.

Por otro lado, en su implementacién de
la estrategia de patrocinio local, CaixaBank
ha colaborado con los principales eventos
baloncestisticos que se han celebrado en la
ultima década en Espaiia, tanto profesiona-
les como amateurs, trasladando los valores

del deporte a todos los rincones del pais.
Prueba de ello es la apuesta como patroci-
nador oficial de la Copa del Mundo de 2014
celebrada en Espafia; la activacion de mul-
tiples iniciativas coincidiendo con las ven-
tanas FIBA disputadas en todo el territorio;
la colaboracién con la Copa del Mundo de
Baloncesto Femenino celebrada en Teneri-
fe el afio 2018; el Eurobasket femenino que
se disputa este afio en Valencia; o el hist6-
rico compromiso con el circuito Plaza 3x3
CaixaBank. Se trata del mayor circuito de
baloncesto 3x3 en la calle que se disputa
desde el afio 2012, una de las competicio-
nes de referencia del deporte base que ha
congregado a mas de 42.000 jugadores de
todas las edades y que ha recibido mas de
200.000 visitantes tras recorrer 39 ciuda-
des espafiolas a lo largo de su historia.
Fruto de su apoyo a la Copa del Mundo
Masculina celebrada en Esparia 2014, Caixa-
Bank unio sus esfuerzos ala FEB con el fin

de fomentar un progra-
ma de voluntariado de-
portivo que trascendie-
ra la propia competi-
cion: Asi nacid el pro- -
grama voluntarios FEB
CaixaBank. Siete afios
después, el programa
Baloncesto Espatfia, con
el respaldo de Caixa-
Bank, ha conseguido te-

T s el banco cel

| futhaol: patrocina
al 80% de los clubes
masculings v la
mitad de femeninags

jer una so6lida comuni-
dad de casi 20.000 vo-
luntarios, que dan apoyo a todos los even-
tos oficiales de baloncesto organizados por
la FEB.

Compromiso con la sociedad

Con el objetivo de fomentar la inclusién en
el deporte y reafirmar su compromiso con
la diversidad, en 2016 CaixaBank decidid
apostar por el patrocinio del deporte adap-
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tado. Junto a su primer acuerdo como pa-
trocinador principal de la Federacion Es-
pafiola de Deportes de Personas con Disca-
pacidad Fisica (FEDDF), con el objetivo de
impulsar el baloncesto en silla de ruedas,
tanto en la modalidad masculina como fe-
menina, CaixaBank también se implicé en
los campeonatos de escuela de baloncesto
ensilla de ruedas para llegar a todas las fran-
jas de edad de la sociedad.

Ya en el afio 2019, el banco se convirtié en
el nuevo patrocinador del Comité Paralim-
pico Espafiol (CPE). Mediante este patroci-
nio, CaixaBank colabora activamente con el
CPE, a través del programa ADOP, propor-
cionando becas destinadas a la preparacion
de los deportistas paralimpicos espafioles
para los Juegos Paralimpicos Tokio 2020,
que finalmente se disputaran este verano,
entre el 24 de agosto y el 5 de septiembre.

Como el resto de profesionales del depor-
te, la pandemia tuvo un impacto significa-

tivo en el deporte adaptado, que vio cémo
el coronavirus interrumpias sus entrena-
mientos y preparatorios para esta gran com-
peticién.

Por otro lado, con el acuerdo renovado
con la Federacién Espafiola de Deportes de
Personas con Discapacidad Fisica, la enti-
dad financiera prorroga su compromiso con
el deporte paralimpico cumpliendo con sus
principales objetivos, que pasan porque los
atletas puedan contar con los mejores me-
dios posibles para lograr sus éxitos depor-
tivos y trasladar a la sociedad los valores
que representan.

Asi, la entidad sufraga los gastos de ins-
cripcion de 1.300 deportistas que disputen
cualquiera de los eventos oficiales organiza-
dos por dicha Federacién en las 14 especia-
lidades de su calendario nacional: atletismo,
baloncesto en silla de ruedas, boccia, esqui
alpino, snowboard, slalom, hockey en silla de
ruedas eléctrica, natacion, padel en silla de

ruedas, halterofilia, rugby en silla de ruedas,
tiro olimpico, foso olimpico (tiro al plato) y
fatbol para amputados. La cuota de los Cam-
peonatos de Espaiia (absolutos, por clubes y
por selecciones autonémicas), Copas de Es-
pafia y Ligas Nacionales que las Federacio-
nes Autondmicas, Clubes, Entidades Depor-
tivas o deportistas, abonan a la FEDDF, ha
estado integramente financiada por Caixa-
Bank durante la temporada 2020/2021.

Ademas, durante este tiempo CaixaBank
ha aportado, como valor afiadido a su cola-
boracioén, la puesta en marcha de campanas
de difusion con el objetivo dar a conocer el
deporte paralimpico y sus deportistas, favo-
reciendo un mayor conocimiento de sus lo-
gros deportivos y de los valores que impreg-
nan cada una de sus acciones. Con todo ello,
el compromiso de esta compaiiia con el de-
porte se centra principalmente en transfor-
mar las adversidades en fortalezas y en de-
mostrar cada dia que no hay limites, sino
metas que alcanzar.

Precisamente, esa vocacion de cercania
con la sociedad también ha motivado que
la entidad apueste por

Diferentes eventos en
los que CaixaBank es
patrocinador.

las principales pruebas
populares atléticas mas
representativas del pa-
norama nacional con las
que comparte valores
como el esfuerzo, el es-
piritu de superacién y
la perseverancia.

A este respecto, el
banco es patrocinador
principal de las pruebas
atléticas mas tradicio-

a entidad
mantiene
SU COmpromiso
con el deporte
paralimpico espanial

nales del panorama na-

cional como la Maraton de Barcelona, la
Jean Bouin, la Maratén y Media Marat6on
de Valencia, la Carrera de Las Murallas de
Pamplona, la Trail Menorca Cami de Ca-
valls, la 10k de Zaragoza, varias Carreras de
la Mujer disputadas en cada comunidad au-
ténoma, asi como las tradicionales San Sil-
vestres celebradas cada 31 de diciembre, en-
tre otras.

Con la mirada puesta en dinamizar y co-
laborar con el territorio de influencia, Caixa-
Bank promueve activamente la participa-
cién y facilita los medios econdémicos opor-
tunos para disputar cada competicion al
mismo tiempo que fomenta entre sus em-
pleados la participacién en cada prueba.

Esta implicacion con el deporte de la en-
tidad se ha materializado en la formacién
de un gran niamero de equipos internos de
#runnersCaixaBank. Este grupo de atletas,
que cuenta con mas de 2.000 inscritos, lle-
van a todo el territorio los valores inheren-
tes al deporte, que también forman parte de
la cultura de CaixaBank.
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STV 1a llave de acceso
Miento personalizaco

LaLiga lanzé en
2019 su propia
plataforma para
la transmision

de contenidos
deportivos a través
de maoviles,
tabletas vy
televisores. Ya
cuenta con mas de
120.000 usuarios
activos al mes

Por elEconomista

legir el qué y el cuando es la gran tenden-
cia de consumo, sobre todo teniendo en
cuenta que la generacién millennial, los que
hoy tienen entre 25 y 40 afios, y los centen-
nials, los nacidos a partir de mediados de
los afios 90, suponen actualmente mas de
la mitad de la poblaciéon. Dos segmentos de
la sociedad cuyas principales caracteristi-
cas radican en que son digitales y estdn hi-
perconectados. Algo que no escapa al mun-
do del deporte.

En este nuevo paradigma, LaLiga lanzd
en 2019 LaLigaSportsTV, su propia plata-
forma para la retransmision de contenidos
deportivos por Internet, es decir, una OTT.
Gracias a esta tecnologia, LaLiga ha lleva-
do mas de 40 disciplinas a los moéviles, ta-
bletas y televisores de los aficionados, con-
virtiéndose asi en una ventana abierta pa-
ra disfrutar de este espectaculo todos los di-
as de la semana.

En este sentido, LaLigaSportsTV cuenta
en la actualidad con 1,8 millones de regis-
tros, mas de 500.000 seguidores en redes
sociales y mas de 120.000 usuarios activos
mensuales. La estrategia ahora pasa por se-
guir creciendo en el numero de dispositi-
vos conectados y en la satisfaccion del es-
pectador.

“Durante este tiempo hemos asistido a
una evolucion permanente a todos los ni-
veles: usuarios registrados, visualizacién de
competiciones (en algunas como la Liga
Asobal de balonmano, la LEB Oro de balon-
cesto o Liga Nacional de Futbol Sala se han
duplicado, como minimo, respecto a la tem-
porada anterior) y la propia tecnologia de
la plataforma. Ahora mismo tenemos una
OTT muy sélida y robusta”, explica Jaume
Zorita Quifiones, responsable de conteni-
dos de LaLigaSportsTV.

Un producto pionero que permitira me-
jorar los ingresos por patrocinios que reci-
ben los deportes gracias al conocimiento
que se obtiene del comportamiento del es-
pectador en base al analisis de datos. A es-
te respecto, el futuro del modelo de patro-
cinio e ingreso de las federaciones pasa por
una mayor exposicion a los fans de los di-
ferentes deportes, pudiendo obtener infor-
macion sobre cudles son los habitos de con-
sumo de los usuarios.

Con estos datos, las federaciones podran
centrar sus esfuerzos en la captacion de pa-
trocinios basados en datos objetivos y rea-
les. Por tanto, el objetivo de este servicio
OTT (contenidos a través de Internet) es
dar visibilidad y difusion las modalidades
deportivas gracias a la creaciéon de canales
propios para cada una de ellas.

Como sefiala Zorita Quifiones, “la via de

la OTT nos permite aportar un valor afa-
dido tanto a las competiciones como a los
deportes gracias a los datos de los usuarios,
que se han convertido en un activo. Cono-
cer los patrones de consumo posibilita sa-
ber qué contenidos funcionan mejor, cuan-
tos minutos de media permanece el usua-
rio, si se producen sinergias entre compe-
ticiones...”. Respecto a este tltimo punto,
los deportes pueden establecer alianzas en-
tre ellos si saben que cuentan con aficiona-
dos comunes.

Ademais, de esta forma, LaLiga apoya al
desarrollo del producto audiovisual de mo-
dalidades que no tienen espacio en los ca-
nales tradicionales y en los que la distribu-
cién del contenido es mas limitada. A este
respecto, el mercado de las retransmisiones

ol Y FEI
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por streaming esta con-
siguiendo un hueco im-
portante en el tiempo
que el consumidor de-
dica al entretenimien-
to, con mas de un 40%
de la cuota, como reco-
ge el Marco General de
los Medios en Espafia,
de la ATMC (Asociacion
para la Investigacion de
Medios de Comunica-

a plataforma de

Laliga cuenta
va con 1,8 millones
de usuarios
registrados

cioén).

Una oportunidad

En la actualidad, lo mas visto en LaLigaS-
portsTV son los directos, que aglutinan ca-
si un 82% del total de emisiones, mientras
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que el video bajo demanda representa el
18,5%.

El futbol contintia siendo uno de los de-
portes mas mediaticos. De hecho, LaLiga
ha sido la encargada de traer a Espatia, gra-
cias a esta plataforma, la AFC Champions
League, el torneo continental méas grande
del mundo en cuanto a extension geografi-
cay en el que participan los mejores clubes
asiaticos.

a plataforma

ofrece deportes
como palonmano,
atletismo, gimnasia

0 baloncesto

“Nuestra principal
apuesta es el deporte y
el usuario espafiol, si
bien abrimos las puer-
tas a competiciones in-
ternacionales que pue-
dan ser interesantes”,
apunta el responsable
de contenidos de LaLi-
gaSportsTV.

No obstante, los afi-

cionados también pue-
den encontrar en esta
plataforma contenidos sobre balonmano,
baloncesto, atletismo, triatlon, gimnasia, pe-
tanca, tenis, ajedrez o artes marciales, en-
tre otros. Una oportunidad de llegar a un
publico mas amplio de forma directa.

En estos espacios, ademads de las emisio-
nes en vivo, el usuario tiene a su disposicion
videos previos a la competicion, resimenes
y reportajes. Los deportes que estan reci-
biendo una mejor acogida tras tres tempo-
radas de emisidn son el balonmano, el ba-
loncesto, el atletismo, la gimnasia, el triatlén,
la petanca, el futbol sala o el fitbol femeni-
no. En este tltimo cabe destacar que esta
logrando excelentes datos de audiencia y
de hecho se sitiia entre los tres deportes mas
vistos en la plataforma de retransmisién de
LaLiga.

Pero no solo estan creciendo las compe-
ticiones absolutas. Las categorias inferio-
res de deportes como la gimnasia o el atle-
tismo estan registrando muy buenos nume-

ros, ya que no solo son seguidas por los afi-
cionados al deporte, sino que los familiares
y amigos de los deportistas pueden seguir
la participacion de los mismos desde cual-
quier lugar. La estrategia que se marca aho-
ra LaLigaSportsTV es seguir consolidando
la oferta que tiene y en evolucionar tecno-
logicamente la OTT.

Ademas, la compaiiia se esta planteando
nuevas formulas de monetizacion de algu-
nos contenidos. “Estamos estudiando nue-
vas férmulas de cara al futuro, ya que cre-
emos que tras tres temporadas ha llegado
el momento. No hay que olvidar que por
parte de LaLiga se esta haciendo una inver-
sién importante en derechos, producciéony
tecnologia”, reconoce el responsable de con-
tenidos de LaLigaSportsTV. Segun datos de
LaLiga, se espera que los ingresos mundia-

les del mercado audiovisual de estas plata-
formas alcancen el 20% en el bienio 2020-
2022. Para el afio 2026 esta cifra se dispa-
raria hasta el 50%.

Mas gque futbol

LaLiga es mucho mas que futbol. Desde ha-
ce tiempo, LaLiga se implica en el creci-
miento, progresiéon y reconocimiento del
resto de deportes de diferentes maneras:
ademas de la ya mencionada OTT, LaLigaS-
portsTV, que sirve de escaparate para dife-
rentes modalidades, LaLiga apoya a otros
deportes a través de contribuciones econé-
micas como la derivada de los derechos au-
diovisuales, que asciende a mas de 42 mi-
llones de euros en la presente temporada,
y que se vehiculan a través del Consejo Su-
perior de Deportes (CSD).
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La percepcion del tenis como un deporte seguro esta calando en la sociedad y algunos
estudios empiezan a seflalar un incremento significativo de practicantes. Por elEconomista

1 tenista espafiol Rafa Nadal sigue siendo, un
afio mas, el deportista mejor valorado por las
marcas comerciales, algo por delante del ba-
loncestista Pau Gasol y del piloto Fernando
Alonso, segun el Barémetro del Patrocinio
Deportivo 2020, una clasificacién de la
que es duefio los tltimos cinco afios.

El deportista de Manacor, que sigue
en plena forma en 2021, lleva dominan-
do esta clasificacion particular los ul-
timos cinco afios,
un lustre en el .
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que también re-

piteenlasegun- e

daplaza el pivot

de Sant Boi, Pau

Gasol, que sigue

tratando de re-

cuperar su pues-
to a punto para

volver ala com-

peticion. Fernan- -

do Alonso, que

regresa ala For-

mula 1 en esta nueva temporada, sigue ter-
cero.

Mientras Nadal domina la clasificacion de
deportistas espafioles, algo similar ocurre
con Leo Messi en la de extranjeros, que tam-
bién ha sido el lider en los tltimos afios, por
delante del tenista suizo Roger Federery del
delantero portugués de la Juventus Cristia-
no Ronaldo.

La importancia del deportista espafiol en
el mundo del tenis ha hecho que la Real Fe-
deracion Espafiola de Tenis anunciase hace
apenas unos dias la creacion del Dia Nacio-
nal del Tenis. La fecha elegida, el 3 de junio,
no es casual: es el cumpleafios de Rafa Na-
dal.

Laidea inicial del proyecto es realizar una
jornada de participaciéon masiva, en la que
todos los clubes espafioles, las Federaciones
Territoriales y los aficionados de todo el pa-
is realicen cada afio torneos sociales, clases
maestras, tenis silla, tenis playa, exhibicio-
nesy mas, en honor al maximo campeon del
Grand Slam francés (13), quien posee en sus
vitrinas 88 titulos ATP y tres medallas olim-
picas.

Ademas, Rafael Nadal ha sido nominado a
“Mejor Deportista del Afio” en los prestigio-
sos Premios Laureus del deporte, en recono-
cimiento a su titulo nimero 13 de Roland Ga-
rros conquistado el pasado afio 2020, en una
de las mayores gestas deportivas de la histo-
ria. El deportista cuenta con 3 Premios Lau-
reus concedidos en afios anteriores. En 2011
ya fue reconocido como “Mejor Deportista
del Afio” después de firmar una de sus me-
jores temporadas conquistando tres de los
cuatro Grand Slam.

“El tenis espafiol tiene mucho que cele-
brar. Tenemos al deportista espafiol mas des-

tacado de todos los tiempos, so-

mos vigentes campeones de la
Copa Davis y estamos en las fina-
les de la Billie Jean King Cup”, ex-

te delaRFET.
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Los mejor pagados

La revista Forbes ha publicado la lista de te-
nistas mejor pagados de 2020, combinan-
do categorias masculina y femenina, y Ro-
ger Federer, Novak Djokovic, y Rafa Nadal,
en ese orden, reinan también en esta lista.
De esta manera, el Big Three sigue batien-
do todos los récords.

De esta forma, Roger Federer es el tenista
que mas ingresos tuvo en 2020, con 106,3 mi-
llones de dodlares; cifras muy distantes con
las del nimero 1, Novak Djokovic (44.6 mi-
llones de délares), y las del campedn de mas
titulos de Grand Slam, Rafa Nadal (40 millo-
nes de ddlares). Siguen con cifras similares
Naomi Osaka, Serena Williams y Kei Nishi-
kori, haciendo apreciar el gran valor del mer-
cado publicitario asiatico.

Muy por detras, por debajo de los 15 mi-
llones de délares, aparecen la nimero 1 del
mundo, Ashleigh Barty; dos Top 5 ATP co-

'] tenis ha sapido
1 ydestacar en
cuanto a inventos

0 soluciones
tecnologicas
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mo son Daniil Medvedev y Domi-

nic Thiem; y la excampeona de Ro-
_L_l land Garros y Wimbledon, Simona
Halep, aun superando los 10 millo-
nes de dolares.

Aumento de practicantes
A nivel general, la percepcion del tenis
como un deporte seguro esta calando en la
sociedad y algunos estudios empiezan a se-
fialar un incremento significativo de practi-
cantes en todo el territorio nacional.

Una encuesta realizada por el Area de Do-
cencia e Investigacion de laRFET entre 600
técnicos espafioles sefiala que un 45% de las
escuelas de tenis en nuestro pais ha visto au-
mentado su numero de alumnos/as, la ma-
yoria entre un 20% y un 10%.
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También se ha incrementado el alquiler de
pistas de tenis entre un 20% y un 30% res-
pecto a antes de la pandemia, segiin datos re-
cogidos en los periodos en los que los clubes
no estaban cerrados por restriccion de acti-
vidad.

Otros estudios externos confirman esta
tendencia, como el realizado en La Rioja don-
de el aumento ha sido de un 30% en el nt-
mero de alumnos en sus escuelas.

Tecnologia

Por otro lado, y en cuanto a inventos o solu-
ciones tecnoldgicas aplicadas directamente
en la actividad deportiva, el tenis ha sabido
destacar. El hawkeye u “ojo de halcon” cau-
tivo la atencién de todos los medios cuando
hizo su debut oficial en el abierto de Miami
el 2006. Una tecnologia ampliamente difun-
dida que permite una revision automatica,
ampliada y detallada del bote de la pelota,
cuando esta es solicitada por los jugadores,

Hl

ante las dudas de si tocé o no la linea, desa-
fiando el canto del juez.

Y es que, en un mundo cada vez mas co-
nectado tenemos que acostumbrarnos a to-
do tipo de innovacién que se va producien-
do en el campo del Internet de la cosas, y ala
introduccién de sistemas de adquisicion de
datos en cualquier objeto de nuestro alrede-
dor en su relacién, por ejemplo, con el mun-
do del deporte. Las raquetas de tenis no son
menos, y a pesar de que ya son por si mismas
objetos muy tecnoldgicos, tanto en materia-
les como en disefio, conectarlas es el tiltimo
paso.

Bajo este contexto, otra de las innovacio-
nes en el deporte fue la Babolat Play Pure Dri-
ve. Una raqueta que luce como cualquier otra,
pero que tiene instalado sensores en la par-
te inferior del grip (mango) de laraqueta. Es-
tos sensores le permiten al usuario acceder
ainformacion detallada, a través de una apli-
caci6n disponible en Google Play y en App
Store, sobre la potencia y localizacion del im-
pactoy el tipo de tiros ejecutados (derechas,
revéses, servicios, etc.).

Asimismo, recientemente en el Abierto de
Australia 2021 de tenis se ha utilizado una
nueva una tecnologia de audio desarrollada
por la Universidad de Monash junto con la
agencia AKQA y la Federacién de Tenis Aus-
traliana. Es un uso sorprendente de una com-
binacion de técnicas con un objetivo muy par-
ticular: hacer mas accesible el deporte para
las personas que tienen dificultades de vision.
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Consigue salvarse

Pese a perder mas de 300 millones de euros tras la pandemia provocada por el Covid-19 y la consiguiente suspension de algunos
de sus Grandes Premios, las carreras de monoplazas logran aumentar sus ingresos en derechos de transmision. Por elEconomista

as primeras carreras automovilisticas da-
tan de finales del siglo XIX, aunque en
aquellos tiempos no habia ni reglas de
seguridad ni de competencia justa. No
fue hasta principios del siglo XX cuando
las carreras entre ciudades adquirieron
gran popularidad. Fue, entonces, cuan-
do el Automobile Club de France se unio
a doce clubes de todo el mundo para crear
la Association Internationales des Auto-
mobile Clubs Reconnus, precursora de la
FIA.

En 1950, la federacién inauguro el Cam-
peonato Mundial de Férmula Uno y asi
comenzo la evolucién de la FIA hacia una
potencia mundial en el mundo del mo-
tor. Desde la Formula Uno hasta el Cam-
peonato Mundial de Rallys, desde las ca-
rreras de resistencia hasta los nuevos
campeonatos de energia alternativa. Al-
go similar en espacio y tiempo sucedio
con las competiciones de motociclismo,
con la diferencia de que cuando se cele-
bré el primer campeonato oficial del mun-
do (en 1949) el Gran Premio de carreras
comprendia cuatro clases en solitario
(500cc, 350cc, 250cc y 150c¢c), hasta in-
troducir en 2002 la categoria MotoGP.

Disciplinas deportivas que no solo van
sobre ruedas en la pista; afio tras afio han
conseguido ganar aficionados gracias a
la adrenalina, la tensién y la pasién que
generan a partes iguales.

De hecho, el automovilismo, a través
de la Formula 1, habia superado la
barrera de ingresos de los
1.500 millones de eu-
ros interanuales en
2019. No obstan-
te, pese a que es-
te deporte consi-
guid salvar su
campeonato el
pasado afio, a pe-
sar de los obsta-
culos provocados
por la pandemia,
larealidad es que

Las empresas mas vinculadas con el motor en Esparia

Indice SAI, base 100 (Sponsorship Awareness Index)

7234
- 6674 6377
3488
I I I I . .27 ] HH =
REPSOL FERRARI RENAULT REDBULL MERCEDES-BENZ HONDA MICHELIN MCLAREN ‘ MOVISTAR ‘ B.SANTANDER

Indice PSAI (Property Sponsorship Association Index)

Marcas mas asociadas a determinados deportistas, equipos o eventos; sobre base 100

Carlos Sainz JR

Fernando Alonso { { Marc Marquez { Formula 1 { Moto GP

Renault 76,40 | Ferrari 54,00 i Repsol 69,50 | Ferrari 74,50 : Repsol 66,2
Ferrari 27,42 Red Bull 47,08 Honda 36,08 Red Bull 68,82 Honda 42,1
B.Santander 17,28 Mclaren 42,92 Red Bull 15,85 Renault 54,28 Yamaha 28,8

elEconomista

Fuente: Barémetro de Patrocinio Deportivo 2020.
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ha “derrapado” en su ruta econémica y
sus pérdidas superan los 300 millones
de euros, segtn el Informe Financiero
Anual de Liberty Media, empresa pro-
pietaria de los derechos de la Formula
1. Con una caida de los ingresos genera-
les del 44%, en una recaudacion que su-
puso un total de 940 millones de euros,
cuando en el aflo anterior a la pandemia
habia alcanzado los 1.660 millones de
euros. Y donde el 55% de las ganancias
de 2020 provinieron de las cuotas de
transmision, el 17% del patrocinio y un
12% de las tasas de promocidn de carre-
ras, mientras que el porcentaje restante

ernando Alonso

es el piloto
espanaol con mejor
Imagen para las

[Maltas

queda repartido entre
el canon que pagan los
organizadores de los
grandes medios y el
merchandising, en una
temporada donde se
pasé de 23 a 17 Gran-
des Premios.

No obstante, cabe
destacar que, debido
al contexto en el que
se desarrolld el “Gran

Circo”, cobr6 una ma-
yor relevancia la apor-
tacion de los derechos de transmision de
las carreras en el negocio total de la em-
presa, al ascender del 38% en 2019 al 55%
en 2020. Mientras que los ingresos en
patrocinio aumentaron dos puntos res-
pecto al afio anterior. Sin embargo, y a
pesar de esta subida, muchos de esos in-
gresos se perdieron debido a la anula-
cion de algunos de los Grandes Premios
que contaban con patrocinadores prin-
cipales.

También las escuderias se vieron afec-
tadas, con una reduccién en el pago por
parte de la organizacién del 29%, lo que

supuso pasar de 850 millones en 2019 a
597 millones de euros en 2020.

Por su parte, MotoGP, aunque no cuen-
ta con unas cifras tan llamativas en in-
gresos, si que siguen siendo millonarias,
pues en 2019 rozaron los 400 millones
de euros, segtin el ultimo informe de la
empresa espafiola Dorna Sport, gestora
de la competicion y cuyos ingresos de-
pendian del canon de los trazados (30%),
contratos televisivos (45%), patrocinios
(20%) y merchandising (5%).

Patrocinio deportivo

Segun el Barémetro de Patrocinio Depor-
tivo de 2020, elaborado por SPSG Con-
sulting, las marcas que la poblacién mas
asocia a los deportes de motor son, en
este orden, Repsol, Ferrari, Renault, Red
Bull, Mercedes-Benz, Honda, Michelin,
McLaren, Movistar y B. Santander.

Por su parte, Fernando Alonso es la es-
trella del motor con mejor imagen para
las marcas en nuestro pais, solo supera-
do por Rafa Nadal y Pau Gasol. En el am-
bito del motor, le seguirian Marc Mar-
quez, Carlos Sainz Sr. y Carlos Sainz Jr.
que sube tres posiciones en el podio y
consigue situarse en cuarta posicion.

En lo que respecta a las marcas mas
asociadas a determinados deportistas,
equipos o eventos destacan Ferrari, Red
Bull y Renault, que sube tres posiciones,
tras la vuelta de Alonso a la F1 con esta
escuderia. En MotoGP sobresalen Rep-
sol, Honda y Yamaha, que asciende dos
puestos. No obstante, el dinero que mue-
ve este negocio queda reflejado en la fi-
gura del piloto Lewis Hamilton, al que
Forbes incluye en el octavo puesto de los
100 deportistas mejor pagados, con unos
ingresos de 82 millones de délares (ca-
si 70 millones de euros).

Nuevas normativas

El cambio reglamentario previsto para
2021 estara a punto para el afio que vie-
ne, con una nueva de normativa que pro-

vocara una metamorfosis total en la For-
mula 1. En ella, se implementara un li-
mite de gasto de 175 millones de euros
para todos los equipos, aplicados a los
costes relacionados con el rendimiento
del vehiculo, quedando asi exentos los
que tengan que ver con el marketingy
los salarios. Y que también tendra cam-
bios organizativos, deportivos y técni-
cos; como, por ejemplo, el denominado
“efecto suelo”, que sera clave en la nue-
va normativa y que cambiara la estruc-
tura del monoplaza. Todo ello con el ob-
jetivo de tener carreras mas competiti-
vas a la par que igualitarias.
MotoGP también ac-

tualiz6 su reglamento
para 2021 e introdujo
algunas modificacio-
nes, aunque algunas
de las nuevas normas
ya se pusieron en mar-
cha en 2020, con el fin
de paliar las secuelas
que el Covid-19 habia
dejado econdmica-
mente en el Mundial.
De hecho, todos los

a serie W

femenina se
asocia con la Formula
1 para 1as proximas
temporadas

equipos comenzaron

la temporada utilizando las piezas ho-
mologadas en marzo de 2020, y por tan-
to no habra evolucién del motor para los
fabricantes sin concesiones durante to-
do 2021.

Vuelve la W Series
Con seis carreras oficiales y una no ofi-
cial en dos afios, la W Series ha vuelto
este fin de semana. No competia en pis-
ta desde la primera temporada en Brands
Hatch en agosto de 2019, donde la brita-
nica Jamie Chadwick se convirtié en la
campeona inaugural.

El campeonato internacional de auto-
movilismo femenino monoplaza, que hi-
zo su tan esperado regreso el pasado fin
de semana, de la mano de su actual cam-
peonay sus 17 rivales, incluido la piloto
reserva Gosia Rdest, competira en aso-
ciacién con el Campeonato del Mundo
de Féormula Uno de la FIA durante ocho
rondas en 2021, con el doble titulo en
Austria, y continuara el préximo 3 de ju-
lio en apoyo de los Grandes Premios de
Estiria y Austria, respectivamente.
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Repsol, tecnologla de vanguar
para alcanzar la excelencia

Id

La compariia
energeética siempre
ha querido estar al
lado de deportistas
fue conjugan

a la perfeccion

el talento, la
constancia y el
trabajo en equipo,
valores ligados
estrechamente
ala marca

Por elEconomista

n 1969 arrancaba en el mundo de los rallys
la relacion de Repsol con el sector del mo-
tor, convirtiéndose en la primera empresa
de Espafia que mostrd su logotipo en este
tipo de competiciones. Su salto a las dos rue-
das se produjo de la mano de Angel Nieto y
su Derbi. Tras los éxitos cosechados por EI
Maestro, han venido otros de la mano de
nombres como Alex Criville, Marc Méar-
quez, en velocidad, Nani Roma y Marc Co-
ma, en el Dakar, o Toni Bou, piloto de trial
que se ha convertido en campe6n del mun-
do 28 veces.

Detras de los logros de estos deportistas
no solo hay talento, sino constancia y tra-
bajo en equipo, valores ligados estrecha-
mente a la marca de Repsol. En este senti-
do, la compaiiia siempre ha querido estar al
lado de aquellos deportistas que conjugan
a la perfeccion estos tres elementos en ca-
da disciplina y que buscan rendir siempre
al maximo.

A este respecto, Repsol y Honda Racing
Corporation han renovado su acuerdo de
colaboracion en MotoGP hasta el afio 2022,
lo que llevara a la energética espafiola y al
fabricante japonés a extender su relacion
en el Mundial de Motociclismo hasta los 28
afos. “La relacion entre estas dos compa-
fiias globales se basa en el trabajo conjunto
para alcanzar la excelencia, es decir, la vic-
toria en los circuitos de todo el mundo y
también en el desarrollo de sus productos”,
sefialaron ambas compafiias en un comu-
nicado.

Del mismo modo, Repsol y Honda han re-
novado su acuerdo de cooperacion en trial
hasta finales de 2022, por lo que el Repsol
Honda Team seguira vigente para intentar
prolongar su historia de éxito y titulos, has-
ta 36 desde su primera relacion en 2004.
Ambas firmas estan juntas en el Campeo-
nato del Mundo de Trial desde 2004, por lo
que cumpliran 19 temporadas de acuerdo
en la especialidad al final de 2022.

Y es que, ademas de la calidad técnica, pa-
ra Repsol es importante contar con socios
que tengan una vision de la alta competi-
cion idéntica a la suya. Por este motivo, la
alianza duradera entre Repsol y Honda es
una muestra inequivoca del compromiso
que mantienen ambas compafiias por me-
jorar constantemente y buscar nuevas so-
luciones que aseguren el éxito en cada tem-
porada.

Por otro lado, formar parte de los mejo-
res equipos de la historia del motociclismo
aporta valor a los negocios mds internacio-
nales de Repsol, como es el caso de los lu-
bricantes, que esta presente en mas de 80
paises. El hecho de que el equipo Repsol

Marc Marquez y Pol Espargaro, pilotos del equipo Repsol Honda.

Honda sea reconocido a nivel mundial apor-
ta a esta area de la compaiiia cierta ventaja
alahora de entrar en nuevos mercados.

Impulsar desde la base

Para llegar a la élite es imprescindible tra-
bajar desde la base. Conscientes de ello, des-
de Repsol y como empresa en la que la cul-
tura del esfuerzo constituye un rasgo defi-
nitorio de la misma, sus programas de pa-
trocinio también se orientan a apoyar a todos
aquellos jovenes que desean dedicarse al
mundo de la alta competicion, ya sea como
pilotos de motociclismo en el FIM CEV Rep-
sol o como mecanicos de competicién a tra-
vés de la Escuela Monlau Repsol. Un apo-
yo clave para desarrollar todas las capaci-
dades y adquirir los conocimientos y expe-
riencias necesarias que en el dia de mafiana
les haran llegar a la alta competicion.

En este sentido, la Monlau Repsol Techni-
cal School, situada en Barcelonay fundada
en 1997, se ha convertido en la escuela lider
en formacion para técnicos e ingenieros en
las vertientes de automovilismo y motoci-
clismo.

El proyecto de formacion que ofrece Mon-
lau es uno de los mas completos y exigen-
tes del panorama mundial, pensado desde
la base para que los alumnos encuentren en
él no solo la formacién que buscan, sino una
plataforma que les impulse gradualmente
a cumplir sus suefios como mecanicos de

los mejores equipos del
mundo. De hecho, mu-
chos de los alumnos que
han pasado por sus au-
las han llegado a los
equipos mas importan-
tes del Mundial de Mo-
toGP, asi como a otras
competiciones del mun-
do de los deportes de
motor.

Precisamente, a prin-
cipios de junio tuvo lu-

a renovada

su acuerdo con
Honda hasta 2022,
sumando asi
28 aflos Juntos

gar el que podria deno-

minarse el proyecto de fin de carrera de los
alumnos de la escuela. Después de tres afios
de formacioén, los alumnos se enfrentan a la
Monlau Repsol Endurance Race, una carre-
ra de 4 horas con dos pilotos por equipo en
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la que tienen que superar diferentes prue-
bas técnicas.

Ademas, la Monlau Repsol cuenta con un
departamento de competicién propio para
desarrollar sus proyectos deportivos para-
lelos a las actividades docentes de la escue-
la. Esto permite tener a los profesores, téc-

BpS0l

Technology Lab
cuenta con mas

de 200 expertos de
17 nacionalidades

nicos e ingenieros en ac-
tivo y actualizados en
todas las novedades téc-
nicas y deportivas que
van surgiendo y, tam-
bién, hace posible que
los alumnos puedan rea-
lizar practicas reales en
competiciones de pri-
mer nivel, ya sea en ca-
rrera o en test previos.

En la misma linea,
Repsol también se invo-

lucra en diferentes pa-
trocinios locales de indole deportivo en
aquellos paises donde opera, asi como tam-
bién en el entorno de sus Complejos Indus-
triales. Todos ellos con la intencién de ser
un actor relevante y contribuir al bienestar

del?%eporte

de sus comunidades. Destaca asi el Repsol
Sport Centre de Calgary, una de las instala-
ciones deportivas mas iconicas de la ciudad
canadiense.

Tecnologia de competicion
Ademas de su apoyo al talento, al trabajo y
ala constancia desde la base, si hay algo que
define los programas de patrocinio de Rep-
sol es la naturaleza técnica de los mismos.
Las competiciones en las que la empresa es-
ta presente constituyen el mejor banco de
pruebas para testar las cualidades de sus
productos, cuyos principales beneficiarios
son los clientes y usuarios que después los
utilizan en la vida real.

Algo posible gracias al trabajo de desa-
rrollo que tiene lugar en el Repsol Techno-
logy Lab, situado en Mostoles, el centro neu-
ralgico en el que se desarrollan los carbu-
rantes y lubricantes que después se emplean
en los principales circuitos del Mundial de
MotoGP o en las etapas mds exigentes del
Rally Dakar.

El Repsol Technology Lab cuenta con mas
de 200 expertos de 17 nacionalidades dife-

rentes que trabajan en areas como movili-
dad avanzada, bioenergia y bajas emisiones,
matematicas avanzadas, geofisica o disefio
de procesos. El afio pasado se invirtieron
mas de 70.000 millones de euros en este
centro de investigacion.

A este respecto, estos productos incorpo-
ran componentes de vanguardia para sacar
las maximas prestaciones en competicion.
De hecho, Repsol mantiene un constante
aprendizaje para lanzar nuevas gamas de
producto, asegurando la mayor eficienciay
calidad técnica y medioambiental.

Este desarrollo tecnoldgico y la apuesta
constante por la innovacién quedan plasma-
dos en el objetivo de Repsol de buscar dife-
rentes soluciones con baja huella de carbo-
no en todos los ambitos de la movilidad, in-
cluido el de la alta competicion.

Para la proxima temporada, la compaiiia
formulara y produciré el carburante y el lu-
bricante para el equipo oficial de MotoGP,
tanto para los test de pretemporada como
para los Grandes Premios y las pruebas de
desarrollo que se llevan a cabo en Saitama
(Japon).



T 'l surf, que sera
1 por primera vez
disciplina olimpica,
crece un 1.000% en
numero de federados
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Futbol, baloncesto y caza se mantienen en el podio, pese a la pérdida de mas de 30.000 licencias, mientras que las distintas actividades

acuaticas aumentan, en conjunto, un 20% el nimero de participantes en el ultimo afio. Por Ana Delgado

1 fitbol se mantiene como deporte rey en
Espafia por numero de federados, pese a ser
el sector que mas licencias perdié en 2020
(21.037 menos). Lo mismo ocurre con el ba-
loncesto, que lastr6 una pérdida de 9.282 li-
cencias, o la caza, que aunque en menor me-
dida, también le supuso una merma de 839
acreditaciones, en un afio en el que ha des-
cendido el numero de licencias deportivas
en un 2,6%, segun el Anuario de Estadisti-
cas Deportivas 2021 del Ministerio de Cul-
turay Deporte.

Por su parte, el golf y los deportes de mon-
tafia, aunque crecen en nimero de federa-
dos, atin siguen a una distancia considera-
ble del podio. Eso si, la Federacion Espaiio-
la de Golf —disciplina a la que representa
el reciente ganador del US Open, Jon Rahm,
y primer espafiol en conseguirlo— logré in-
crementar su cifra de deportistas durante
el afio de la pandemia, con el que obtuvo un
crecimiento de 1.866 adeptos, en una mo-
dalidad que, si bien la analizamos, cuenta
con un componente individual y una prac-
tica al aire libre que se convierten en una
sinergia que encaja a la perfeccion con las
restricciones de reunion y la distancia mi-
nima de seguridad recomendadas el pasa-
do afio, y que (aunque en menor medida)
aun siguen vigentes.

Asimismo, la Federacién de Deportes de
Montafia y Escalada, en quinta posicion y,
entre las que se incluyen actividades como
el senderismo o el alpi-
nismo, también experi-
menta un pequefio re-
punte, sumando 577
nuevos federados.

El karate, sin embar-
g0, cae varias posicio-
nes respecto a 2019, una
situacion similar que
también experimentan
el balonmano (con una
disminucién de 10.032
federados); y el atletis-
mo (con 4.814 menos),
pues ambos retroceden una posicion, en de-
trimento del voleibol, que escala de la no-
vena a la séptima posicion, tras ganar 5.375
nuevos federados en 2020; asi como el ci-
clismo, que asciende dos posiciones, apro-
vecha su momento cumbre y consigue si-
tuarse en el cierre del top 10, con 870 nue-
vas licencias.

El tenis y la natacion, pese a perder 940
y 2.084 licencias federativas, respectiva-
mente, también suben una posicién en el
‘top-15’ de federaciones con mas licencias,
debido ala mencionada regresion del kara-
te, que retrocede tres posiciones tras per-
der 9.205 federados. El patinaje se mantie-
ne al final de este ranking, que ocupa el 80%
del total de federados con el que cuenta Es-

pafia, seguido de cerca por la hipica, que au-
menta su nimero de abonados en un 18%
respecto al afio anterior, y pasa de tener
52405 federados en 2019 a alcanzar los 61.976
en 2020.

El surf, la nueva disciplina olimpica en
los Juegos de Tokio es, con diferencia, el
deporte que mas numero de seguidores ha
logrado en los tltimos afios, segin el Anua-
rio de Estadisticas Deportivas.

Auge de los deportes acuaticos
De los 4.601 federados con los que conta-
ba en 2008, ha pasado a sumar 56.830 en
2020. Es decir, se ha producido un aumen-
to superior al 1.000% en ntimero de fede-
rados. En este ultimo afio el aumento ha si-
do del 18% respecto a 2019, y aunque ha si-
do tendencia en las distintas comunidades
auténomas, Canarias y Galicia destacan en
cifras, pues cerca del 40% del total de li-
cencias proceden de estas zonas, 11.912 su-
ma Canarias y 10.023 federados tiene Gali-
cia.

Otras disciplinas como las actividades
acuaticas, que engloban deportes como la
apnea, el buceo o el esnorkel, también han
aumentado en numero de seguidores, con
un 10% mas de licencias en 2020. Asi como
el piragiiismo, que ha crecido un 33%; de
9.925 licencias en 2019 ha pasado a tener
13.208 en 2020.

Por otro lado, otros deportes individua-
les —como la gimnasia, el ciclismo o el
badminton—, pero que también pueden
ejercerse con mas jugadores, crecen con-
siderablemente (8,6%, 1,2 %, 0,8% respec-
tivamente). El voleibol, sin embargo, rom-
pe con la tendencia de los deportes indi-
viduales que crecen en nimero de federa-
dos, al ser este una disciplina colectiva, y
pasa de 85.847 inscritos en 2019 a 91.222 en
2020, mantiendo su tendencia al alza, que
le ha hecho crecer en la iltima década mas
de un 60% en niimero de federados.

23,5% de licencias femeninas

La paridad de género por lo que se refiere
a las licencias federativas atin esta lejos de
llegar. Si se desglosan los resultados por se-
X0, se observan notables diferencias, con-
cretamente el 76,5% de las licencias fede-
radas corresponden a hombres y el 23,5%
amujeres.

De las 3.841.916 licencias expedidas en
Espafia en el afio 2020, 2.940.920 corres-
ponden a hombres y 900.996 a mujeres. Ca-
be destacar, no obstante, que la incorpora-
cién de la mujer al deporte es una realidad
y el aumento de federadas se ha ido incre-
mentando notablemente en los tltimos afios.
Por ejemplo, entre 2016 y 2019 las licencias
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Fuente: Anuario de estadisticas deportivas 2021/ Ministerio de Cultura y Deporte.

federativas femeninas crecieron un 18%,
mientras que en el caso de los hombres,
aunque dominan el sector, aumentaron un
8%, es decir, diez puntos menos que las mu-
jeres.

Por disciplinas deportivas, de las 66 ca-
tegorias diferentes que existen, las muje-
res federadas solo son mas cuantiosas que
los hombres en 5 actividades: el voleibol,
la gimnasia, la hipica, el patinaje y el baile
deportivo. La primera disciplina suma 66.385
mujeres frente a los 24.837 hombres. La se-
gunda 46.521 mujeres frente a los 3.290 fe-
derados que la practican. La tercera, 43428
mujeres frente a 18.548 hombres, la cuar-
ta 39.280 licencias femeninas frente a las
25.850 masculinas, y la tiltima, correspon-
diente al baile deportivo, 3.202 federadas

frente a los 985 federados en el afio 2020.

La representacion femenina es méas de
10 veces inferior en el fitbol, con 1.074.567
hombres federados frente a 77461 mujeres,
o en el ciclismo, con 70.604 hombres, en
contraposicion a las 5.034 mujeres federa-
das que lo practican.

Catalunia, a la cabeza
Por comunidades autébnomas, —Catalufia,
Andalucia, Comunidad de Madrid y Co-
munitat Valenciana— concentran el 52%
de las licencias deportivas.

Cataluiia sigue ostentando en 2020 la he-
gemonia de licencias federativas con un
16% del total, al igual que ocurri6 en el afio
2019. Le sigue Andalucia con un 13,8%, un
0,4% mas que en 2019. En tercera posicion
se encuentra Madrid, con un porcentaje
muy similar al del afio anterior, pero con
un 0,2% menos, es decir, un 13,1% actual
frente al 13,3% de 2019. En cuarto lugar, se
sitiia la Comunitat Valenciana, que al igual
que Madrid también pierde cuota, del 9,5%

que obtuvo en 2019 al 9,1% que ostenta en
la actualidad.

En otro orden, y en lo que al turismo en
el deporte se refiere, el 4,3% del total de
viajes realizados en 2020 por ocio, recreo
o vacaciones de los re-

elEconomista

sidentes en Espatfia fue-
ron iniciados principal-
mente por motivos de-
portivos. A estos 2,1 mi-
llones de viajes han de
afiadirse las entradas de
turistas internacionales
que se realizan princi-
palmente por motivos
deportivos, 04 millones
en 2020, cifra que su-
pone el 2,6% del total

T176,9% de

1 ylas licenclias
federadas son
masculinas frente
al 23.5% femenino

de viajes realizados por

ocio, recreo o vacaciones de este colectivo.
Estos viajes de residentes, asi como las en-
tradas de turistas internacionales, sufrie-
ron un descenso interanual con respecto a
2019 del 54,9% y 72,9%, respectivamente,
segun una encuesta realizada por el Insti-
tuto Nacional de Estadistica (INE) sobre
Turismo de Residentes (ETR/Familitur) y
Encuesta de Gasto Turistico (Egatur) en un
afio dificil para este sector.
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La entidad, que ha
mantenido todos
sus patrocinios
durante 2020,
apovya tanto a
clubes locales y
nacionales como
al deporte base y
promueve grandes
competiciones

de alcance
internacional.

Por elEconomista

as alla de su importancia de cara a la alta com-
peticiodn, la practica deportiva tiene un pa-
pel esencial en el bienestar de la sociedad, y
sobre todo en el de los mas jovenes. Las re-
comendaciones oficiales apuntan a un mini-
mo de 60 minutos de actividad entre mode-
rada e intensa para tener una buena salud.
Los beneficios incluyen efectos positivos so-
bre el desarrollo cognitivo y la socializacién,
asi como la oportunidad de cultivar valores
como el esfuerzo, la capacidad de superacion
o el compafierismo.

Por todo ello, el compromiso de Abanca
arranca con los jévenes, para continuar con
los equipos locales y nacionales, y el respal-
do a competiciones de alcance global. El pri-
mer paso de la estrategia es, cabalmente, el
Programa Abanca Deporte Base, que este
aflo alcanza su séptima temporada. De la
mano de la Fundacién Deporte Galego
—adscrita a la Xunta de Galicia-, la entidad
subvenciona cada afio a equipos de diferen-
tes disciplinas en funcion de criterios téc-
nicos y baremos claros y transparentes. A

falta de las cifras definitivas, en 2020 el pro-
grama ayud6 mediante este instrumento a
238 clubes y cerca de 15.000 jévenes depor-
tistas.

En un afio complicado por la pandemia,
Abanca ha mantenido, ademas, todos sus
patrocinios. En la actualidad, el banco co-
labora, en varios casos como patrocinador
principal, con los principales equipos galle-
gos de futbol (el Celta de Vigo, el Deporti-
vo de La Corufia -masculino y femenino-
y el Lugo) y de baloncesto (el Monbus Obra-
doiro, de Santiago, y el Rio Breogan, de Lu-
g0), asi como con el Club Balonmano Can-
gasy el Ademar Le6n de balonmano. El ban-
co lleva una década apoyando al club ade-
marista y lo seguira haciendo al menos hasta
2024.

Por otro lado, Abanca colabora también
con la Fundaciéon Deporte Galego en el
Plan de Patrocinio de los Equipos de Alta
Competicién de Galicia. A través de este
plan, proporciona apoyo a 181 clubes de
34 disciplinas deportivas, con un total de

1.749 equipos y 14.500 deportistas. Al mis-
mo tiempo, Abanca presta su apoyo a la or-
ganizacién de varios eventos importantes,
apoyo que tampoco se ha detenido con el
Covid-19. Este afio, la en-

clon

tidad ha reforzado este
compromiso en el mar-

co del Xacobeo 21-22 1 1 b anco
que, entre otras muchas — .
iniciativas, impulsard las 1 patrocina
grandes competiciones,

el deporte femenino y 1 a DIUEb a de
el deporte base.

El Abanca Pantin
Classic Galicia Pro es
uno de los ejemplos mas
claros de esta apuesta,

piraguismo mas
extensa de Europa

que convierten a Gali-

ciay ala playa de Pan-

tin, en Valdovifio, en el epicentro europeo
del surf. En 2021 se celebra la edicién nti-
mero 34 —entre los dias 26 de junio y 4 de
julio— de una competicién que se incluye
dentro del Tour Mundial de la World Surf
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League (WSL). El evento, en el que partici-
paran mas de 150 surfistas internacionales,
cobra aun mayor relieve este afio, primero
en la historia en que el que el surf sera de-
porte olimpico.

Abanca también patrocina el Campeona-
to de Europa de la Clase 6 metros de Vela,
que se celebrara en Sanxenxo el proximo mes
de septiembre. El afio que viene, Sanxenxo
sera también sede del campeonato mundial
de esta disciplina, logrando algo que nunca
habia ocurrido.

A estas dos competiciones de referencia se
une, desde este afio, la Gold River Race Xa-
cobeo 21-22, un supermaraton de piragiiis-
mo que, con sus 100 km de longitud, sera la
prueba europea de la especialidad mas lar-
ga de la historia. Abanca patrocina asimismo
este evento que buscar ser, a escala europea,
lo que la Regata del Rio Negro -la mas larga
del mundo- representa en el continente ame-
ricano. La Gold River Race resume la tradi-
cion de esta disciplina en Galicia, con repre-
sentantes de la talla de David Cal o Teresa
Portela y reivindicara, al mismo tiempo, la
belleza del entorno de

los rios Mifio y Sil.
Al mismo tiempo, el
Alaizda., imagen  banco ha continuado I 1 DIOYE CJ[O
del proyecto Redes  su apoyo a competicio- | . ,
Vivas. Sobre estas  nes ya consagradas, co- 41 R e d eS Vl\/a S
lineas: el Frigorifi-  mo la Semana Abanca,

cos Morrazo de al evento multinautica aurlla d E p 0 Tt e ,
balonmano, alque  referente a nivel nacio- e
patrocina Abanca, nal que organizan clu- SO SJ[ B nlb 1 1 1 d d d

y el apoyo bes de toda Galicia, y

delaentidadala el Foro Internacional e an aCtD SO Clal

practica de base del Deporte (FID) de
en futsal o Ledn.
esgrima.

Mais alla de la competicion

El deporte es, en buena medida, una cues-
tién de valores. Por eso, en su nuevo proyec-
to Redes Vivas, Abanca atina tradicion, im-
pacto social y el cuidado del medio natural a
través del deporte. La iniciativa consiste en
recuperar redes de pesca abandonadas para
transformarlas en material de uso en los cam-
pos deportivos.

La accién tiene un impacto positivo en tres
de las lineas estratégicas del banco: sosteni-
bilidad, ya que contribuye al cuidado del me-
dio ambiente y fomenta la economia circu-
lar; promocién de la economia local y los sec-
tores productivos, aportando innovacién y
visibilidad a un oficio tradicional y artesano
realizado mayoritariamente por mujeres, y
apoyo al deporte, dotando de material a los
clubes gallegos.

Laparticularidad es que las protagonistas
son redeiras artesanas que confeccionan ca-
dared a medida, aportando una renovada vi-
sibilidad a un oficio en peligro de desapari-
cion. El proyecto nace con vocacion de con-
tinuidad en el futuro y abarca todo el proce-
so de recuperacion de las artes de pesca, desde
su reciclaje hasta su colocacién en canchas
y campos deportivos de clubes patrocinados
por el banco en el marco de su programa
Abanca Deporte Base.

De hecho, los aparejos recuperados seran
utilizados en seis disciplinas deportivas de
las 34 que apoya el banco a través de este pro-
grama: ftbol, balonmano, futbol sala, hoc-
key patines, kayak polo y hockey hierba. Has-
ta el momento se han reciclado 1.384 kilos
de redes extraidas de las costas, que se han
transformado, gracias al trabajo de las redei-
ras, en 1.514 metros cuadrados de material
deportivo. Las nuevas redes serviran para re-
novar 78 porterias de 39 clubes de las cuatro
provincias gallegas.
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Damm, casi 30 anos apostando
Dor el crecimiento del padel

Tras los Juegos
Olimpicos de 1992
la compafiia decide
apostar por el
patrocinio de este
deporte en una
época en la que era
minoritario. Hoy se
calcula que en
Espafia lo practican
entre 3 y 4 millones
de personas

Por elEconomista

n 2020 habia, solo en Espafia, mas de 75.500
jugadores federados en la disciplina de pa-
del. Una cifra que implica un crecimiento
cercano al 30% en apenas cuatro afios. Eso
si, se calcula que entre 3y 4 millones de per-
sonas practican este deporte en las mas de
20.000 pistas repartidas por todo el territo-
rio espaiiol. En este sentido, Espafia es la re-
ferenciay el modelo en el que muchas aso-
ciaciones y federaciones buscan inspirarse
para promocionar su crecimiento en sus res-
pectivos paises. No en vano, segun los datos
de la guia europea de clubes de padel, en 2014
habia 1.884 clubes repartidos en 18 paises.
En el afio afio 2017 estas cifras ya ascendian
a 2.800 instalaciones en 22 paises.

Este metedrico ascenso del padel ha sido
posible gracias a compafiias como Damm,
que tras los Juegos Olimpicos de 1992 deci-
de apostar por el patrocinio de esta discipli-
na en una época en la que todavia era mino-
ritario.

Comenzd apoyando este deporte a nivel
amateur, con la creacion del Circuito de Pd-
del Estrella Damm, para después dar el salto
hacia el padel profesional con el patrocinio
de World Padel Tour (WPT), el mejor circui-
to profesional a nivel internacional donde se
dan cita las mejores palas del mundo.

Los torneos de World Padel Tour comen-
zaron en el afio 2013, posicionandose como

el circuito profesional de referencia en este
deporte. Cada afio se celebran varias prue-
bas (en el afio 2019 fueron un total de 24) en
distintos paises y continentes.

Una competicion que en Espaila ha logra-
do un crecimiento de la audiencia del 171%
en cuatro afios a través de sus retransmisio-
nes televisivas (en 2020 el canal GOL emitid
76 partidos en directo y en diferido). Este no-
table aumento ha sido mas llamativo atin a
nivel internacional, ya que el Circuito halle-
gado a acuerdos con algunos de los grupos
de comunicacién lideres en el mundo como
Nordic Group (NENT) en Escandinavia, que
ha adquirido los derechos exclusivos para re-
transmitir en los paises nérdicos todos los

torneos de World Padel Tour desde 2020 has-
ta 2023. Por su parte, Sky Italia retrasmite las
fases finales de todos los torneos WPT de es-
ta temporada.

Asimismo, desde el afio pasado World Pa-
del Tour retransmite las semifinales y las fi-
nales en su canal oficial de YouTube en in-
glés, lo que ha permitido un crecimiento su-
perior, con la llegada del Circuito a una ma-
yor audiencia (que ha aumentado un 166%
desde 2018) y a mas marcas y patrocinado-
res.

Es mas, en comparacién con los clubes de
LaLiga Santander, World Padel Tour ocupa
la décima posicién en nimero de seguidores
en las redes sociales (casi 2 millones de per-

Ramaén Agenjo, presi-
dente de ‘World Padel
Tour', junto a dos de
los mejores jugadores
del mundo: Fernando
Belasteguin y Ariana
Sanchez.
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sonas), por encima de equipos histéricos co-
mo el Celta de Vigo, el Granada o el Vallado-
lid.

Vuelve el publico

Entre el 13y el 18 de octubre del pasado afio
el Palau Sant Jordi acogi el Estrella Damm
Barcelona Master, la octava prueba del cir-
cuito y el segundo Master de la temporada
de World Padel Tour. Fue la primera prueba
que se jugd tras el confinamiento en territo-
rio nacional y que cont6 con publico, un afo-
ro reducido al 9%, y todas las medidas de se-
guridad. Casi un 75% de los espectadores que
acuden normalmente de manera presencial
alos torneos los califican con una nota de en-
tre 9 y 10 puntos, lo que demuestra la gran
acogida que tienen este tipo de competicio-
nes.

En este contexto, Ramon Agenjo, presiden-
te de World Padel Tour, destacé en la presen-
tacion del Estrella Damm Barcelona Master
que “Damm es una compaiiia comprometi-
da conla culturay el deporte y la apuesta de
Estrella Damm por World Padel Tour es ab-
soluta”. Asimismo, sefial6 la importancia de
las medidas de seguridad tomadas “ya que
nuestra preocupacién niimero uno es la se-
guridad de las personas y hemos tomado to-

ol oo O i

das las medidas sanitarias que nos han pedi-
do las autoridades sanitarias y mas”.

Enlo que respecta a 2021, ya en el pasado
mes de abril se celebrd el Estrella Damm Ali-
cante Open 2021, que contd con la participa-
cion de 151 parejas, mientras que en mayo
fueron 155 los binomios que se dieron cita en
el Estrella Damm Santander Open. En julio
tendra lugar el Estrella Damm Valéncia Open
2021.

Estrella Damm patrocina por séptima vez
World Padel Tour, competicion con la que
comparte muchos de los valores, como el es-
fuerzo, la amistad y el compromiso social. En
este sentido, WPT ha alcanzado un nuevo
acuerdo esta temporada con el Centro Espe-
cial de Empleo de Apadis, una asociacion que
promueve la integracion social y laboral de
las personas con discapacidad intelectual. A
través de esta colaboracion, los miembros de
la asociacion tendran un papel esencial en la
linea de merchandising

Dos de las cinco pis-
tas que se instalaron
en el Madrid Arena
para la celebracién de
los tres primeros tor-
neos pospandemia.

de WPT, concretamen-
te, en el etiquetado de

i?;.prendasylos articu- —:] SJHeHa Damm
Wit dudsoe  Lpatrocina
cinpdor pinepaidelns DO SEPLIMA ez

Series Nacionales de Pd-
del, la principal compe-
ticién nacional de padel

‘World Padel Tour’

amateur por equipos que
acoge a mas de 800 clu-
bes y més de 70.000 jugadores.

El afio pasado esta competicion dio un sal-
to en su internacionalizacién al organizarse
torneos en Suecia, sumandose asi a Portugal
que ya habia formado parte de la competi-
cién en el curso anterior.

Apuesta por la base

En 2012, la Fundacién Damm -que actual-
mente vertebra y difunde las acciones de me-
cenazgo y filantropia llevadas a cabo por la
compaiiia-, cred el Club de Pddel Damm. A
pesar de su juventud, la entidad se ha con-
vertido en un nombre de referencia en el pa-
del espafiol cuando se habla de deporte ba-
se y formativo.

Cerca de una treintena de jugadores y ju-
gadoras con edades comprendidas entre los
10y 18 afios se formaron en el Club en 2020;
un club en el que se priorizan la educaciény
los valores deportivos por encima de todo.
El esfuerzo, el respeto, el juego limpio, la de-
portividad y el compafierismo estan en el
ADN del Club.
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El Corte Ingles promueve habitos
saludaples con ayuda de expertos

La compariia
promueve el
deporte a través
del patrocinio de
todo tipo de
competiciones,
entre las que se
incluye LaLiga,
experiencias
novedosas y todo
el equipamiento
necesario

Por elEconomista

a promocién del deporte a todos los niveles
forma parte de la vocacién de servicio de El
Corte Inglés, que desde su fundacién hace
mas de 80 afios tiene el compromiso de con-
tribuir al desarrollo local y el progreso eco-
némico y social de las comunidades en las
que esta presente.

En el apoyo activo del deporte, la compa-
fifa persigue también el impulso de los valo-
res que le son propios, como el trabajo en
equipo, la convivencia y el espiritu de supe-
racion personal, y que guian asimismo la ac-
tuacion de El Corte Inglés.

Asi, durante el ejercicio 2020 la compaiiia
fue patrocinadora y colaboradora de nume-
rosas instituciones y eventos deportivos tan-
to nacionales como locales; algunos, como
carreras populares o torneos de diversa in-
dole, han tenido que transformarse en en-
cuentros virtuales, y otras iniciativas tuvie-
ron que ser aplazadas debido a la crisis sani-
taria.

Un estilo de vida

T 'l acuerdo con
1 1Laliga de futhol
incluye 1niciativas
innovadoras en
Centros comerciales

La larga trayectoria de
El Corte Inglésyla con-
fianza de la que se ha he-
cho merecedor ha con-
vertido ala compatiia en
un facilitador de la vida
de las personas con nue-
vos servicios de asesora-
miento. Este afio, el gru-
po ha transformado una
parte de su actividad pa-
ra acompaiiar al cliente

en las nuevas necesida-
des que han ido surgiendo.

De esta forma, El Corte Inglés ha incremen-
tado su oferta de productos y servicios vin-
culados con el deporte, y ampliado su surti-
do en categorias relacionadas con fitness do-
méstico, disciplinas al aire libre y de practica
individual, como el ciclismo, running; trekking,
padel y golf. Por esta razén se han incorpora-
do nuevos proveedores para complementar
la variada oferta que ya estaba disponible.

Debido a las circunstancias de este ulti-
mo aflo, la sociedad ha apostado por reali-
zar actividades al aire libre, lo que ha deri-
vado en el auge del ciclismo. Ello se ha tra-
ducido en un incremento del 110% en el nu-
mero de bicicletas vendidas a través de la
web; como ayuda a los clientes, la compa-
fifa ha habilitado un servicio de montaje pa-
ra todas aquellas que se han comprado a tra-
vés de las web de El Corte Inglés o Hiper-
cor. Ademas, se ha incrementado la deman-
da de arreglo de bicicletas por lo que se ha
puesto en marcha un servicio de reparacion
a domicilio, que el usuario contrata a través

de la web. Los profesionales recogen la bi-
cicleta en el domicilio y la devuelven tras el
arreglo.

Adicionalmente, se ha creado un servicio
personalizado para fitness y ciclismo, con el
objetivo de asesorar al cliente a través de SMS,
llamada o videollamada para resolver cual-
quier duda y fomentar el estilo de vida salu-
dable.

Eventos para todos los publicos

Este compromiso abarca el patrocinio de to-
do tipo de eventos, desde competiciones de
alcance internacional, como LaLiga de fut-
bol o el circuito profesional de padel World
Padel Tour, a equipos de referencia, como el
Inter Movistar de ftbol sala —que cuenta en

su haber 67 titulos y ha sido cinco veces de-
signado mejor club del mundo-, y Movistar
Estudiantes —tres veces ganador de la Copa
del Rey de Baloncesto—, del que es provee-
dor oficial desde la temporada 2020-21.

Al mismo tiempo, El Corte Inglés presta
su apoyo a eventos de indole local y regional,
como la regata de traineras Gran Premio
-Bandera El Corte Inglés, competicion pun-
tuable de la Eusko Label Liga que se celebra
cada aflo en aguas de Portugalete y ya suma
mas de cincuenta ediciones; o La Cursa El
Corte Inglés, una carrera popular por las ca-
lles de Barcelona, de inscripcion gratuita, cu-
yo origen se remonta a 1979.

El grupo lanz6 en 2019 la primera edicién
de La Carrera de la Familia, una carrera con
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obstaculos apta para todas las edades que tie-
ne lugar en el parque Maria Tudor de Ma-
drid -las siguientes ediciones fueron virtua-
les-. Esta iniciativa busca promover un esti-
lo de vida saludable y “disfrutar de una ma-
flana de domingo en familia”... haciendo un
poco de deporte.

Ademads, El Corte Inglés ha patrocinado
desde su inicio en 2016 el espectaculo de pa-
tinaje sobre hielo Revolution on ice, a cargo
del expatinador Javier Fernandez —bicam-
pedn del mundo y heptacampedn de Euro-
pa-y que desde 2019 tiene una vertiente so-
cial, mediante la donacién de un euro de ca-
da entrada a la Fundacion También, dedica-
da a la inclusién social de las personas con
discapacidad.

El pasado octubre El Corte Inglés y LaLi-
ga ampliaron su acuerdo para la temporada
2020-2021. Ambas entidades llevan colabo-
rando desde 2017 (las tltimas tres tempora-
das) en un ambicioso proyecto que va mas
alla de un patrocinio y que busca acercar el
deporte profesional a los aficionados.

Ademas de la gestién de los viajes de los
clubes de futbol, el acuerdo incluye también
innovadoras iniciativas que se organizan en
los centros comerciales de El Corte Inglés.
Por primera vez un equipo de fitbol ha pre-
sentado un nuevo fichaje fuera de sus insta-
laciones; ademas, se han implantado centros
de experiencia donde los visitantes han po-
dido tirar penaltis o descubrir los estadios a
través de realidad virtual.

El Corte Inglés ya comercializa entradas y
abonos de temporada para mas de una dece-
na de clubes de LaLiga Santander y LaLiga
SmartBank. La plataforma de ticketing simu-
la el estadio para poder visualizar en 3D la
perspectiva desde lalocalidad que se va a ad-
quirir y ofrece la posibilidad de obtener en
el mismo proceso la camiseta, la bufanda y
una visita al museo de cada club. Por su par-
te, los abonados disponen de un portal don-
de pueden realizar todas las gestiones con su
club, como son la renovacién de abonos, nue-
vas altas, actualizacion de datos y consultas.
LaLiga Corner es otro de los proyectos que
se han puesto en marcha de manera conjun-
ta. En los centros de El Corte Inglés se ins-
talaron diferentes espacios experienciales,
que ofrecian a los clientes actividades inte-
ractivas y participar en diversos sorteos.
Durante la pasada temporada, ademas, am-
bas instituciones crearon

Alaizda., dos
ejemplos de
actividades enel
marco del acuerdo
con Laliga. En esta
pagina, la regata de
traineras de
Portugalete;

un partido del World
Padel Tour; el
Movistar Estudiantes,
y otraimagen de la
competicion de
traineras GP-Bandera
El Corte Inglés.

La Copa Futbolin El Cor-

te Inglés, - ,
e T7'n 2019 lanzt

les objetivos: el entrete-

nimientoy el acercanmen 1 4La Carrera de la

to al aficionado. De esta
forma, los seguidores del
futbol pudieron sentir la
pasion por este deporte
compitiendo en un espa-
cio en el que se sentian

Familia en Madrid,
apta para
todas las edades

como auténticos profe-
sionales a través de un
torneo de futbolin. Este proyecto, que tuvo que
suspender su actividad debido al Covid-19, re-
tomaré los enfrentamientos cuando la situa-
ci6n sanitaria sea favorable.

Para la presente temporada, y a pesar de
la compleja situacién que atn vivimos en to-
do el mundo, LaLiga y El Corte Inglés reali-
zardn nuevas acciones para conseguir que
los aficionados al fiitbol vivan experiencias
Unicas en todos los centros El Corte Inglés
distribuidos por Espafia.

Asimismo, la compaiiia colabora con fun-
daciones y escuelas deportivas para impul-
sar diversas causas sociales que promue-
ven la educacion y la inclusion a través del
deporte. Buena muestra de ello es LaLiga
Genuine, la primera liga de fatbol profe-
sional para personas con discapacidad in-
telectual. Destaca también su colaboracién
con la Fundacién Deporte y Desafio para
apoyar la inclusion de personas con disca-
pacidad, asi como con otros proyectos pro-
movidos por la Fundacion Atlético de Ma-
drid.
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[beria vuela con el talento
cspanol a los Juegos Ulimpicos

Llevara a Tokio

a los Equipos
Olimpicoy
Paralimpico vy ha
creado el Equipo
Iberia, formado por
siete deportistas
olimpicos y cuatro
paralimpicos

Por elEconomista

\_/

na de las citas mas esperadas este afio son
los Juegos Olimpicos que tendran lugar en
Tokio (Japon) y que el afio pasado tuvieron
que cancelarse debido a la pandemia del
Covid-19. La competicién deportiva mas im-
portante del mundo arrancara el préximo
23 de julio y contara con la participacion de
mas de 11.000 atletas. Buena parte del ta-
lento espafiol aterrizara en suelo nipén de
la mano del A350 “Equipo Olimpico Espa-
fiol” de Iberia. “Los Juegos Olimpicos son
la primera gran cita mundial tras la pande-
mia, la primera oportunidad de que el mun-
do vuelva a participar unido en un evento.
Los Juegos van a ser la vacuna para recu-
perar la ilusion y las ganas de vivir, e Iberia
va a participar muy activamente en esta gran
fiesta”, asegura Juan Cierco, director cor-
porativo de Iberia.

El respaldo de Iberia se enmarca en su
proyecto Talento a Bordo, con el que la com-

pafiia quiere apoyar, difundir y ser embaja-
dora de diversas iniciativas de la cultura es-
pafiola, entre ellas el deporte, en los cerca
de 50 paises adonde vuela. La vinculacion
de la aerolinea con el deporte y talento es-
pafioles es tan larga como su historia, 94
afios ya. Lo lleva en su ADN y por ello, una
vez mas, patrocina a la delegacién espafio-
la que nos representara en los Juegos Olim-
picos de Tokio. Y no solo eso; Iberia sera
también la encargada de llevarles a Tokio y
traerles de regreso, “ojala que con muchas
medallas”, apostilla Juan Cierco.

El115y17 de julio Iberia llevara a Tokio al
Equipo Olimpico Espafiol y hara lo mismo
con el Equipo Paralimpico Espariol. La gran
cita paralimpica se celebrard entre el 25 de
agosto y el 6 de septiembre en las mismas
sedes e instalaciones que la olimpica, ape-
nas un par de semanas después de la clau-
sura de esta.

Con el objetivo de apoyar el talento espa-
fiol, también en las disciplinas mas minorita-
rias, la aerolinea ha creado el Equipo Iberia,
formado por siete depor-

tistas olimpicos y cuatro
paralimpicos: Lydia Va-
lentin (halterofilia), Ni-
ko Shera (judo), Fatima
Gélvez (tiro), Sandra San-
chez (karate), Teresa Por-
tela (piragiiismo), Maria
Lépez (hockey), Silvia
Mas (vela), y las paralim-
picas Loida Zabala (hal-
terofilia), Eva Moral
(triatlén), Sarai Gascon

a aerolinea sera

la encargada de
llevar a los atletas
a Tokio v traerles
de regreso

y Maria Delgado (nata-
cién).

Loégicamente, este afio los Juegos Olimpi-
cos seran muy diferentes a cualquier otro.
Por motivos sanitarios, las autoridades ja-
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ponesas han decidido permitir que haya has-
ta 10.000 espectadores en las gradas, aun-
que se reservan la opcion de celebrar com-
peticiones a puerta cerrada en caso de re-
punte de contagios de Covid. Por ello, para
que los deportistas espafioles sientan el ca-
lor de su publico, Iberia participara en el
proyecto Casa Espafia Tokio 2020 en el Ins-
tituto de Cervantes de la capital nipona, y
que sera punto de encuentro para deportis-
tas, familiares y seguidores, donde se emiti-
ran las competiciones donde participen de-
portistas espafioles y se celebraran los triun-
fos de nuestros representantes en Tokio 2020.

La salas VIP de Iberia en el aeropuerto
de Madrid también se vestiran de Juegos
Olimpicos con objetos de los deportistas
que representaran a Espafia.

Un duro reto

Si un ciclo olimpico ya implica un duro es-
fuerzo y trabajo, enfrentarse a esta compe-
ticién en un afio como 2020, en el que los
centros de entrenamiento de los deportis-
tas han permanecido meses cerrados, ha su-
puesto un reto de enorme magnitud. Ante
esto, los atletas han tenido que tirar de in-
genio y esfuerzo. De hecho Lydia Valentin,
que compite en halterofilia, mostr6 en sus
redes sociales como entrenaba con bombo-
nas de agua pero, ademas, reconoce que tu-
vo suerte “porque en casa, con mi chico que
es mi preparador fisico, tenemos un gimna-
sio habilitado con todo el material que ne-
cesito para entrenar”.

También en casa tuvo que practicar Te-
resa Portela, que compite en piragiiismo en
la modalidad de aguas tranquilas y que se
entrend con un gimnasio en casa: “Una vez
que supe que los Juegos Olimpicos se apla-
zaban al afio siguiente, me centré en entre-
nar cada dia para intentar no perder forma

po oL
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ni masa muscular y también en disfrutar de
mi familia, eso ha sido lo mejor del confi-
namiento”.

Por su parte, el yudoca Niko Shera acudia
a la casa de su entrenador, Quino, “que tie-
ne un gimnasio muy grande para poder ha-
cer pesas. Como todo el mundo, los prime-
ros momentos fueron de gran incertidum-
bre y, en todo momento, he intentado cui-
dar mucho mi dieta porque el peso es
fundamental en mi deporte y también he vis-
to mucho judo para seguir aprendiendo”.

A este respecto, la karateca Sandra San-
chez se siente una afortunada, ya que cuen-
ta con un pequefio tatami en su casay el en-
trenador y seleccionador nacional es su pa-
reja, “lo que me ha permitido continuar con
mis entrenamientos con normalidad den-
tro de esta situacion. Me lo tomé como que
tenia un afio mas para prepararme, para dis-
frutar del camino hacia unos Juegos Olim-
picos y para salir de esta situacién como me-
jor persona y mejor karateka”.

Precisamente, esa sensacion de contar
con mas tiempo para la preparacion es la
que tuvo Fatima Galvez, que compite en ti-
ro en la modalidad de foso: “La preparacion
en campo de tiro es vital. En casa, me pre-
paré fisica y psicolégicamente, también he
descansado y me lo he tomado como un afio
mas para prepararme para esta gran cita que
es un premio a varios afios de trabajo”.

A la misma situacion se han enfrentado
los profesionales paralimpicos. Como ex-
plica la nadadora Maria Delgado, la moti-
vacion ha sido imprescindible. “Sabia que
iba a llegar a los Juegos Olimpicos peor de
lo que estaba pero, cuanto mas entrenara,
mejor estaria. Ya estaba cansada de hacer
biciy remo y, cuando lleg6 el tiempo, con
mis padres monté una piscina hinchable en
el jardin, me ataban con un cinturén y una

cuerda al arbol que habia detras y estuve
dando brazadas bastantes horas, hasta que
pude entrenar en una piscina de verdad. El
primer dia que me tiré al agua después de
tantos dias en una hinchable, tuve una sen-
sacion increible con el agua en la cara al su-
mergirme”.

En esta misma linea, la también nadado-
ra Sarai Gascon explica que “fue duro, pe-
ro pienso que los deportistas tenemos la
fuerza necesaria para sacar de las adversi-
dades la fuerzay las oportunidades para se-
guir mejorando. Personalmente, aproveché
para mejorar detalles deportivos y seguir
en forma. Gracias al deporte mantuve mi
mente ocupada, ademas de tener mas tiem-
po para pasar momentos en familia, que a

veces, debido a nuestro
calendario deportivo, es
complicado”.

Para la triatleta Eva
Moral entrenar en casa
supuso un grandisimo
reto, si bien cree “que
de esto hemos salido
mas reforzados mental-
mente. Intente seguir
con mis rutinas de en-
treno, de alimentacion

uan Clerco:

‘Los Juegos
Olimpicos van a ser
la vacuna para
recuperar la ilusion”

y de descanso, sobre to-
do para que se me hi-
ciera lo menos pesado posible”.

En su caso, Loida Zabala, deportista de
levantamiento de potencia, aprovechd la
cuarentena para crear una fundacion. “Con
este proyecto estamos ayudando a los pa-
cientes del Hospital Nacional de Parapléji-
cos de Toledo con material, un entrenador
especializado y asesoramiento, para mos-
trarles que sus vidas con una discapacidad
pueden mejorar centrandose en objetivos
deportivos”.
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1zacion, el
A deportiva

Innovaclon y especial
ox1to de Uysho en 1o

La estrategia de la
marca de Inditex
se ha basado desde
2011 en la creacion
de un universo
100% enfocado al
mundo del deporte

Por elEconomista

i algo ha dejado claro la pandemia es que
ha cambiado por completo los habitos de
vida de la sociedad. Uno de ellos, es la prac-
tica de deporte que ha ido ganando adep-
tos progresivamente ante los beneficios
de la actividad fisica y los habitos saluda-
bles que demanda la sociedad.

Ante este nuevo escenario, las marcas
de articulos y prendas deportivas estin
empezando a cambiar y, junto a la inves-
tigacién y desarrollo de productos, ponen
el acento en las nuevas preferencias y ne-
cesidades del cliente.

Oysho, firma de Inditex, lleva apostan-
do por el mundo del deporte desde 2011
con el lanzamiento de su primera colec-
cion de gymwear. Sibien la marca empe-
z6 comercializando colecciones de ropa
intima, a medida que ha ido creciendo el
interés general a favor de un estilo de vi-

da mas saludable, poco a poco Oysho ha
ido adentrandose también en el mundo
del deporte.

Colecciones

Durante las Gltimas temporadas, las co-
lecciones de Oysho se han ido especiali-
zando dando vida a una marca deportiva
de referencia que ofrece colecciones in-
novadoras y técnicas para la practica de
cualquier deporte.

Entre sus ultimos lanzamientos desta-
ca la coleccion Comfortlux disefiada pa-
ra ofrecer el mayor confort en la practica
del yoga o del pilates. Asimismo, su linea
Compressive, centrada en deportes de me-
dio y alto impacto, cuenta con una amplia
gama de tops o leggings asi como con un
innovador vestido con mono interior in-
tegrado, disefiado para el deporte o para

un look street style. Ademas, la marca ha
ampliado la oferta afiadiendo accesorios
especiales para el yoga como esterillas,
bloques o cintas asi como accesorios pa-
ra el fitness a través de colaboraciones es-
peciales como por ejemplo la marca de
equipamiento deportivo Bala®.

Eventos

La estrategia de la marca se ha basado en
la creacién de un universo 100% enfoca-
do al mundo del deporte en el que Oysho
ha podido contar con deportistas profe-
sionales y yoguis reconocidas a nivel in-
ternacional en todos sus eventos Yy proyec-
tos.

Algunos de los mas importantes de la
marca son los enfocados al mundo del yo-
ga. Oysho ha organizado sesiones multi-
tudinarios de active yoga reuniendo en las
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Coleccion
Comfortlux de
Oysho.

principales ciudades del mundo a cientos
de aficionados a este deporte.

Desde su primer evento en 2012 en Bar-
celona, Oysho ha conseguido reunir a mas
de 35.000 participantes en sus eventos in-
ternacionales en localizaciones emblema-
ticas como Shanghéi, Estambul, Milan, Pa-
ris, Madrid y Dubai entre otros.

Sin embargo, en el afio 2019 la firma
Oysho decide apostar ain mas por el mun-
do del deporte y lanza el proyecto inter-
nacional Train With Us, un programa de
entrenos gratuitos de yoga y functional tra-
ining al aire libre durante los meses de ve-
rano.

Con el objetivo de ampliar la cobertura
del programa, y adaptandose a las circuns-
tancias, Oysho lanza en marzo 2020 Tra-
in With Us-Online, ofreciendo sesiones
gratuitas online de yoga. El nuevo progra-
ma digital cuenta con

una agenda diaria de
sesiones de yoga que
se trasmiten en direc-

YShO Cuenta to en el canal de You-

Tube y en el Instagram

COIl Uun u[eam; de Oysho. Ademas,

cuenta con videos de

d BB mb a] a d 0ras entrenos de diferentes

disciplinas, duracién y

deportivas de elite nivel en la web

Oysho.com.
Por tltimo, cabe des-

tacar los numerosos
eventos digitales de yoga que Oysho ha or-
ganizado a lo largo de estos meses como
el International yoga tour, un proyecto di-
gital con sesiones de Vinyasa Yoga retras-
mitidas desde las principales capitales del
mundo de la mano de reconocidas yoguis
internacionales.

Embajadoras
Actualmente Oysho cuenta con varias embajadoras
deportivas de élite, asi como equipos nacionales a
los que patrocina por su gran trayectoria profesio-
nal en sus respectivas disciplinas como el triatlon,
atletismo y deportes de agua, entre otros.

BLANCA. E%UIPU NACIONAL
MANCHON DE GIMNASIA
RITMICA
Primera deportista
espafiola de windsurf Es una de las selecciones
clasificada espafiolas mas laureadas,

matematicamente para los habiendo obtenido hasta la

Juegos Olimpicos de Tokio LAURA fecha un total de 132 medallas
2020 y una de las mas GARCIA-CARO en competiciones
destacadas deportistas . internacionales y la medalla
andaluzas del siglo XXI. La atleta - de plata en los Juegos Olimpicos
Asimismo, ha sido tres espafiola esta de Rio 2018.
veces Campeona de la Copa especializada en
del Mundo (20089, 2010 y marcha atlética y
2011) y Bronce (2018). suma B medallas en ﬂ
tres Copas de Europa
de Marcha, entre
otros galardones. JOANA
PASTRANA
La boxeadora espafiola
i se convirtid en 2016
f? en la primera mujer
espaiiola en ganar el MIRIAM
Campeonato de Europa CASILLAS
de hoxeo de peso minimo
ARIANE y tres afios despueés ya eportista espafiola de
OCHOA ostenta dos cinturones de triatlén. Ha conseguido
campeona de Europa y 3 podiums en la Copa del
a surfista espafiola destaca por conseguir el tres del mundo. Mundo v ha sido dos veces
hronce en el Campeonato del Mundo jinior (Kiama Campeaona de Esparia de
2017), ser 52 en el Campeonato de Europa (Santa Cruz Triatlén Olimpico (2014

2019) y Campeona de Espafia sub-18 (2016). y 2016).
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Un programa de 30 millones para
Jue nadie deje de salir a la cancha

A través de la
Fundacién
Trinidad Alfonso
vy el Plan
#EActivateSport,
Juan Roig invierte
30 millones para
ayudar a reactivar
el deporte en la
Comunidad
Valenciana

de aqui a 2024.

Por elEconomista

s dificil sefialar un ambito de la vida que no
se haya visto afectado por la pandemia de
Covid-19 en el tltimo afio y medio, y el de-
porte no ha sido una excepcion. El confina-
miento, primero, y la necesidad de garanti-
zar la seguridad en actividades que impli-
can a grupos de personas, ya sean equipos o
publico, se tradujo en 2020 en un rosario de
cancelaciones y restricciones que redujeron
la practica deportiva (fuera del domicilio)
en todo el mundo.

Este par6n es particularmente perjudicial
en los mas jévenes. Como reconoce la Orga-
nizacion Mundial de la Salud (OMS), llevar
un estilo de vida fisicamente activo duran-
te la adolescencia mejora la capacidad car-
diorrespiratoria y muscular, la salud 6sea'y
cardiometabdlica, y tiene efectos positivos
sobre el peso. La OMS seflala también que
cada vez hay mas pruebas de que la activi-
dad fisica tiene un efecto positivo sobre el
desarrollo cognitivo y la socializacion, be-
neficios que se mantienen en muchos casos
hasta la edad adulta.

Todo ello ha motivado la decision de Juan
Roig, presidente de Mercadona y significa-
do promotor del deporte en la Comunidad
Valenciana, de destinar nada menos que 30
millones de euros de su patrimonio para
reactivar el deporte en la region tras el im-
pacto del Covid-19. Lo hara a través de la
Fundacion Trinidad Alfonso, la institucién
sin animo de lucro con la que, desde 2012,
Roig canaliza su vocacion de mecenazgo y
contribuciodn social, e irradiar la cultura del
esfuerzo a través del deporte.

El nuevo programa de ayudas, llamado
#EActiVateSport, se presento el pasado no-
viembre y tiene por cometido “reactivar el
ecosistema deportivo de la Comunidad Va-
lenciana”. Por descontado, la idea es aliviar
la situacién provocada por la pandemia, pe-
ro, ademas, pretende ir mas alld e impulsar
su recuperacion durante los proximos cua-
tro afios, hasta 2024.

Los 30 millones de euros con los que esta
dotada la iniciativa se distribuyen, a su vez,
en diferentes programas de ayudas con di-
ferentes destinatarios. Asi, el Proyecto FER
recibira 800.000 euros a través de FER + (Fer
més, o Hacer mds, en castellano). FER (Fo-
ment d’Esportistes amb reptes) es uno de
los proyectos emblematicos de la Fundacién.
Su misién es ayudar a que los deportistas de
la Comunidad Valenciana consigan mejores
resultados en los Juegos Olimpicos y Para-
limpicos. La aportacién de 800.000 euros
practicamente dobla la cantidad anual que
recibian los integrantes del Proyecto FER,
que en 2021 cumple su novena edicion y en-
globa a un total de 150 deportistas.

[

\WORLD
., RECO RD

“ e
e
i, e

=R -

El Proyecto FER 2021 incluird, por cuar-
to afio, FER Entrenadores, una linea de apo-
yo para preparadores, que este afilo suman
19. FER + continua también este afio para
que los atletas y los preparadores puedan
adquirir material y sufragar viajes a compe-
ticiones o concentraciones.

El programa #EActivateSport se divide en
tres programas diferenciados: Activate Fa-
milias; Activate Equipos y Activate Clubes.
Cada uno de ellos esta dotado con 1,5 millo-
nes de euros anuales, es decir, 4,5 millones
al aflo hasta 2024. En total, 18 millones de
euros para llegar a las familias con menores
federados; a los equipos de mas alto nivel de
la Comunidad Valenciana y a casi 1.100 clu-
bes que hay repartidos por las tres provin-
cias de Alicante, Valencia y Castell6n. En to-
dos los casos deben estar dentro de alguna
de las federaciones deportivas valencianas
que participen en los programas de la Fun-
dacion Trinidad Alfonso: FER Futur, Esport

al’Escola +1y Seleccio-
nes Autondémicas Co-
munitat de 'Esport.

Mediante Activate Fa-
milias, la Fundacién bus-
ca sufragar parte de los
gastos que implica la
practica deportiva fede-
rada de los hijos meno-
res de edad de las fami-
lias valencianas. En prin-
cipio, destinara 150 eu-
ros por familia que tenga
un deportista menor de edad, atendiendo a
criterios econdmicos. El objetivo es evitar
que ningun niflo o nifia abandone o deje de
iniciarse en la practica deportiva por moti-
VOS econdmicos.

Activate Equipos tiene por beneficiarios
a los equipos de la Comunitad Valenciana
que militen en las primeras o segundas ca-
tegorias de sus respectivos deportes. En es-

ctivate

Familias busca
Jue ningun nifio
deje el deporte por
motivas economicos




A laizda., Juan Roig
felicita a Kibiwott
Kandie por su récord
delmundoenel
Medio Maratén de
Valencia de 2020.
Sobre estas lineas,
presentacion del
Proyecto FER 2027; el
doble récord mundial
logrado por Joshua
Cheptegei (10.000
metros) y Letesenbet
Gidey (5.000) en
pista cubierta, y nifios
con la mascota del
EuroBasket durante el
Dia de I'Esport de
2020.

EE/DANIEL DUART
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te programa participan un total de 36 clu-
bes diferentes, de los que seis doblan con
conjuntos masculinos y femeninos. El obje-
tivo es evitar la fuga de talentos y la desapa-
ricion de clubes de nivel tras la previsible
falta de patrocinios.

Por tltimo, Activate Clubes persigue ayu-
dar a las entidades que tengan categorias ba-
se, las cuales podran recibir un maximo de
5.000 euros por club. En este nuevo progra-
ma participaran mas de 1.000 clubes dife-
rentes de toda la region, lo que supone casi
50.000 menores federados. A cambio de par-
ticipar, las entidades deportivas que reciban
esta ayuda se comprometen a no incremen-
tar las cuotas a sus menores en la tempora-
da 2020-21.

Organizacion de eventos

La tercera pata del plan para reactivar el eco-
sistema deportivo de la Comunidad Valen-
ciana se centra en los eventos y aconteci-
mientos deportivos. La Fundacién Trinidad
Alfonso ha aumentado la inversién en el Pro-
grama de Apoyo a Competiciones de la Co-
munitat Valenciana PAC CVy en el PAC CV
+, con el objetivo de que la comunidad siga
siendo un referente en la organizacion de
eventos deportivos de primer nivel, ademas
de aquellas competiciones o eventos que, sin
entrar en esos programas, sean de un espe-
cial interés y ayuden a posicionar a la Co-
munidad Valenciana como un referente de-
portivo los proximos cuatro afios.

T | | I'Iﬂill |
|‘ HLZHI;' ,_

PROYECTO Ei=F
FER 2021 m

La sexta edicion del PAC CV esta dirigi-
da alas federaciones espafiolas que organi-
cen eventos entre el 1 de julio de 2021y el
30 de junio de 2022: podran recibir ayudas
de hasta 30.000 euros, para competiciones
nacionales, y 50.000, para internacionales,
en funcién de parametros como el presu-
puesto del evento o el numero de partici-
pantes.

El afio pasado las ayudas de la Fundacion
permitieron traer a la Comunidad Valencia-
na importantes acontecimientos deportivos
de primer nivel mundial, como el reto del
pasado 7 de octubre en el Estadi del Turia
de atletismo, en el que Joshua Cheptegei ba-
ti6 el récord del mundo de 10.000 metros en
Valencia Ciudad del Running, la Copa del
Mundo de Triatlon del pasado 7 de noviem-
bre o el Maratén de Valencia, reconvertido
en carrera de élite y que este afio alcanza su
edicion nimero 40.

El director de la Fundacién Trinidad Al-
fonso, Juan Miguel Gomez, califica de “muy
ambicioso” el programa, fruto de la “obse-
sién” de su presidente, Juan Roig. “Hay mu-
cho talento, muchas ilusiones y, también, mu-
chos puestos de trabajo en juego en los pro-
ximos meses. Ademas, somos unos firmes
convencidos de que el deporte puede ser una
herramienta de transformacion social fuen-
te de salud y generacion de riqueza. Quere-
mos demostrar al mundo que en la Comuni-
tat Valenciana se puede hacer deporte y se
puede hacer de forma segura”, dice Gomez.

Los resultados estan

alavista. La ampliacion
del presupuesto de la
Fundaciény la creacion
del proyecto #EActiVa-

T 1] refuerzo ha

teSport han servido pa- 4 | SGT\/ldO pald

ra ayudar directamen-
te a1.256 familias, 1.091
clubes, 44 equipos, y pa-
ra atraer mas de 20
eventos, reforzando la
reputacion de la Comu-
nidad Valenciana como

ayudar a 1.256
familias, 1.091
clubes v 44 equipos

la Comunitat de PEsport.

Roig v el deporte

La Fundacién Trinidad Alfonso es uno de
los vehiculos a través de los que Juan Roig
desarrolla su labor de mecenazgo deporti-
vo en la Comunidad Valenciana, pero hay
mas. Desde hace mas de 30 afios, Roig vie-
ne apoyando al Valencia Basket. Mas alla
del compromiso con el primer equipo, tan-
to masculino como femenino, posee una ins-
talacion para garantizar el futuro de este
deporte en la ciudad, LAlqueria del Basket,
la casa del baloncesto para las futuras ge-
neraciones.

En total, en 2020, la Fundacién Trinidad
Alfonso impuls6é mas de 40 proyectos, que
llegaron a mas de 100.000 beneficiarios. La
cantidad econémica destinada por Juan Roig
através de la Fundacién ascendio a un total
de 15 millones de euros.
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El presidente de Renfe, Isaias Taboas, y el presidente del CSD, José Manuel Franco, en el acto celebrado en la estacion Madrid-Puerta de Atocha para firmar su acuerdo de colaboracién. renre

Renfe, empresa responsaple

JUe conecta con sus

Qublicos

Renfe apuesta
por la cultura,

el deporte y la
educacion como
elementos
integradores

de la sociedad.
Asi, contribuye a
mejorarla v a que
sus ciudadanos
tengan una mayor
calidad de vida.

Por Luis Marchal

ampafias de promocion de la lectura, festi-
vales de cine, teatro u otras manifestaciones
artisticas, conmemoraciones culturales de
caracter histdrico y simbdlico, premios de li-
teratura o de fotografia, exposiciones artis-
ticas, asi como multiples actividades depor-
tivas. Elementos como la cultura, el deporte
y la educacion son para Renfe el mejor cami-
no para hacer crecer ala sociedad. También
es una manera unica de conectar con sus pu-
blicos. Por eso patrocina o colabora con aque-
llas acciones que ayudan a la promocion cul-
tural, deportiva y educativa en Espafia.

Es evidente que la principal responsabili-
dad de Renfe es transportar viajeros y mer-
cancias bajo los principios que forman par-
te de su identidad: seguridad, orientacion al
cliente, maxima calidad, eficiencia, rentabi-
lidad e innovacién, sobre la base del compro-
miso con la sociedad y el desarrollo de sus
empleados.

Este compromiso forma parte de su mo-
delo de gestion empresarial, a través de una

estrategia que impulsa la responsabilidad so-
cial, el cuidado del medio ambiente, la igual-
dad, la cultura, la ética y la transparencia, im-
pregnando todos los niveles de la compaiiia
y todos sus ambitos de actuacion.

‘Tren del Deporte Espariol’

Renfe y el Consejo Superior de Deportes
(CSD) impulsan el uso del ferrocarril como
medio de transporte sostenible, entre los de-
portistas de alto nivel para participar en com-
peticiones deportivas en el territorio nacio-
nal, en el marco del programa EI Tren del De-
porte Espafiol.

Ambas organizaciones tienen firmado un
protocolo para el desarrollo de acciones co-
laborativas encaminadas a favorecer el des-
plazamiento en tren de los deportistas espa-
fioles. Su objeto es promocionar los servicios
de transporte por ferrocarril de Renfe, den-
tro del citado programa, y su utilizacién por
los deportistas, con especial atencion a los
de alto nivel y a través de las federaciones de-

portivas, clubes y otras entidades anélogas
del deporte espafiol. Los desplazamientos de
los deportistas atafien a trenes Ave y Larga
Distancia, sin incluir Avlo.

Con este protocolo, firmado en el pasado
mes de abril, Renfe ha dado un paso mas en
su compromiso con la promocion y el apoyo
al deporte, que ha venido desarrollando his-
téricamente a través de acuerdos con fede-
raciones, entidades y clubes. La voluntad de
la compaiiia ferroviaria es extender estas ven-
tajas al conjunto del deporte espafiol, incor-
porando a los deportistas de alto nivel. Ade-
mas, ambas partes difunden la colaboracion
de Renfe como unico transporte ferroviario
oficial con la figuracién de “Renfe Transpor-
te Oficial” de CSD o “Tren del Deporte Es-
pariol”, en todos los soportes y medios de co-
municacién que considere oportuno.

En virtud del protocolo suscrito, se favo-
rece la movilidad sostenible de los deportis-
tas espafioles a través de la red de ferrocarri-
les de Renfe aplicando descuentos y/o boni-
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‘Valor Mujer' representa el compromiso de Renfe con Ia |gualdad RENFE

ficaciones. Asimismo, se fomenta en el sec-
tor deportivo, en especial entre los deportis-
tas de alto nivel espafioles, los equipos na-
cionales, las federaciones deportivas espa-
fiolas y los diversos clubes federados en las
mismas, el uso de los trenes de Renfe para
los desplazamientos requeridos para entre-
namientos, competiciones y/o concentracio-
nes preparatorias.

Precisamente, Renfe es Transporte Ferro-
viario Oficial de las selecciones espafiolas
masculina y femenina de futbol y balonces-
to, tras los acuerdos de colaboracion suscri-
tos con la Real Federacion Espafiola de Fut-
bol (RFEF) y la Federacion Espariola de Ba-
loncesto (FEB).

Por una parte, Renfe ha adquirido la con-
dici6n de colaborador oficial de las seleccio-
nes nacionales absolutas masculina y feme-
nina de futbol, convirtiéndose en Transpor-
te Ferroviario Oficial del combinado espafiol
para las temporadas 2021-2022 y 2022-2023.

La operadora podra exhibir animaciones
publicitarias dindamicas relativas a Renfe en
los terrenos de juego de los estadios de fut-
bol donde se celebren los partidos que dis-
puten las selecciones que sean organizados
por la RFEF en Espafia.

Por otro lado, el acuerdo de colaboraciéon
firmado con la Federacion Espatfiola de Ba-
loncesto, que tiene vigencia hasta el 31 de di-
ciembre de 2022, concede a Renfe la condi-
cion de proveedor oficial para el transporte
ferroviario de laFEB y de las selecciones na-
cionales de baloncesto, masculina y femeni-
na, en cualquiera de sus categorias. A través
de estos acuerdos, Renfe provee a las selec-
ciones espafiolas de futbol y baloncesto de
un servicio de transporte comodo, fiable y
con las maximas garantias sanitarias.

Balonmano, natacion o ciclismo son otros
deportes a cuyos deportistas Renfe ha faci-
litado el transporte en trenes de Alta Veloci-
dad y Larga Distancia en los ultimos tiem-

Lonas de ‘Tren Oficial’ de la Seleccidn. renre

[aar el
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Acto de lanzamiento de ‘Valor Mujer'. renre

Patrocinador de un club
centenario del futhol
madrilefio

pos. Y esta empresa ha ido renovando su com-
promiso con el Equipo Paralimpico Espaiiol
como patrocinador, relacién que comenzo
en 2008.

Tiene suscrito un acuerdo con el Comité
Paralimpico Espafiol, para apoyar a los de-
portistas en su camino de preparacion de ca-
ra alos Juegos Paralimpicos de Tokio de 2020,
que se celebraran este verano. Renfe ya ha
acompafiado a los deportistas de élite con
discapacidad en cuatro ciclos de preparacion
para las distintas ediciones de los Juegos Pa-
ralimpicos.

Gracias a su apoyo, dentro del grupo de pa-
trocinadores del Plan ADOP, los deportistas
paralimpicos disponen de los medios nece-
sarios para obtener becas y ayudas para el
entrenamiento, para asistir a un mayor nu-
mero de concentraciones y competiciones
internacionales o para contar con los mejo-
res técnicos, entrenadores, personal de apo-
yo, material deportivo especifico o servicios
médicos, entre otros.

‘Valor Mujer’
El deporte femenino ha sufrido durante mu-
chos afios un tratamiento injusto en sus po-
sibilidades de participacién, fomento y visi-
bilidad, y es un desafio fundamental generar
politicas igualitarias que acerquen a la socie-
dad los progresos de nuestras deportistas, los
esfuerzos que realizan por poder seguir prac-
ticando deporte, y dotar de mayor visibilidad
a sus competiciones.

Por eso, de especial importancia para Ren-
fe es su programa Valor Muger, dirigido al im-
pulso y la visibilidad del arbitraje femenino
en el deporte. Se enmarca en un acuerdo de
colaboracion alcanzado con las federaciones
de Rugby, Futbol, Baloncesto y Balonmano
para participar en los programas de forma-
ci6n de arbitras con que cuentan las mencio-
nadas federaciones.

Valor Mujer representa el compromiso de
Renfe con laigualdad y

con lareivindicacién de

Renfe patrocina esta temporada ala
Agrupacion Deportiva Ferroviaria, co-
nocida como ‘La Ferro’, club centenario

del futbol madrilefio que esta apadri-
nado por el exseleccionador nacional
de futbol Vicente del Bosque, quien
tiene familiares vinculados al mundo
ferroviario.

La AD Ferroviaria fue creada en 1918
para que sus socios, mayoritariamente
ferroviarios, pudieran practicar distin-

tos deportes. Su finalidad era fomen-
tar la educacién fisica y la practica de-
portiva, llegando a destacar defen-
diendo su escudo varios boxeadores, y,
sobre todo, su equipo de fitbol, ‘La Fe-
rro’, que compitié en Segunda Division
las temporadas 1939-40, 1941-42 y
1942-43.

‘La Ferro' fue campedn de Espaiia de
Aficionados en 1946 y 1947, y figura
como el cuarto club mas antiguo de la
capital (después de Real Madrid, Atlé-
tico de Madrid y Real Carabanchel). En
2018 regreso al futbol regional madri-
lefio, y en la actualidad compite en el

los valores del deporte.
Con este acuerdo, la
compaiiia contribuye a
potenciar la presencia de
mujeres en el deporte,
especialmente en el ar-
bitraje femenino, y a lo-
grar una plataforma de-
cisiva de apoyo a las mu-
jeres que les ayude igual-
mente a la deteccién y
formacion de talentos

a compania y

el CSD impulsan
el uso del ferrocarril
entre los deportistas
de alto nivel

deportivos. El programa integra medidas de
caréacter comercial para fomentar el uso del
tren entre el colectivo de mujeres deportis-
tas dentro del calendario de competicion. En
ese sentido, hay suscritos acuerdos especifi-
cos con las cuatro federaciones que contem-
plan la posibilidad de acceder a descuentos
si se elige el tren como medio de transporte
y ofertas dirigidas a todas las deportistas fe-
deradas para obtener la tarjeta del programa
de fidelizacion +Renfe de forma gratuita.
Otra iniciativa de apoyo al deporte es que,
para los viajeros de Ave, ver los partidos de

grupo 10 de Tercera Aficionados.

LaLiga de Fatbol y la UEFA Champions Lea-
gue es gratis a través de PlayRenfe. Esta pla-
taforma de Renfe no solo ofrece conectivi-
dad y television en directo de importantes
eventos deportivos, sino también estrenos
de cine, series, musica y libros. Para ver los
partidos de LaLiga, PlayRenfe cuenta con
dos canales de emisién en directo, Canal La-
LigaTV ademas del canal que contiene pro-
gramacion de Movistar+y del Canal 24 ho-
ras de TVE.
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Telefonica se vuelca con su
APOVO a las j0venes promesas

El compromiso de
la compafiia con el
deporte espafiol
nace hace mas de
25 afios. De hecho,
fueron los Juegos
Olimpicos de
Barcelona 1992 los
gue transformaron
la relacion entre

la entidad

v el deporte.

Par C. G.

1 gigante tecnoldgico suma un afilo mas en
su historia como principal patrocinador de
muchos deportes y disciplinas en el pano-
rama espafiol. Su apoyo no se limita Gnica-
mente a practicas mayoritarias, sino que la
entidad ha querido ampliar su circulo a de-
portes minoritarios y a futuras estrellas. E1
vinculo entre Telefonica y el deporte haido
mejorando con el paso del tiempo hasta tal
punto que hoy en dia no se reconoceria a la
compafiia sin sus contenidos deportivos o
sus patrocinios en fttbol, baloncesto, ciclis-
mo, motociclismo, vela, esqui, tenis o eSports,
entre otros. El objetivo principal de la com-
pafiia esta en transformar y mejorar la acti-
vidad patrocinada en el futuro del mundo
deportivo.

El futbol y el baloncesto han estado siem-
pre presentes en la entidad desde sus comien-
zos. Movistar como partner tecnolégico del
Real Madrid y Atlético de Madrid, colabora
en su transformacion digital ademas de te-
ner presencia en ambas categorias masculi-
nay femenina, la del equipo blanco recien-
temente incorporada a la Liga Iberdrola. En
cuanto al baloncesto, es patrocinador oficial

de la ACB -y de sus competiciones-, también
es patrocinador principal del Movistar Estu-
diantes, en ambas categorias. Asimismo, es
socio tecnoldgico y patrocinador del Real
Madrid Baloncesto, partner tecnolégico del
Valencia Basket y patrocinador del Unicaja.

El ciclismo también forma parte de los im-
prescindibles de Telefénica. Movistar Team
ya inici6 su actividad competitiva y durante
este afio contara con su plantilla mas amplia
en mas de cuatro décadas de trayectoria: 43
ciclistas para afrontar un amplio calendario
que ya se inici6 el pasado mes de febrero.

Entre los deportes mayoritarios se encuen-
tra el mejor deportista espafiol de todos los
tiempos, Rafa Nadal, y como no podia ser de
otra forma, Telef6nicay él firmaron el pasa-
do afio un acuerdo por el que se prorrogaba
su colaboracién como embajador de la com-
paiiia por un periodo de cinco afios mas.

El compromiso de la teleco por el depor-
te no solo se centra en las grandes discipli-
nas del pais, sino que también le da voz a
aquellas practicas menos populares. Es el
caso del Movistar Inter FS, cuyo principal
sponsor del club es la compaiiia. El trabajo

entre ambas instituciones sigue reforzando-
se temporada tras temporada, siendo clave
en la consecucion de éxitos del equipo. En
lo relativo al esqui, Te-

lefénica firmo hace tres
afios con Aramoén el
acuerdo de patrocinio
para apoyar la nieve en
la comunidad aragone-
sa. Este convenio bus-
caba consolidar su es-
trecha relacién con Ara-
mon para fortalecer el
desarrollo continuo del
territorio aragones. Mo-
vistar también se con-

afa Nadal

prorrogo su
colaboracion como
embajador durante
cinco anos mas

virtié en uno de los pa-
trocinadores principales de la espectacular
Copa del Mundo de Snowboard Cross FIS.
El acuerdo de colaboraciéon de la RFEDI y
Movistar se remonta al invierno 2016-2017.
Ademas, la compaiiia de telefonia global re-
forzo6 su compromiso con los deportes de
nieve en los Mundiales de Freestyle Skiy
Snowboard FIS de Sierra Nevada 2017.
Teresa Perales o Carolina Marin son dos de
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Telefénica apoya

a deportistas
consagrados como
Rafa Nadal, Carolina
Marin y Alejandro
Valverde, entre otros,
y conecta con el
talento de las jévenes
& . promesas del deporte
con iniciativas como el
programa PodiumYy las
Becas Movistar Estudian-
tes.

movistar

o
4

las mujeres deportistas mas importantes del
panorama nacional. Comprometidos también
con la relevancia de la visibilidad del depor-
te femenino, Telefénica fich6 a Teresa Pera-
les, medallista paralimpica que representa los
valores de compromiso, superacion, espiritu
emprendedor y vision de futuro con los que
Fundacion Telefénica se siente identificada
plenamente. Como partner tecnolégico de
Carolina Marin, Movistar ha querido repre-
sentar también a esta joven que ha hecho his-
toria al ser la primera y inica mujer campeo-
na olimpica, tricampeona mundial y cuatri-
campeona europea de badminton. Con el ob-
jetivo de seguir apoyando el deporte femenino
ha nacido Women in Bike, la mayor comuni-
dad de mujeres ciclistas de Espafia, iniciati-
va en la que también se ha involucrado Tele-
fonicay que pretende impulsar el ciclismo fe-
menino a través de varios angulos.

En el mundo del atletismo, Movistar se ha
unido a la familia de patrocinadores del Mo-
vistar Medio Maraton de Madrid y el Mara-
tén Valencia Trinidad Alfonso EDP como so-
cio tecnoldgico. Con este nuevo paso, la mar-
ca se situara como Marca Oficial en la estruc-
tura de patrocinio de los eventos. La entrada
de esta compatfiia como socio tecnoldgico ha
proporcionado a los corredores herramien-
tas de utilidad antes o durante las pruebasy
supondra la incorporacion de novedades pa-
rahacer del Medio y el Maratén Valencia una
prueba mas dinamica.

Impulso a los ‘eSports’

Los eSports estin mas a la moda que nunca
y Movistar no se iba a quedar atras. De he-
cho, hace un afio inauguraba Movistar Ri-
ders Academy Fortnite, orientada a todos los
fans de todos los niveles de este videojuego
que quieran aprender las claves para poder
mejorar su rendimiento. Este proyecto su-
pone seguir avanzando en el objetivo de Mo-
vistar Riders, club de eSports creado para

contribuir al desarrollo de los deportes elec-
trénicos en Espaia.

Desde la entidad tecnolédgica también se
han preocupado por ayudar a los mas pe-
quefios a cumplir sus suefios. Asi se inici6 el
Summer Camp Vicente del Bosque Madrid,
que ha consolidado el concepto de educa-
cién y actividad fisica que fomenta el depor-
te. Iniciativa de la que Telefénica es un pi-
lar fundamental. En la misma linea se en-
cuentra la exitosa Gira Movistar Megacracks,
convertido en la mejor escuela para que los
chavales aprendan jugando junto a sus ido-
los los valores de la vida y el deporte.

El pasado mes de abril la compaiiia con-
solid6 una nueva alianza con el Club Mo-
vistar Estudiantes de baloncesto impulsa-
da a un plan de formacién y practica de es-
te deporte en todos los niveles. En este sen-
tido ha creado la Beca Deportiva Movistar,
orientada a jugadores desde categorias de
iniciacion de baloncesto que quieran for-
marse a equipos de élite que se entrenen
para convertirse en deportistas de alto ren-

dimiento. Por otra par-
te, para los jovenes de
otras ciudades que quie-
ran residir en Madrid,
nace el proyecto Resi-
dencia Movistar de de-
portistas, que supone la
creacion de dieciocho
becas anuales en la re-
sidencia exclusiva de
Movistar Estudiantes.
Mis becas pero en di-
ferente deporte. En es-

Bgacracks
junta los
valores de la vida

v el deporte
an el futhol sala

te caso, Movistar ha

vuelto a conceder ayudas a estudiantes que
quieran formarse en la Rafa Nadal Academy
by Movistar durante el curso 2021-2022. El
objetivo es maximizar el potencial de cada
jugador en un centro de alto rendimiento
en el que los jovenes podran compatibilizar
su actividad tenistica con la excelencia en
los estudios en el Rafa Nadal International
School, un colegio de educaciéon bilingiie
con profesores internacionales situado en
las propias instalaciones de la Academia.

Desde su inicio con el impulso del depor-
te olimpico espafiol, el gigante tecnologico
desarroll6 Becas Podium, un programa de
apoyo a las jovenes promesas en colabora-
cién con el COE. Esta iniciativa trabaja pa-
ra dar visibilidad y apoyo a 88 deportistas
de 31 disciplinas distintas, incluyendo de-
portes de invierno y de verano.

Sin duda, Telefénica es desde hace mas
de 30 afios un compaiiero fiel del deporte
espafiol en muchisimas disciplinas, asi co-
mo en el apoyo a los mas jovenes que pre-
tenden abrirse un camino en este mundo.
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