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PROLOGO

Poco tiempo después de conseguir para DiverXO nuestra ter-
cera estrella Michelin en noviembre de 2013, hice unas declara-
ciones que recogio el diario Expansion aludiendo a la necesidad
de sumar marcas y patrocinadores al restaurante para que fuera
un proyecto econdmicamente viable; no soy un purista y creo
firmemente en que las marcas tienen cabida en la gastronomia.

Por todo esto, no es extrafo que aceptara la invitacion de Pedro
para impartir un ‘workshop en.el dmbito del Observatorio de
PatrocinioinfinitC al que acudieron los directores de marketing
de muchas de las‘principales companias espafnolas. Desde ese
momento, Pedro se incorpord personalmente a nuestro pro-
yecto al margen de infinitC.

Un lustro después el patrocinio supone un porcentaje importante
de los ingresos de nuestra empresa y estoy muy satisfecho por-
que lo hemos conseguido sin renunciar a ser nosotros mismos.
Desde que en 2007 abri DiverXO tengo una obsesion, la bus-
qgueda de la excelencia, y esto tiene aplicacion también en nues-
tra estrategia de patrocinio: solo aceptamos colaboraciones que
sean auténticas, coherentes y con ejecuciones diferenciales. Esto
para mi es critico. Si no hay verdad detras, no resulta creible y no
suma ni para la marca ni para nosotros. En el camino inverso, si el
proyecto es consistente, el patrocinio es pura sinergia.

En realidad, esto es lo que buscamos con todas y cada una
de las colaboraciones que hemos hecho. Disfruté muchisimo
rodando para Mercedes-Benz el spot «Una estrella no significa
nada», ejemplo sin duda de los beneficios que puede generar en
paralelo un patrocinio tanto para el patrocinador como para el



patrocinado. Con Beefeater me involucré hasta la extenuacion
para desarrollar #BeefeaterXO, una mezcla no vista hasta ese
momento de teatro inmersivo y cocteleria que luego converti-
mos en un video de realidad virtual con el objetivo de transferir
valores a la marca como la innovacién. Soy un afortunado por
el constante reto al que me somete Nike cada afo para supe-
rarme en cada maratén y por poder compartir mi pasion con
los aficionados en cada #RunWithDabiz que organizamos. Y,
por supuesto, Mahou, a la que estoy unido desde 2011 y espero
seguir estandolo muchos aflos para construir juntos el futuro,
una larga y fructifera historia de amor.

En DiverXO trabajamos cincuenta personas diariamente para
atender a un maximo de cuarenta comensales. No conozco nin-
gun otro espectaculo en el que haya mas trabajadores que asis-
tentes. Si las marcas se’ integran cotidianamente en todos los
aspectos de nuestras vidas; ¢por.gqué no iban a estarlo en uno
de los pilares de la Marca Espana como .es la gastronomia?

En este libro he encontrado un interesante. manual para apro-
vechar todo el potencial que ofrece esta disciplina, expresado
de un modo ameno y cercano gue lo muestra accesible para
cualquier tipo de organizacion o propiedad.

Personalmente tengo mis preferencias en'mi relacion con las
marcas que a veces coinciden con las de infinitC y otras no, pero
lo que es seguro es que la lectura de Patrocinar con cabeza me
ha permitido entender otras formas de concebirlo

El lector no encontrara en estas paginas un texto dogmatico
y categodrico, sino un abanico de opciones para desarrollarlo
acorde a su naturaleza y posibilidades, ilustrado con interesan-
tes casos de los mas diversos sectores.

Soplan nuevos vientos en la forma en que nos comunicamos
y el patrocinio es la mejor opcidén para recoger su impulso y
generar una energia positiva para la sociedad y las marcas.

Dabiz Muioz
Chef & Owner, DiverXO & StreetXO
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INTRODUCCION

El libro que estds leyendo no es un manual de patrocinio. No
te servird para seguir una serie de pasos en el desarrollo de tu
estrategia, de tu negociacion, de la activacion y la medicién.
Tampoco encontraras sofisticadas teorias ni listados de diez
claves para lograr la excelencia en el patrocinio.

No encontraras nada de ello porque el patrocinio no va de eso.

En infinitC llevamos quince anos trabajando con empresas de
todos los sectores en todo tipo de.patrocinios vy si algo hemos
aprendido es que no hay una Unica forma de hacer patrocinio;
existe una por cada profesional.

Hemos visto hacer las cosas de un modo o del contrario y lograr
el éxito en ambos casos. Por eso nuestro consejo nunca ha sido
dogmatico, sino basado en una interpretacion del perfil profe-
sional de con quien colaborabamos para recomendar el camino
gue mas se adaptaba a su manera de hacer.

Este libro, por tanto, es tan solo una reflexidon sobre las dife-
rentes circunstancias que hemos observado en nuestra acti-
vidad. A ello agregamos una reflexiéon que, esperando que
a veces pueda ser mas o menos compartida por tu parte, te
sirva siempre para abrir la perspectiva. Es algo que a nosotros
nos pasa cada dia.

Nos motiva a escribirlo la sensacidon de que estamos en un
momento en el que la publicidad convencional ya no tiene



credibilidad por si solay en el que para construir marca debes
demostrarlo haciendo, no diciendo. Veremos la tendencia cre-
ciente a hacer un marketing menos publicitario y mas com-
prometido, dotando de propdsito a las marcas, fomentando
valores.

El patrocinio es la herramienta perfecta para que las marcas
se involucren en aquellos territorios en los que la audiencia
tiene volcadas sus pasiones y realicen una aportacion de valor
sobre ellos. De esta forma, se producird una transferencia de
valores que construird de manera efectiva el patrimonio emo-
cional de la-marca.

No se trata Unicamente de los grandes patrocinios de millones
de euros; hablamos de todos los niveles, porque un pequeio
patrocinio puede tener tanto impacto. que acabe condicio-
nando la identidad de la marca.

Es en ese contexto'donde el patrocinio cobrara cada vez mas
relevancia 'y haran falta profesionales expertos en la disciplina.
Y desde nuestro punto de vista, la gestion del patrocinio no se
aprende en el aula, sino en la calle, con la experiencia.

Por eso en estas paginas intentamos aportar mas calle que aula,
explicando las cosas de forma clara y amena, apoyando la teo-
ria con ejemplos sencillos de entender que nos aporten expe-
riencia vivida en carnes ajenas.

No pretendemos ser exhaustivos, sino entretenidos. Por ello no
analizaremos ningun caso en profundidad. Preferimos explicar
los ejemplos destacando lo mas relevante de cada uno, porque
se aprende mas sacando un poco de muchos casos diversos
que analizando uno, que jamas se reproducird igual, hasta el
mas minimo detalle. Esperamos, ademas, que de este modo te
resulte mas entretenida la lectura.

En patrocinio hay que cumplir los objetivos y eso se logra
mimetizandose con el entorno. Si queremos atribuir a nuestra

marca el valor de la capacidad de superacidn, debemos tener
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ese espiritu cuando activemos el patrocinio. Si no, seriamos
como ese camarero agobiado que transmite su angustia a los
invitados.

Por eso te contaremos experiencias reales, muchas veces de
la mano de quienes las vivieron porque a lo largo de quince
afos hemos tenido la suerte de conocer infinidad de casos en
primera persona.

Expondremos en nuestro manifiesto cuales son nuestras con-
vicciones sobre el patrocinio, una de ellas es que se trata de una
disciplina relacional. El trato humano resulta clave en todos los
niveles: para alinearse en valores, para empatizar en la negocia-
cidn y para tener sensibilidad en la activacion combinada con el
raciocinio de la medicion.

Asi lo hemos creido y aplicado durante estos afos y por ello
hemos querido ampliar la experiencia relatada en el libro
hablando con grandes amigos, referentes en el patrocinio en
Espafa, que han querido compartir sus vivencias y puntos de
vista con nosotros para que-ahora.también podamos compar-
tirlos contigo.

Esperamos que este libro te resulte ameno, y nos dariamos por
satisfechos si cualgquiera de sus muchos aspectos te sirve para
sacar cuatro o cinco pfldoras que te'ayuden a mejorar tu des-
empefo profesional.

El patrocinio es la
herramienta perfecta para
que las marcas se involucren
en aquellos territorios en
los que la audiencia tiene
volcadas sus pasiones y
realicen una aportacion de
valor sobre ellos.



Queremos pedir disculpas por los anglicismos. Somos unos
enamorados y firmes defensores de nuestro idioma, el espafol,
pero el patrocinio es una actividad profesional circunscrita al
marketing y, hoy en dia, en determinadas ocasiones, queda mas
antinatural utilizar el término adaptado al espafiol que el inglés.
El uso del lenguaje profesional hace que utilicemos menos
«recuerdo preferente» que top of mind. Como nuestra inten-
cion es que sea facil de leer, caeremos en ello con frecuencia
penalizando al purista que llevamos dentro.

Cémo empezo todo

Los términos patron y patrono se identifican con defensor o pro-
tector. Un santo patron es aquel que ejerce.de intermediario
entre Dios y los colectivos con.los.que comparte alguna afini-
dad, como por ejemplo unaartesania, oficio o actividad.

Hasta Cayo Mecenas la mayoria de la_produccion artistica del
mundo antiguo fugpatrocinada por el poderpolitico y religioso.
Pero a finales del siglo | a. C., la labor desMecenas como protec-
tor y promotor de las artes era tan reconocida que termind por
dar nombre a la funcion social.

En la Alta Edad Media el poder religioso volvio a capitalizar
el apoyo —y por tanto la supervision y el control— de la crea-
cion artistica, hasta que en la Baja Edad Media aumentaron
las familias adineradas y las instituciones civiles que ejercian
de patronos.

El mecenas decidia qué debia representarse, eligiendo normal-
mente al santo patrono segun su oficio, familia o lugar de ori-
gen. Desde entonces se introdujo la convencién de representar
al mecenas en la propia obra.

En el Renacimiento la proteccidon de las artes era necesaria
para ser un buen gobernante o una familia relevante, y los artis-
tas pasaban a formar parte del circulo de confianza de los
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poderosos, incluso en los periodos en los que no estaban pro-
duciendo ninguna obra. Algunos eran capitalizados en exclu-
siva por algunas familias que pretendian asociar su apellido a
un determinado estilo artistico.

Como puede apreciarse ya hay algunas bases de lo que ha aca-
bado siendo el patrocinio empresarial: la inclusion del patrono
en la obra, la cita del mismo, la integracion en los circulos de
confianza y decision e incluso la exclusividad.

Por naturaleza tenemos un espiritu tremendamente pragma-
tico, por lo que no nos entretendremos en definir un concepto
tan polimorfo y asimétrico como el patrocinio, nos limitaremos a
destacar los elementos que nos permiten entender en qué con-
siste esta herramienta por la.que sentimos-tanta devocion.

Tanto si eres ejecutivo de una compaiia que realiza actividad
de patrocinio como representante de una propiedad que busca
respaldo de las marcas, intermediario que pretende maximizar
el retorno de sus clientes, docente quebusca material facil de
procesar para sus alumnos o alguien gque quiere actualizarse en
la materia, el objetivo de este libro sobre el patrocinio radica
en que puedas recurrir a él en cualguier momento para encon-
trar un poco de reflexion sobre los fundamentos de la actividad
gue realizas, inspiracion para planificar una estrategia basada
en ellos, ejemplos sobre cdmo realizar una activacion excelente
0 propuestas sobre como medir sus resultados.

Se trata de una visién particular y, como tal, su contenido debe
ser usado con sentido adaptandolo a las circunstancias especi-
ficas de cada proyecto.

Encontraras también metodologias y esquemas para ayudarte
en la toma de decisiones que esperamos que te sirvan para
aclarar y ordenar ideas y también para pensar en elementos
gue habias pasado por alto o para inspirarte con lo que otros ya
hicieron antes que tu.



Qué es y qué implica un patrocinio

En definitiva, el patrocinio consiste en el apadrinamiento de
una determinada disciplina, comunidad o persona por parte
de una empresa o institucion mediante una aportacion econo-
mica que le permite el desarrollo de una actividad a cambio de
un determinado reconocimiento por su parte que contagie
de unos valores al patrocinador.

Pero, como hemos dicho, no vamos a establecer una rigurosa
definicion, sino a tratar de entender bien los aspectos mas rele-
vantes delypatrocinio:

La propiedad. Cuando decidimos patrocinar «algo o a
alguien» lo hacemos porilo que esi©bvio. Pero es importante
incidir en que la propiedad debe seguir siendo la propiedad
y no lo /que nosotros queremos que sea. Con el tiempo vy el
trabajo relacional, marca y propiedad acabaran alinedndose
y generando un area.de identidad.comtin, pero al inicio no
hay que olvidargue quien tiene el afectoro la atencidn de la
audiencia es la propiedad, no la marca.

Hay excepciones en las que una marca es tan icoénica que el
hecho de patrocinar una propiedad |la dota de una serie de
valores, pero no es lo habitual.

La contribucion. El acto de patrocinio se fundamenta en una
contribucidon que hace sostenible la actividad de la propie-
dad, no lo olvidemos. La cuestion es como se llega a la cuan-
tificacion de esa contribucidon y en qué medida se produce
el respaldo. En este caso también se da una casuistica muy
diversa, como el patrocinio por intercambio, los acuerdos
comerciales o el crowdfunding, en el que no hay un patro-
cinador especifico, sino muchos minoritarios. Pero para el
objeto de este libro nos centraremos en la idea mas exten-
dida del patrocinio.

La contraprestacién. Como en el caso del orante o las citas
en los libros, el patrocinado debe devolver el esfuerzo en



forma de relevancia. Segun las circunstancias, las contra-
prestaciones deberian ayudar a que el patrocinador sea mas
conocido, a que se le asocien unos determinados valores, a
generar algun tipo de negocio o desarrollo de sus productos
0 servicios o simplemente a incorporarse en un determinado
contexto relacional, como ocurria en el Renacimiento.

El retorno. El aspecto mas reciente que surge con la
industrializacion y el marketing es la necesidad de cuan-
tificar las cosas. Hoy en dia un patrocinio sin una evalua-
cién técnica del retorno que estd generando representa
un proyecto sin. rumbo. El retorno no solo debe conside-
rarse en términos publicitarios, sino también, desde un
enfoque mas abierto, en su capacidad de lograr unos obje-
tivos marcados de antemano.
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LOS RETOS DEL PATROCINIO
Las nuevas reglas del juego: Cambio de
contexto y del tipo de consumidor

La transformacion digitala la que todos nos referimos cuando
no somos capaces de entender algo es una transformacion
social con mucho fondo. Obviamente harcambiado la manera
en la que los consumidores nos relacionamas con las marcas y
también como accedemos a la informacion o a los patrones de
transparencia que establecemos.

Los aspectos que vamos a tocar no son, ni mucho menos,
todos los que estdn cambiando el mundo y el modo en el que
hacemos las cosas, pero si algunos de los mas importantes
que también nos afectan a la hora de construirnos una vision
propia del patrocinio.

1. La fragmentacion de las audiencias

Ya antes de la aparicion de los medios digitales se estaba produ-
ciendo una fragmentacion de las audiencias que provocaba una
dispersion del impacto publicitario, lo que cambiaba las reglas
del juego. Con la revoluciéon digital, el juego ha cambiado por
completo.
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De la noche a la mafiana pasamos de un modelo en el que lo
importante era acceder al canuto de transmisidn de la informa-
cion —la television— a otro en el que la captacidon de la atencion
es la prioridad.

La industria de la publicidad estaba educada en un contexto
en el que la audiencia era pasiva y recibia informacién de unas
pocas fuentes y, por tanto, también informacién sobre las
marcas. Esto marcaba la forma de hacer de la industria, que
trabajaba sobre la idea de mostrar grandes anuncios en los
mejores emplazamientos.

La aparicion de internet genera una multiplicidad de canales
gue nos permiten acceder a la informacion. En realidad, llevado
al extremo, se genera masinformacion que audiencia dispuesta
a verla, al menos en el volumen deseado por las marcas. Es lo
que llamamos economia de la atencion: la lucha no esta en des-
tacar entre una parrilla de anuncios; ahora hay que hacer que
vayan a buscar la marca.

Esto provoca que sea necesario zambullirse en los espacios
en los que el consumidor vuelca su interés y sus pasiones por-
que es alli donde esta su atencion. Lograr infiltrarse en el foco
de interés de la audiencia resulta muy dificil con contenido de
marca porgue sueleinteresar inicamente a la propia firma. Para
hacerlo, se necesita un anfitrion, alguien de dentro que funcione
como acompanante en ese mundo desconocido para la marca.
Asi es como el patrocinio se convierte en una de las grandes
herramientas para las firmas a la hora de integrarse en los inte-
reses de los consumidores.

Un gran ejemplo es la introduccion de la marca joven de la ope-
radora Vodafone, Vodafone Yu. Captar la atencidn del publico
objetivo joven (target) supone una tarea dura, porque la oferta
es amplia y poco permeable a presencias excesivamente publi-
citarias. Vodafone tenia musculo econdmico para comprar los
espacios promocionales, pero eso no garantizaba la atencion del
publico. Entonces cred una plataforma de contenidos que permite
que la marca tenga un rol activo y relevante de forma continuada.
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El espacio publicitario
ya no te garantiza la atencion.

En este caso, se remitié al medio radio, pero no comprdé mucho
espacio, sino una franja entera. Alquild el espacio de un pro-
grama de dos horas y cred el contenido de la mano del periodista
y humorista Dani Mateo. Vodafone Yu no era un patrocinador
del programa, Vodafone Yu era el programa.

La presencia de marca era organica porgue no buscaba darse
a conocer; se trataba de un elemento mas de un programa que
pretendia entretener. Ademas, el programa aceptaba publici-
dad de categorias he competitivas con Vodafone.

Pero lo mas importante e€s que el contenido estaba hecho por
gente de la radio, losactores eran profesionales del medio y los
guiones perseguian mas el entretenimiento que la publicidad.
De esta forma, el contenido era indiscutiblemente atractivo
para la audiencia.

Otro aspecto importante consiste en que partia de la realidad
de la fragmentacion de |la audiencia y nacié como un programa
multicanal. Para empezar, fue pionero en instalar camaras en el
estudio y hacer-no solo retransmision-en-directo (streaming) y
diferido, sino en editar el contenido generando centenares de
piezas que eran compartidas a través de redes sociales, You-
Tube y demas canales. Yu, no te pierdas nada era el contenido y
se distribuia en multiples plataformas.

Merece la pena hacer una acotacion con respecto a las compa-
raciones de audiencias digitales y televisivas. La mas habitual es
comparar la audiencia de un Madrid-Barca con la del youtuber
El Rubius. Hay una diferencia que no debemos pasar por alto: la
audiencia del clasico —Supercopa de Espafa 2017— se refiere a
siete millones de espectadores que ese dia se conectaron a la
television, muchos de ellos porque no tenian otra cosa que hacer.



Los treinta millones de suscriptores de El Rubius le han pedido
que cada vez que publique un video les envie un recordatorio
para verlo en cualquier momento. La atencidn es proactiva,
no reactiva.

Hacemos esta acotacidon porgue mas adelante hablaremos
de la generacién de contenidos y veremos la importancia de
las audiencias cautivas. En este caso, el Real Madrid y el F. C.
Barcelona deberian pensar que el contenido que sirven a sus
doscientos millones de seguidores (incluyendo todas las redes,
en agosto de 2018) es igual de importante para la construccion
de marca guelas retransmisiones: Obviamente; el partido es el
core o nucleo de su actividad, el producto, pero la marca se
construye también en otros ambitos.

En este aspecto, la NBA es un ejemplo por dedicar un gran
esfuerzo a la generacion de un contenido espectacular mas alla
de lo puramente deportivo-y asincrono —cuyo interés no reside
en ser visto en un momento determinado—. Para ello, clasifican
las imagenes concienzudamente por términos de busqueda; de
esta manera, en cualquier momento, se puede editar un video,
por ejemplo de los tapones de LeBron James.

2. La era del entretenimiento

A este contexto de atencion dispersa debemos-anadir un efecto
que produce la saturacion de contenido: la busqueda del entre-
tenimiento. En Espafa lo llevamos en nuestra naturaleza. Cuando
ante cualquier situacion que se produce generamos millones
de memes y comentarios ingeniosos, estamos procesando
hechos mas o menos serios para convertirlos en situaciones
divertidas. Estamos transformando un estado mental cognitivo
—entender lo que ha pasado— en un estado mental emocional
—divertirnos con ello—.

Un caso paradigmatico es el Red Bull X-Fighters, evento de
motocross freestyle (estilo libre) gue nacié casi como una exhi-
bicidn coreografiada porque lo importante era el espectaculo.
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Cuando se alcanzd una masa critica suficiente atraida por esa
demostracion en el que sobresalia la figura del piloto estadou-
nidense Travis Pastrana, fue cuando realmente se convirtid en
un deporte en el que se comprendian las reglas. Lo primero que
impactod fue el espectdculo y luego se consolidd el deporte.

En términos de patrocinio cultural, se estd produciendo un
movimiento similar. Exposiciones como King Tut —dedicada
a Tutankamdn— o Auschwitz son ejemplos de cdmo convertir la
descripcion de unos acontecimientos histdoricos en un viaje
de tres horas con una narrativa apasionante y una estética
envolvente que te hace vivir de forma mas intensa el esplendor
de una civilizacién o el drama de una guerra.

Sin embargo, no todos apuestan por el entretenimiento de
forma tan directa. Carmelo Ezpeleta, CEO dé Dorna, empresa
licenciataria del Mundial de"Motociclismo, manifestaba en uno
de los encuentros del Qbservatorio de Patrocinio infinitC que
para ellos la prioridad.es la competicion, que es «la que genera
el espectaculo». Para Ezpeleta, si se desvirtlia la competicion, el
espectaculo decaeg:

Como mencionamos anteriormente, no hay blancos y negros, y
a veces forzar la competicion por buscar el espectaculo puede
devaluar el producto, o puede suceder que el purismo en la
competiciéon o el rigor cultural no dejen desarrollar la parte
espectacular. No existe receta.

En ambitos como el patrocinio musical, la orientacion al espec-
taculo resulta intrinseca, por lo que se convierte en una buena
fuente de inspiracidén para otras especialidades. Llegado el
caso, se puede incorporar a otro tipo de disciplinas, como hace
la Liga Nacional de Futbol Americano (NFL) en el descanso
de la Super Bowl.

La gran diferencia entre los espectdculos musicales en Espaia
y en Estados Unidos estd en la audiencia a la que se dirigen.
Cuando una cadena de radio en Espafia —40 Principales,
Cadena 100, Dial, etc.— hace su concierto anual, se preocupa de
que los miles de asistentes al recinto tengan la mejor experien-
cia posible, y eso es lo que se traslada por television.
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Cuando MTV otorga sus premios anuales o en la entrega de los
Grammy, el espectaculo estd concebido para los millones de
espectadores que lo van a ver por television. Si el cAmara tiene
que pasar por delante de la artista para tomar un primer plano
de los ojos de Rihanna, primara el producto que sale por tele-
vision mas que el que se presencia en el recinto.

La tendencia al entretenimiento constituye un aspecto impres-
cindible que hay que tener en cuenta no solo a la hora de acti-
var nuestro patrocinio, sino también en el momento de disefar
la estrategia.

3. La cultura y el entretenimiento

Para nosotros la cultura es el conjunto de elementos y com-
portamientos que representan a una sociedad en un momento
determinado. El arte es la busgueda.-de ios limites y el cuestio-
namiento del statu quo para hacer evolucionar a la sociedad.

Mas tarde veremos en la.clasificacion de los tipos de patrocinio
que diferenciamos-el patrocinio cultural del artistico. El primero
es aquel en el que se fomenta el aprecioy.1a consideracion de
los elementos que definieron una sociedad en su momento
y el segundo es el que protege el talento disruptivo que busca
los limites/a través de la provocacion para hacer evolucionar la
sociedad.

En este punto es donde relacionamos la cultura y el entreteni-
miento. Como dice el musico y productor Carlos Jean, con el
que hemos tenido la suerte de trabajar en numerosas ocasio-
nes, «Quevedo hacia entretenimiento y el tiempo es quien lo
convirtid en cultura».

Sin Aanimo de que nuestro criterio sea considerado el Uunico,
pensamos que en el futuro el futbol serda un factor determi-
nante para entender qué era Espafa a principios del siglo XXI,
asi como el circo nos permite comprender cémo era la sociedad
en la época del Imperio romano.

Por ese motivo atribuimos una relevancia cultural especifica al
patrocinio gastrondmico, ya que esté mejor o peor considerado
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e implementado, en la actualidad la gastronomia supone un ele-
mento identitario de nuestra sociedad y parte estructural de la
proyeccion de la marca Espafa, por lo que muy probablemente
nos definira culturalmente en el futuro.

Por eso para nosotros cultura solamente implica aquello que el
tiempo ha convertido en un aspecto distintivo o relevante de
la sociedad en un momento de la historia. Por su parte, el arte
agrupa aqguellas disciplinas que buscan, a través de un impacto
estético, emocional o conceptual, una disrupcidn con lo esta-
blecido en el momento en el que vivimos.

El resto lo metemos en el cajon del entretenimiento, de vital
relevancia actualmente. En este sentido, la asociacion del cine
a la cultura ha sido siempre motivo de polémica. Como este
no es un libro de politica’'sino de empresa, nos vamos a regir por
el criterio planteado aqui vy consideraremos el cine como lo
que es mayoritariamente: entretenimiento. Incluso el cine inde-
pendiente, al que el paso del tiempo determina como simple
entretenimiento o como reflejo de<la sociedad del momen-
to. Por ejemplo, el patrocinio de un ciclo de filmes clasicos si
podria considerarse cultura.

No hay muchos casos de patrocinio de cine de vanguardia o
experimental, que entraria en la categoria.de arte. Si asi fuese,
procederiamos de ese modo.

4. La hiperconectividad

Otro aspecto que nos interesa destacar es el efecto de la hiper-
conectividad derivada de la transformacion digital. Deciamos
antes que la fragmentacion de audiencias no cambia las reglas
del juego, sino que directamente define uno nuevo. Algo asi
pasa con la conectividad.

En realidad va mas alla. Lo que esta disperso no son las audien-
cias, es la atencion. Ya no vale con estar delante de la pantalla
o de muchas al mismo tiempo; se trata de saber ddnde esta
tu atencion, tu foco, tu compromiso. Ahi es donde empiezas
a elegir el contenido y donde tienen que estar las marcas.
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Tradicionalmente las ventanas de contenido eran muy limita-
das: ruedas de prensa y comunicados en deporte, entrevistas
vy lanzamientos musicales, folletos y presentaciones formales en
el mundo del arte, etc.

Hoy en dia el mundo es liquido. El contenido filtra por cualquier
resquicio y cualquier circunstancia se convierte en contenido.
Se dan cambios en la gestién del contenido y la informacion
provocados por aspectos como la importancia de la segunda
pantalla o la urgencia por comunicar exclusivas.

Cuadro 1.1 Encuesta sobre el uso de dispositivos

59.1

44.6
23.8

14A24 25A34 35A44 45A54 55Y MAS

Uno de cada dos espafioles utiliza algun dispositivo mientras
ve la televisiéon

Base total muestra: 4 020
Fuente: CONNECTED SREEENS by Zenith.
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La hiperconectividad produce que deportistas como el futbolista
del F. C. Barcelona Gerard Piqué se conviertan en medios semio-
ficiales en momentos de crisis, como la marcha de su compa-
fero de equipo Neymar, o que grupos de musica cuelguen el
cartel de «agotado» en sus conciertos gracias a un tuit antes de
que comience la campafia de promocion en medios tradicio-
nales. Esto sucede debido a que Piqué o, por ejemplo, el can-
tante Alejandro Sanz tienen mas audiencia que la mayoria de los
medios de comunicacion tradicionales.

De esta forma la hiperconectividad, lejos de ser un problema, se
puede convertir en una oportunidad para ampliar la presencia
de nuestra actividad si somos propiedad o nuestro patrocinio si
somos marca. Esta superconexion implica la necesidad por parte
de las firmas de actuar con una agilidad sin precedentes.

Un magnifico ejemplo. es el caso del mordisco del futbolista
uruguayo Luis Suarez al italiano Giorgio Chiellini en el Mundial
2014 disputado en Brasil. El delantero se descontrola y, en un
forcejeo, clava sus dientes en el hombro del defensa. La imagen
de los dientes de Suarez marcados en la piel de su rival italiano da
rdpidamente la vuelta al mundo.

En ese momento Puma es patrocinador de la seleccién ita-
liana y del jugador de la Juventus y decide actuar rapido y en
sincronia con la actualidad. El resultado es la Chiellini Limited
Edition, una camiseta de la Seleccion Italiana con la muesca de
una mordedura en el hombro.

Obviamente, da igual que se pongan a la venta diez o una, lo
importante consiste en la proyeccion de la marca en términos
de agilidad y de capacidad de entretener. Este caso representa
la ventaja de la hiperconectividad: aprovechar el impacto de lo
gue estd sucediendo en el mundo ahora mismo y subirse sobre
esa ola de relevancia para comunicar la posicion de tu marca
al respecto.

5. La transparencia

Efectivamente, la hiperconectividad es una oportunidad para
ampliar nuestra relevancia, pero hay una regla que no podemos
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saltarnos: la transparencia. Por mucho que pretendamos impostar
una imagen que no es la nuestra, esta acabara trascendiendo.

Cuando habia pocas ventanas de informacion, el control era
al menos viable. Hoy en dia resulta casi imposible manejar el
secreto. Es mas, se produce una multiplicidad de versiones que
dificultan llegar a una versidén objetiva. Nos detendremos en
dos aspectos derivados de ello.

El primero es la fuerza de la identidad. La verdad es dificil de
demostrar; incluso podriamos dudar de que haya una verdad
Unica y compartida. Por ello cobra importancia tener una iden-
tidad fuerte y coherente.

Como dice Richard Gerver, uno de los principales activistas para
la reforma/del sistema educativo y eldesarrolio del liderazgo en
el mundo, «cuando hablas en publico, si estas plenamente con-
vencido de lo que dices, la mitad de la audiencia no estard de
acuerdo contigo,pero.todos te respetaran».

La identidad constituye ‘la clave de una buena marca o de una
propiedad. La audiencia no busca verdad sino autenticidad. La
simpatia de clubes como el Athletic Club de Bilbao se basa en su
coherencia a lo largo del tiempo y su anclaje a una serie de valo-
res. Si estos no son honestos y no estan arraigados en el ADN del
club, la incoherencia.se hara visible tarde otemprano. El publico
ya no lee nuestros mensajes, lee nuestros actos.

Marmite es una especie de crema de extracto de levadura con
un olor muy fuerte que se unta en las tostadas. No deja indife-
rente a nadie: hay a quien le apasiona y otros no pueden ni estar
cerca del producto. Su comunicaciéon es un ejemplo de reafir-
macion de la identidad, expresada en su campafna «You love it
or you hate it» («Lo amas o lo odias»).

No van a poder cambiar el rechazo que produce en algunos,
pero si pueden utilizarlo para reafirmar a los que les encanta. La
polarizacién pone en valor a los detractores pero, de la misma
manera, alimenta la pasién de los seguidores. Incluso puede
despertar la curiosidad de la zona intermedia a través de su
fuerte personalidad.
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Marmite trabaja los eventos propios organizando fiestas para
sus... ihaters! Si, desarrolla eventos para los detractores como
una reivindicacion de que no les tienen miedo, de que les
hacen relevantes.

En 2012 la compaiia utilizé un retrato de José Mourinho en
una campafa en la que también aparecian Mr. Bean, George
W. Bush o el mapa de Francia. El entrenador portugués es
denominado habitualmente como marmite manager en Reino
Unido, pero no se conoce ninguna vinculacién de patrocinio
con la marca.

El segundo aspecto consiste en la capacidad de reaccionar
ante una situacion comprometida. Los ingleses han desarro-
[lado el término flawsome, que es una mezcla de flaw («fallo») y
awsome («increible») que se refiere a la capacidad de convertir
un fallo, o la reaccion ante el mismo, en algo positivo.

Un buen ejemplo se dio’en el momento de la gran crisis matri-
monial del golfista Tiger Woods. El' considerado por muchos
mejor jugador de la historia perdio todo su crédito y sus valo-
res debido a la salida a la luz de sus constantes infidelidades.
Como consecuencia de ello, los patrocinadores abandonaron al
deportista para no ser vinculados a esa actitud tramposa en
el terreno personal.

Sin embargo, Nike quiso hacer de ello algo @ k

provechoso y emitid una campana en la
gue aparecia Woods hablando con u.na Ver el video de la
voz en off, la de su padre Earl, reflexio- campana «Earl y
nando sobre la responsabilidad de haber Tiger» de Nike

fallado a la sociedad y a si mismo.

De esta forma, Nike convertia un proble-
ma de comportamiento en una oportu-
nidad de poner el foco en valores como
la humildad, el saber reconocer un error
y la voluntad de enmienda.




Ver el video del
cambio de patroci-
nadores de James
Harden (NBA)

Siguiendo con las marcas deportivas, el
jugador de la NBA James Harden dejo
Nike en 2015 para unirse a Adidas a cam-
bio de doscientos millones de ddlares por
un periodo de trece anos. A los pocos
dias del anuncio del acuerdo, Harden
fue fotografiado por la calle calzando
las zapatillas de su antiguo patrocinador.
Lejos de justificarse o de intentar pasar
por alto el error, publicé en redes sociales
una imagen de un camion de Adidas des-
cargando toneladas de zapatillas en su
casa..El texto decia:. «The wait is overl...
Lets go! @adidashoops #teamadidas»
(«iLa espera ha terminado!...iVamos!»).

Tras el Mundial 2018 de /Rusia vy las acusaciones hacia Neymar
por exagerar en las entradas de los.rivales, Gillette realizd una
campafa flawsome con'su patrocinado en la que el delantero
brasilefo ofrecia una.wvision interior-de como estaba viviendo
esa situacion. Es un ejemplo de come un patrocinador puede
tener mas capacidad para disefar la estrategia de comunica-
cidn de un activo gue sus propios asesores.

Ver el video de la
campana de Gillette
y Neymar

Transcripcion:

«Blogueos canlas botas enlapierna, rodillazos en la colum-

na, pisotdn en el pie. Puedes creer que exagero, y a veces lo
hago de verdad, pero en realidad sufro dentré del campo.
Ahora, tu no sabes lo que vo paso fuera detel», explica diri-

giéndose directamente al espectador.

«Cuando salgo sin dar entrevistas no es porque solo quie-
ra las alabanzas de la victoria, sino porgue no he aprendi-
do todavia a decepcionarme. Cuando parezco malcriado
no es porgue sea un chico mimado, sino porgue aun no
he aprendido a frustrarme. Dentro de mi todavia existe un
nifo. A veces encanta al mundo y otras irrita a todo el
mundo. Mi lucha es para mantener a ese niflo vivo, pero
dentro de mi y no dentro del campo».

«Puedes creer que me cal demasiado, pero la verdad es que no me caf, me desmoroné.
Eso duele mucho mas que cualquier pisotdn en el tobillo operado. Tardé en aceptar
tus criticas. Tardé en mirarme al espejo y en transformarme en un nuevo hombre, pero
hoy estoy aqui con la cara limpia y el pecho abierto. Yo cai, pero solo quien cae se

puede levantar».

«TU puedes continuar tirdAndome piedras o puedes tirar todas esas piedras y ayudarme
a mantenerme en pie. Porque cuando yo estoy en pie, compafero, Brasil entero se

levanta conmigo».



Otra cosa es que a partir de ahi Neymar sea capaz de traducir
esa declaracidon en hechos y cambios en su comportamiento.
En su mano estd la marca que quiere construir para el futuro.

6. Marcas con significado

En los ultimos afos, y alimentada por la transformacién social
qgue ha originado la revoluciéon digital, se ha producido una
redefiniciéon de la relacion entre los consumidores y las firmas
gue estd propiciando un cambio radical en la aproximacidon a la
hora de construir las plataformas de marca.

El grupo Havas realizd en 2017 un estudio en 33 paises para
quince sectores en el que analizaba la relacion de 300 000 con-
sumidores con 1500 marcas globales.

El sorprendente resultado de Meaningful Brands' fue que a los
participantes en el estudio les daria-igual que desapareciesen
el 74 % de las marcas porque solo el 29% contribuia a mejorar
sus vidas de uno uotro modo. Es decir, hay un 3 % gue, aunque
consideramos que mejoran nuestras vidas; podrian desaparecer
sin que nos importe. En Espafa nos seria indiferente que desa-
pareciesen el 92 % de las marcas y solo consideramos significa-
tivas (meaningful) el 9 %.

También en 2017 las agencias Two Much? y Quiero Salvar el
Mundo Haciendo Marketing® lanzaron el estudio Marcas Autén-
ticas con 2500 entrevistas en Espafa, que arrojo la conclusion
de que, de una forma transversal, en cualquier segmento por
factores sociodemograficos, afinidad ideoldgica o religiosa,
aficiones o actitudes, el acto de consumo es concebido como
un terreno donde poner en juego nuestros principios. Es decir,
cogemos un taxi porgue nos lleva al destino, pero también nos
permite comunicar una serie de cosas. O cogemos un Uber por-
gue nos lleva al destino y nos permite comunicar otra serie de
cosas distintas.

Ambos estudios ponen de manifiesto que cuando gastamos
nuestro dinero queremos pensar que pagamos por algo mas
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gue por un producto o servicio: qgueremos pensar gue pPagamos
para que el mundo sea mejor. Cuando hablamos del mundo
no nos referimos a una idea altruista de la macrosociedad, nos
referimos a nuestro mundo cercano, a nuestras vidas y a nues-
tros contextos mas préximos.

La relacidn ha cambiado y el consumidor busca algo mas, un
compromiso con mejorar la vida de las personas, y es entonces
cuando las marcas necesitan ganar credibilidad en la construc-
cion de un propodsito. En ese entorno, el patrocinio cobra mas
sentido que nunca. La posibilidad de ayudar a quien de forma
romantica ya esta ayudando a hacer mejor la vida de las personas
constituye una magnifica oportunidad para las marcas.

Mas adelante, cuando hablemos deda marca antes del patro-
cinio, veremos en profundidad.en gué consiste el propdsito de
la firma.



