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NEGOCIOS

Lunes 19 de naviembre de 2007

EL CRONISTA

Los gerentes de Marketing de Quilmes, Newsan y Boca Juniors coinciden en que, para que un patrocinio deportivo sea
efectivo, el desembolso de la empresa debe ir mts alla de la firma del convenio que vincula a la marca con un equipo

El contrato con un club sélo es la mitad de
la inversion que tiene que hacer un sponsor

| “Nuestro objetivo es estar ]
en los lugares y momentos
trascendentes para el
consumidor”, dice Ticinese

| “El fatbol le ofrece a las

marcas estar vinculadas
con noticias positivas",
define Moccia

auspiciante de la Seleccion,
lo hacia la competencia”,
explica Romeo

[ | “Si no entrdbamos como [ | “Boca genera mas noticias ]

buenas que malas. Eso lo
hace atractivo para los
sponsors”, afirma Filgueira

|mmmmmum

El primaveral idilio de las empresas
con los Pumas se tradujo en una inver-
sidn publicitaria calculada en no me-
nos de $§ 25 milfones. Monto no menor,
habida cuenta que, segin un informe
de Deloitte, los 20 equipos de la prime-
ra division del fiitbol argentino factu-
ran, entre todos, $ 24 millones anuales
por los contratos de patrocinio de sus
camisetas. Sea Mundial de rugby, bis-
quet, Copa Davis, Juegos Olimpicos o
una Copa del Mundo de la FIFA (mxi-
mo acontecimiento para los auspi-
ciantes), el deporte —sobre todo, si se
trata de una seleccién nacional- sedu-
ce a las empresas como canal de co-
municacitn para llegar al costado mds
permeable del el pasio-
nal. Con esa consigna, El Cronista con-
vocd a cuatro especialistas —-Mdnica
Maccia, gerente de Marketing de Boca

iors; Horacio Filgueira, di de
Topbrands A:gcnlma Marcelo Rome-
o, gerente de Comunicacidn de New-
san; y Martin T]_ci.?se. gerente de Li-
nea de Marcas de Cerveceria y Malte-
ria Quilmes- para que debatan sobre
cules son las estrategias mds acerta-
das para que el patrocino se convierta
en un gol corporativo.

“En el deporte, y en un club de fiit-
bol mds, la relacidn es pasional. $i uno
lo estudia, es mds primitivo que el vin-
culo con la madre”, observa Moccia.
“iCudntas marcas quieren ser tapa de
los diarios vinculadas con buenas no-
ticias, como un gol o un triunfo? Eso
ofrece el fiitbol", asegura. Ese es el eje
de la estrategia de marketing del club,
agrega (ver aparte). “El gran mérito de
Boca es que logro estar mas vinculado
a noticias positivas que a negativas.
Eso lo convirtid en mds atractivo que
otros clubes para los sponsors”, obser-
va Filgueira.

La emoci6n es el principal imdn que
el deporte tiene para Quilmes. “Nues-
tro objetivo principal es vincularnos

cuerda en el sector, Para Ticinese, el re-
torno se mide mds alld de lo econdmi-

co. “Estar en Boca y en River nos dio
de marca muy

con la gente, en los
tosy lugares que son relevantes para el
idor”, expfica Tici En

1996. Quilmes estampd su logo en las
camisetas de los dos clubes mds popu-
lares del pais, Boca Juniors y River Pla-
te, v en la deVélez Sarsfield, por enton-
ces, el equipo sensacion del fitbol ar-
gentino. Al mismo tiempo, se sumd al
programa de patrocinios de la Selec:-
cidén Naci “Di
tres clubes y en la Seleceion por un te-
ma de posicionamiento: una marca
que consumen cinco cada diez perso-
nas no puede segmentar”, sefiala.

El desembolso rondd unos 10 millo-
nes de pesos/ddlares anuales, se re-

impurlame apun}a Pero, a fines de
3001, ia cerveza salié de ambas cami-
setas (dela deVélez, lo hizo un afio an-
tes). “Fue una etapa. Coyunturalmen-
te, era un momento muy dificil y ya no
nos creaba un valor diferencial. La in-
versidn en deporte depende mucho
del estadio que atraviesa cada marcay,
en ese momento, la permanencia lu-
nes 4 lunes en la tapa de los diarios ya
no era lo que necesitdbamos”.

Por el contrario, Quilmes continud
vinculada con la A ion del Fiitbol
Argentino (AFA) —el afio pasado, reno-
v su vinculo hasta 2010~ y hace cua-
tro anos, cuando Heineken dejé de

[ También en el marketing mandan los resultados]

M Ménica Moccia, geren-
te de Marketing de Boca
Juniors, explica que el
actual desarrollo comer-
cial del club es resultado
de una estrategia de 12
afios. “Los objetivos fue-
ron recuperar la gloria
deportiva y, en funcidn
de eso, convertir al club
en una marca interna-
cional”, sefiala. En este
sentido, no sdlo fueron
fundamentales las con-
quistas xeneizes a nivel
continental y mundial. El
club también se propuso
realizar, al menos una
vez por aflo, una gira por
el exterior, tarea en la
cual resultd estratégica
su alianza con Nike.
Amén de las inversiones

futbolisticas y edilicias,
Boca también trabajé en
el desarrollo de su mar-
ca. “El marketing de un
club no es el tradicional,
de invertir en una cam-
paiia publicitaria -distin-
gue Moccia-. Esta mas
vinculado con los acuer-
dos institucionales que
se hagan y la imagen
que la entidad proyecta
en los medios”.
Comenta que Boca era
una marca con sensa-
cién de “dejada”, “El de-
safio era recuperarla,
porque tenfa muy bue-
nos cimientos, Pese a
que el club habia salido
de una situacién econd-
mica y financiera alta-
mente sensible, nunca

perdid su base de popu-
laridad y fidelidad", dice.
En tal sentido, la marca
se construyd en torno a
la imagen de un equipo
unido, sélido y con valo-
res cualitativos, como
garra, autosuperacion,
innovacion y moderni-
dad, agrega. "Ademas
de branding, le carga-
mos esos significados a
la marca Boca. Eso es lo
que le aportamos a los
sponsors”, apunta.
Claro gue los jugadores
tienen alta cuota de res-
ponsabilidad sobre el
éxito comercial, “Los re-
sultados deportivos
siempre ayudan. Es fun-
damental”, reconoce la
ejecutiva.

pertenecer a su portafolio, reemplazd
a la holandesa como sponsor de los
Pumas. “Preferimos tener esa presen-
ciaacuentagotas, cada cuatro afios, en
los Mundiales. Si bien el vinculo tlti-

mo del fiithol es Ia pasion, cuando ha-
blds de clubes, dejds mds gente afuera.
En cambio, una Seleccion Nacional va
mas alld del color y del sexo. Como re-
sultado de eso, hoy somos una marca
que se identifica con la Argentina”. |
Trayectoria similar recorrid Newsan,
cuyas marcas Sanyo y Noblex acompa-
fiaron a River (1993/1995) y a San Lo-
renzo de Almagro (2001/2003), v, en
los tltimos dos afios, se alternaron co-
mo proveedores oficiales de la Selec-
cién. “Capitalizamos el Mundial del
ano pasado con Sanyo, pero observa-
mos que era mejor pasar el auspicio a
Noblex, una marca nacional, popular
y masiva y cuyos productos estdn muy
ligados con la categoria, porque el fiit-
bol se sigue por televisién y radio”, ex-
plica Romeo. “Hay muchas formas de
ligarte al deporte: podés entrar por la
ventana o por la puerta. Nosotros ele-
gimos el camino de oficializar el spon-
soreo. Una Seleccion nacional le agre-
ga un diferencial a la comunicacién.
También, es un lugar bastante codicia-
do y, segin una mdxima, el lugar que
uno no ocupa, lo hard otro”, anade.
Entrar al programa comercial de la
AFA d la un pago | dio de
$ 3,5 millones anuales para los spon-
sors -categoria en la que estd Quilmes-
ydes 1,5 millon, para los proveedores
oficiales (Noblex). Segiin los especia-
listas, eso es, apenas, una parte del de-
sembolso total. “Para que el patrocinio
sea efectivo, hay que invertir el doble”,
caleula Ticinese, de Quilmes. “El fee
nuestro puede pesar en un 25% del to-
tal del presup ¥il que erog;
otro 30-40% en acciones de apoyo a ese
sponsoren”, agrega Romeo,




