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Resumen

Este trabajo de titulacion tiene como objetivo determinar las caracteristicas
principales del Marketing Deportivo, conocer las funciones de las Relaciones
Publicas en las entidades deportivas y el caso puntual del Club Sport Emelec,
ademas de su éxito sostenido en el area de comunicacion en los ultimos afios. Para
esta investigacion se aplico un estudio de caso, aplicando fuentes bibliograficas y
entrevistas al equipo de comunicacion de ambos periodos. Eso coadyuvo a tener
resultados del buen desarrollo de comunicaciéon del Gltimo periodo del 2012 al
2016 del Club Sport Emelec, siendo uno de los principales factores de éxito para
el desarrollo deportivo del Club. Dando a conocer que el area de comunicacion
relacionado al Marketing Deportivo y Relaciones Publicos son primordiales e

indispensables en las empresas deportivas.

Palabras Clave:

Marketing Deportivo, Relaciones Publicas, Patrocinio, Mercadeo,

Auspiciantes, Ruedas de Prensa.



Abstract

The objective of this work is to detetminate the principal characteristics of
Sport Markeitng, knowing the function of Public Relationship in sport entities,
specifcally in “Club Sport Emelec”, and the base of sustained success in
communicaction area in recent years. For this research a study case was applied,
usinf bibliographical sources and interviews with the comumunication team in
these periods. This whole process help to the club obtaining goood results, being
one of the principal reasons of sport glory in the Club. The article will support
that the communication area related with Sport Marketing and Public

Relationship, is essential in sport enterprises

Key words

Sport Marketing, Public Relationship, Sponsor, Sponsorship, Marketing, Press

Conference, Activations, Media Tour.



Introduccion

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar, a través del estudio
de caso del Club Sport Emelec, los efectos que ha tenido la implementacion del
manejo profesional de las Relaciones Publicas y el Marketing Deportivo,
comparando su desarrollo antes del periodo 2012 y durante 2012-2015, donde se
dieron cambios estratégicos en este sentido.

Gran parte de las empresas deportivas no tienen el conocimiento necesario
para implementar un area de comunicacion; creen que no es necesario dicho
departamento en sus empresas.

Esto es erréneo. Una clave importante del éxito de muchas empresas
deportivas es la comunicacion. Tanto Relaciones Publicas como el Marketing
Deportivo son complementos importantes; no funcionan una sin la otra, mas atn ,
una entidad deportiva no puede prescindir de ambas.

Las Relaciones Publicas en este tipo de empresas ayudaran a cualquier
crisis que tengan los deportistas con los medios de comunicacion, ya que el
deporte siempre serd una noticia relevante para el periodista y el publico.

Las Relaciones Publicas en el Marketing Deportivo ofrecen un sinnimero
de posibilidades relevantes para el éxito de la ejecucion de una estrategia,
permitiendo hacer innovaciones reales al tener en cuenta las diferentes variables
que involucran la comunicacién y el mercadeo. (Villegas, 2012)

El Marketing Deportivo o mercadeo tiene como objetivo buscar patrocinio
para dichas empresas. Para que el mercadeo deportivo sea un éxito debe haber una
alianza estratégica y conexion con el patrocinador y sus consumidores. Lo mejor

que hace el mercadeo deportivo es trabajar con las emociones. Muchas empresas



creen que solo recibir el dinero del patrocinio es todo, pero no es asi. Se trata de
crear relaciones redituables para el patrocinador en todo momento.

En este documento académico ademds se espera conocer las principales
caracteristicas del Marketing Deportivo, el rol de las relaciones publicas en la
estrategia de comunicacion en estas instituciones y analizar, de manera especifica,
el caso del Club Sport Emelec y su éxito sostenido durante los tltimos afios.

Marco Tedrico

Marketing Deportivo vy Relaciones Publicas

Relaciones Publicas

El origen de las Relaciones Publicas fueron en el XIX en EUA. Fueron
utilizados por primera vez por el presidente norte americano Jefferon en 1802.

Las Relaciones Publicas es una actividad profesional, en la cual mediante
la gestion de comunicacion y difusion se informa sobre empresas o personas.
(Lefler, 2008, pp. 27,28)

Son un proceso estratégico de comunicacion, que construye una relacion
con beneficios entre las organizaciones y su publico objetivo. (Aguilera, 2012)

Las palabras claves que definen las Relaciones Publicas son de liberacion,
planificacion, resultados, de interés publicos, comunicacion bidireccional y
funcioén directiva

Segiin  Cutlip, Center y Broom, las Relaciones Publicas establecen y
mantienen relaciones de manera directa con las organizaciones y sus publicos,
creando beneficios, de los que depende el éxito o fracaso. (Elizabeth, 2011)

La relacién que debe existir entre los equipos de futbol y su hinchada son

muy importantes para el club, ya que la hinchada le da ingresos a los equipos en



cada partido. Un ejemplo ocurri6é en Enero, en donde el Club Sport Emelec, trajo
una nueva contratacion el Argentino Deniss Straqcualursi, el equipo de
comunicacion realizo una rueda de prensa en el museo del Club. El Banco Del
Pacifico como sponsor oficial tuvo una gran participacion, llevd a clientes e

hinchas del Club a la rueda de prensa.

Las Relaciones Publicas es el compromiso que existe entre los publicos y
organizaciones para lograr objetivos en comun y alcanzar las metas estratégicas.
Tienen como objetivo crear un beneficio para al organizacion mediante la
confianza y credibilidad con el Publico Objetivo. Ayuda a concienciar a los
publicos internos y externos sobre la organizacion. Cuando las Relaciones
Publicas son eficaces pueden ayudar a promover una organizacion o defenderla de

alguna crisis o mala reputacion.

Los jugadores de futbol suelen manejar de manera inadecuada su fama,
obtienen una vida nocturna no adecuada y se dedican a los vicios. Un ejemplo
claro es Diego Maradona, considerado el mejor jugador de la historia. La fama y
el dinero lo llevo a introducirse en el mundo de las drogas. En 1994 en el Mundial
de Estados Unidos, le detectaron en la prueba anti drogas, cinco tipos de
sustancias prohibidas por un deportista. Por eso fue suspendido de todos los
partidos de este mundial (Iturriaga, 1994). En estos casos, las Relaciones Publicas
deben de actuar de manera eficaz con declaraciones del director técnico o del

mismo deportista sobre el caso.

La funciéon mas reconocida de las Relaciones Publicas es representar a la
compailia o individuo frente a los medios de comunicacion. La tarea con los

medios es desarrollar y distribuir la informacion en la prensa escrita, tv, armar



reportajes, giras de medios. Muchas empresas tienen un vocero, quien no debe de
ser precisamente el presidente de la empresa. Este vocero es la cara de la empresa
ante los medios, ademas, también se realiza el monitoreo de medios y la
mediacion de los mismos en eventos y coberturas. (Travis, 2013)

Una parte fundamental de las Relaciones Publicas es estar pendiente de los
medios de comunicacion, ya que a través de ellos se informa, comunica, reafirma,
cualquier noticia o opinion sobre cualquier tema. Es importante tener un buen
trato con los diferentes grupos objetivos, ese trato no solo debe ser con los clientes
externos e internos. Los periodistas son fundamentales en la organizacion y en el
trabajo de los Relacionistas Publicos. Los medios pueden transmitir informacion
buena o mala de la organizacion al publico, pueden ayudar en una crisis a difundir
informacion correcta. Para los Relacionistas Publicos el periodista como una
persona impaciente, desconfiada y muchas veces puede tener la percepcion en
contra de los Relacionistas Publicos, y se cree que en ciertos casos manipulan la
informacion para creer noticias impactantes en los medios.

El complemento principal de las Relaciones Publicas son los medios. Es
por esto que los relacionistas publicos deben de colaborar con los medios con

informacion rapida, lo ayudara a beneficiar a la organizacion. (Guzman, 2012)

Marketing Deportivo (Sport Marketing)

El Marketing Deportivo es una rama del Marketing. Se conoce al
marketing como la necesidad de satisfacer e identificar necesidades; éstas deben

ser rentables para los clientes. (Kotler & Lane Keller, 2012)

Se conoce al Marketing Deportivo como el ingreso de activos de

patrocinio a través del desarrollo y explotacion del mismo. Este patrocinio



contiene la marca, disefio, instalaciones, campeonatos y deportistas (Calzada,
2003).

Zurich Seguros es una de las aseguradoras mas importantes de Barcelona,
Espafia. Para potenciar su marca compré el nombre de una carrera llamandola
Zurich Marat6 (Maraton) de Barcelona. Luego de la carrera se realizd unas
investigaciones de mercado donde el 100% de los espectadores conocian la marca
y el 85% de los competidores tambien. Las ventas se incrementaron luego de esta
maraton. (Cruyff, 2013)

Se define al Marketing Deportivo como la aplicacion de técnicas de
comunicacion en el deporte. Phillip Knigth, cofundador CEO de Nike, fue quien
cred el Sport Marketing, dandole auspicios millonarios a atletas importantes para
que usen dicha marca. Esto generaba que la indumentaria se conviertan en
articulos de lujo para el deportista.

El Marketing Deportivo se divide en dos ambitos: la difusiéon de marcas en
el evento y la promocion de eventos y entidades deportivas. Para que el Marketing
Deportivo tenga un éxito, deben funcionar ambas partes. Un ejemplo fue en el
Mundial de Natacion en Barcelona del 2012, cuando marcas como Nikon, Speedo,
Yakult tenian, ademas de la visibilidad de la marca en el evento, stands con venta
de productos y activaciones BTL. Esto incrementd las ventas de estas marcas

durante y después del evento.
Hay tres tipos de Marketing Deportivo:

Marketing de Eventos Deportivos: Tiene dos objetivos claves, el primero

es comunicar y promocionar el evento y el segundo, dar visibilidad y retorno del

auspicio al patrocinador.



Marketing de Deporte en General: Es la promocion de habitos o productos

saludables asociados al deporte que realizan varias empresas, ya sean o no ligadas
al deporte.

Herbalife, una compafiia multinacional de productos nutritivos y de
cuidado personal, patrocina mas de 250 eventos deportivos, equipos y atletas
alrededor del mundo. Su objetivo es que estos deportistas defiendan el
compromiso que tiene Herbalife con la salud y buena nutricién. Equipos de futbol
como Los Angeles Galaxy y deportistas como Cristiano Ronaldo y Felipe Caicedo

son patrocinados por esta compaiiia.

Marketing de Productos o Servicios Deportivos: Tiene como objetivo

impulsar la venta de productos a través del deporte. (Gillibets, 2012)

Para el Mundial 2014 la marca Bimbo impulsé sus ventas siendo uno de
los sponsors oficiales de la seleccion Espafiola. Realizd una campafia
promocional, con imagen en el las etiquetas de la seleccion Espafiola, ademas
canje de empaques para participar en un sorteo que al Mundial Brasil 2014 junto a
la seleccion espafiola. (Fraile, 2014)

Parte de las Relaciones Publicas, Marketing Deportivo y patrocinio, son
las alianzas estratégicas que se obtienen; como la asociacion de dos o mas
personas fisicas o juridicas con el objeto de generar, con los aportes de cada una

de ellas, proyectos de distintos tipos. Krell (2008).

En el Ecuador, el deporte de mayor acogida y que genera gran actividad de
marketing es el futbol. Su evolucion ha llevado a clubes locales a niveles
internacionales, no solo creando impacto en el ambito deportivo si no también en

el manejo de la comunicacion.



El futbol en nuestro pais es una fiebre, es el deporte con mas historia y que
causa mayor emocioén en todo lugar. Siempre tiene al pais pendiente de los

resultados de cada equipo y, sobre todo, al momento de jugar la seleccion.

Futbol profesional en el Ecuador, Historia, Evolucion.

Juan Alfredo Wright, fue quien trajo el futbol al Ecuador, y asi fue
sembrando la pasion por este deporte junto a su hermano Roberto Wright.

El Club Sport Guayaquil nacié el 23 de abril 1899, como la primera
institucion de practica de futbol del pais, luego se cre6 el Club Sport de Ecuador
y, asi mismo la asociacion de empelados. Los primeros encuentros en el futbol
ecuatoriano se llevaron a cabo en 1900. Luego, se realizaron los primeros
campeonatos amateur desde 1922 hasta 1953.

Ecuador se incorporé a la FIFA (Federacion Internacional de Futbol
Asociado) en 1926, luego se afilid el siguiente afio a la CONMEBOL (
Confederacion Sudamericana de Futbol).

El primero campeonato nacional se realizo en 1957, bajo la supervision de
Federico Munoz Medina, donde particip6 el Campeodn y Bicampedn de Guayas y
Pichincha. Dicho afio el Club Sport Emelec se proclam6é Campeon. Este equipo
fue llamado el Ballet Azul, por su manera particular y coordinacion que tenia al
jugar.

Entre el afio 1958 al 1959 no hubo campeonato nacional de fatbol, debido
a una pelea al final del campeonato del 57. En 1960 fue el primer campeonato de
la Copa Libertadores, donde Ecuador no participd por no tener campedn nacional.
Es por esto que en dicho afio se retom6 el campeonato nacional de futbol, para

participar en el torneo de Copa Libertadores de ano siguiente (1961), con el



campeo6n de ese afo, Barcelona Sporting Club.

No existian cambios de jugadores en esa época. Entraban 11 a la cancha y
los 11 tenian que seguir hasta el final del partido. Los jugadores entrenaban 2 a 3
veces por semana, de 2 a 3 horas. (Freire, 2015).

En el Ecuador, el futbol se divide en varios torneos y categorias: por zona,
provincia, segunda categoria, Serie B y al final Serie A, esta ultima, es la
categoria donde juegan los 12 mejores equipos del pais.

En el Ecuador, los clubes de mayor aceptacion generan emociones,
negocios alrededor de ellos, sentido de pertenencia e identificacion regional, por
lo tanto, es importante analizar el alcance o impacto social que el futbol tiene.

En este pais se puede ver como las personas aprovechan cada partido de su
equipo para hacer negocio. Por ejemplo se puede ver en las calles vendedores de
banderas, camisetas, y todo recuerdo o articulo relacionado al equipo que va a
jugar, y si es el equipo mayor o la seleccion la aficion es mucho mayor.

La influencia del fatbol ecuatoriano en la sociedad

En muchos paises, el futbol es pasion y se ha vuelto una cultura. Es tan
grande la fiebre por este deporte que ocasiona que el ser humano gire alrededor de
¢l. En la actualidad hay programas de tv, radio, canales de television, revistas,
blogs, ropa, tiendas, video juegos, juguetes, cuyo tema principal es el futbol.

Una de las demostraciones de que el futbol es uno de los temas mas
importantes en nuestra sociedad, es GOOGLE. Segun la revista Financial Times,
la busqueda de noticias deportivas en esta pagina, es lo mas relevante.

La audiencia de los juegos deportivos es muy alta. En Juegos Olimpicos

Pekin fue vista por 11 millones de personas, asi mismo el Mundial de Futbol



Sudafrica 2010 fue visto por 4000 millones de personas. En estos acontecimientos
de gran magnitud de personas, el Marketing Deportivo y las Relaciones Publicas

son importantes. (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2014, p. 504)

Este deporte que se ha convertido en una actividad cotidiana, de gran
importancia en la vida de las personas. Segun estudios, el futbol cambia de animo
e influye en decisiones y comportamientos de la poblacion. La victoria del equipo

de preferencia trae felicidad; la derrota, tristeza.

En varias ocasiones. la decision de compra de una entrada a los partidos
depende mucho de si el equipo ha ganado partidos anteriores. Si es este es el caso,
la venta se incrementa. Hay periodos de ausencia de este deporte y, en ocasiones,

desanimos en la poblacion. (Contreras, 2012)

El mercado objeto de este estudio es el Ecuador, un pais con 15,74
millones de habitantes, donde el 70% son hinchas de un equipo de futbol. La
mayor aficion estd en los hombres. No obstante, el 50% de las mujeres son
fanaticas del futbol. Cinco equipos de futbol tienen el 80% de los simpatizantes en
le mercado: Barcelona Sporting Club, Club Sport Emelec, Liga Deportiva
Universitaria de Quito, Deportivo Quito y Club Deportivo El Nacional. (Avellan,

2013)



FUTBOL ECUATORIANO
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Grafico No. 1 Participacion de hinchas de los principales clubes de futbol

del Ecuador.

Fuente: Avellan, Analisis de la situacion actual del Club Sport Emelec

y desarollo del Plan estrategico de Marketing 2013 (2013).

La hinchada de los equipos depende mucho de sus resultados y sus
campeonatos. Es por esto que Club Sport Emelec, Barcelona Sporting Club, El
Nacional, Deportivo Quito y Liga de Quito son los equipos con mas aficion del

pais.

Los auspiciantes de los equipos de futbol tienen negocios no relacionados

al deporte. En Ecuador hay varias marcas que auspician a estos equipos:

. Cerveceria  Nacional, producto Pilsener. Equipos

auspiciados: Barcelona Sporting Club, Club Sport Emelec, El Nacional.



. Grupo Financiero Pichincha, productos: Banco Pichincha,
Diners Club, Discover. Equipos auspiciados: Barcelona Sporting Club.
Liga Deportiva de Quito, Universidad Catdlica.

. Claro, equipos auspiciados: Barcelona Sporting Club, Club

Sport Emelec, Liga Deportiva de Quito.

. Pepsico , producto Pepsi. Equipos auspiciados: Barcelona
Sporting Club.
. Plasticos Rival, producto Tubos Rival. Equipos

auspiciados: Barcelona Sporting Club, Deportivo Cuenca, Manta Futbol
Club, Club deportivo El Nacional.

. Directv. Equipos auspiciados: Barcelona Sporting Club,
Independiente Jos¢ Teran, Liga Deportivo de Quito

. Banco del Pacifico, producto Pacificard,.Equipo
auspiciado: Club Sport Emelec.

. Tv Cable. Equipo auspiciado: Club Sport Emelec.

. Hierros Andec. Equipo auspiciado: Club deportivo El
Nacional.

. Super Deportes S.A, producto Marathon Sports. Equipo
auspiciado Barcelona Sporting Club, Liga Deporticva de Quito

. Adidas, producto Adidas. Equipo auspiciado Club Sport

Emelec. (Avellan, 2013)



Metodologia

1) Estudio de Caso

Es un método de investigacion que ayuda al desarrollo de las ciencias
humanas y sociales. Tiene como objetivo principal llegar hasta lo mas profundo
de la investigacion.

El caso debe plantear situaciones reales, debe de tener experiencias
concretas, al lector se le debe de estimular la curiosidad, debe ser claro y preciso.
(Barrio del Castillo, Jimenez, & Padin Moreno, 2013)

2) Objetivo

La presente investigacion es un estudio de caso, ya que analizaremos la
situacion actual del Club Sport Emelec en el ambito de comunicacion. Los
testimonios seran reales, asi como las fuentes de investigacion. Por ello se realiz
una comparacion entre los periodos 2010 al 2012 y en el actual periodo, sobre el
manejo de la Relaciones Publicas y el Marketing Deportivo que se ha llevado a
cabo en el Club Sport Emelec

El objetivo es analizar la labor del departamento de comunicacion
dentro de esta entidad deportiva como factor clave de éxito de los triunfos de este
Club.

Se realizaron varias entrevistas al equipo de comunicacion del Club de los

dos periodos, ademas de un periodista deportivo.

3) Historia del Club Sport Emelec

El Club Sport Emelec es un club deportivo con sede en Guayaquil, con 87

afos de vida institucional. Juega en la serie profesional del campeonato



ecuatoriano de futbol, el cual ha ganado 13 ocasiones, siendo el segundo club con
un tricampeonato.

Fue fundado el 28 de abril de 1929 por George Capwell quien en aquella
época ocupaba un cargo importante en la Empresa Eléctrica del Ecuador. Es un
club multidisciplinario (baloncesto, béisbol, box tackwondo, ciclismo, hockey,
entre otras disciplinas), destacandose el futbol como su principal actividad.

La trayectoria del Club Sport Emelec es conocida por todos, gracias a 17
afos de excelente organizacion y disciplina por parte de Geroge Capwell antes de
su partida en 1946 a los Estados Unidos.

George Capwell dio la iniciativa para el nacimiento de El Estadio Capwell.
En 1940 el Municipio de Guayaquil aprobo el alquiler de 4 manzanas para al
construccion de dicho estadio. El 24 de julio de 1943 se coloc6 la primera piedra.

Anibal Santos presidente efectivo del club en esa época, logré su maxima
aspiracion al culminar la construccion del Estadio Capwell, actualmente llamada
Estadio Banco del Pacifico. La obra de dicho estadio se amplié en la
administracion de Enrique Baquerizo Valenzuela, pues sirvié como sede del
Campeonato Sudamericano de Futbol en 1947 (Oyazaun, 2014)

El primer partido de inaguracion del Estadio George Capwell se llevo
acabo el 21 de octubre de 1945, con un partido de beisbol (Club Sport Emelec)

El estadio ha tenido algunos cambios que lo hacen ver como un escenario
moderno, por infraestructura, ubicacion y pasion. En la actualidad se esté llevando
acabo su ultima renovacion.

Segun Rabascall (Oyazaun, 2014), por los afios 40 nuestro futbol

empezaba a despegarse del amateurismo, Emelec, ya tenia en sus vitrinas el



campeonato de la serie C. Inmediatamente, gano el de la serie B, lo que permitié
estar en primera categoria en 1943.

El 30 de Septiembre de 1946, se realizé el primer torneo y Emelec
se proclamo6 campedn por primera vez en Guayaquil. Este torneo fue amateur pero
para muchos era considerado como profesional lo que generaba emocion en los
hinchas.

En 1948 fue el ultimo campeonato amateur donde Emelec se proclamo
campe6n por segunda vez, en 1957 se llevo a cabo el primer a torneo nacional
oficial donde Emelec quedo campeon.

El equipo esos dias era integrado por empleados de la empresa eléctrica,
luego se fueron integrando jugadores externos y asi siendo el primer equipo de
futbol en contratar extranjeros. El poder econdémico de este equipo lo hizo
denominar el equipo de “Los Millonarios”. (Oyazaun, 2014)

Los Millonarios han llegado a ser 13 veces campeones con Dos
bicampeonatos y Un tricampeonato en los afios 1961, 1965, 1972, 1979, 1988,

1993, 1994, 2001, 2002, 2013, 2014, 2015.

4) Estrategia de comunicacion periodo 2010-2012

En el 2010 Nassib Neme fue elegido como presidente del Club Sport
Emelec, y junto a el, su equipo de comunicacion era manejado del 2010 al 2011
por la agencia de publicidad Percrea, cuyo duefio es Carlos Alvarado. La ejecutiva
encargada de la cuenta era Paulette Dossman, quien manejaba las Relaciones

Publicas y Marketing del Club.



Este equipo comenzd su afio con estos auspiciantes; PDVSA, Seguros
Constitucion, Lan Ecuador, Cerveceria Nacional, Almacenes Japon, Cuota Fécil,
General Motors, Telmex, Porta y Marathon Sports

PDVSA, petrolera venezolana fue auspiciante principal del Club Sport
Emelec desde el 2010. El ingreso por esta petrolera era de $ 1.638.400,00 anuales.
El auspicio consistia en:

. Presencia de marca en el pecho de la indumentaira principal

y alterna del equipo de primer categoria y divisiones inferiores.

. Presencia de marca en circuito de vallas Leds alrededor de
Estadio Capwell

. Derecho a realizar activaciones de marca en el estadio el
dia del partido.

. Derecho a 6 vallas de 6 m x 1 m en la cancha de
entrenamiento

. Presencia de marca en la valla de 25 m x 9 m ubicada en la

tribuna San Martin

Porta (hoy Claro), compaiiia de telecomunicaciones, conformaba parte del

auspicio del club con un ingreso de $ 761.750,00 anuales. El auspicio consistia

en:
. Presencia de marca en circuito de vallas Leds alrededor del
Estadio Capwell.
. 4 Publimetas a los costados de los arcos

. Visera tribuna San Martin 86x1,2mts



. 1 valla exterior del estadio 4x3 mts

. Presencia en backdrio de auspiciantes

. Activaciones de marca en exterior, interior y/o cancha del
estadio.
Marathon Sports, empresa de indumentaria y articulos deportivos del pais,

tenia una participacion de auspicio de $ 932.782,00 anuales. El auspicio consistia:

. Derecho exclusivo para elaborar la indumentaria de juego

del Club en todas las categorias y competencias oficiales.

. Presencia de marca en circuito de vallas Leds alrededor del
Estadio Capwell.

. Manga expandible en el tinel por donde salen los arbitros.

. 2 Publimetas ubicadas en cada arco junto alos palos de la

General Gomez.
. 16 minivallas (4 en cada lado de los arcos)

. Logotipo en backdrop de auspiciantes

Segun Paullette Dossman, ex Relacionsita Publica del Club, en 2010 los
auspciantes solo realizaban activaciones en el medio tiempo de los partidos,
paseaban carteles con modelos o entregaban sampling. No habia ningtin vinculo
entre los auspiciantes y el Club.

El area Contable y de Sistemas eran los encargados de realizar la gestion
de afiliacioén y control de socios, no habia una persona especifica que realizara

esta labor.



Las Relaciones Publicas y el Marketing Deportivo eran manejados por una
persona. Las actividades realizadas por las Relaciones Publicas eran: la gira de
medios de cada partido nacional e internacional cuando el Club jugaba de local,
recibir a la prensa en los entrenamientos, realizar boletin de prensa por cada
partido de Local y gestionar los eventos de bienvenida de las contrataciones del

Club.

No habia un vinculo de parte del departamento de Relaciones Publicas y

los auspiciantes; las Relaciones Publicas solo manejaban medios y jugadores.

Con el desempefio del Club, la taquilla aument6. A finales de 2011, el
ingreso por asistencia al estadio era de $ 2.130.000. Emelec siempre se ha
caracterizado por tener una hinchada fiel, independientemente de sus derrotas o
victorias. Su asistencia a los estadios es concurrente, nos coment6 el Arq Antonio

Ubilla Macheno, Periodista Deportivo.

4) Estrategia de comunicacion periodo 2012-2015

Nassib Neme fue el unico candidato para Presidente del Club Sport
Emelec, para el periodo 2012 al 2016. Siendo reelegido con 423 votos de un total

de 1.436 socios activos. (Universo, 2012)

En este periodo su equipo de comunicacion cambio, manejandolo la
agencia Maruri, a cargo de Eduardo Maruri y Enrique Avelldn, como Gerente de
Marketing del Club. Las Relaciones Publicas de 2012 a 2014 fueron manejadas
por Paulette Dossman como persona independiente, y en el 2014 por Maria de

Lourdes Arias, hasta la actualidad.



En este periodo su equipo de comunicacion realizd varios cambios que
aportaron grandes ingresos a Emelec. Los sponsors estaban divididos en

categorias Patrocinadores, Anunciantes, Medios y Licenciatarios.

Enrique Avellan, Gerente de Marketing de Club comento6: “Todos quienes
de alguna manera tienen una relaciéon comercial, forman parte de los stakeholders
del Club y son tratados como Partners, buscando siempre la generacion de
sinergia”, es por esto que se decidio la division de los Sponsors del Club de la

siguiente manera:

Anunciantes.- Son quienes tienen presencia en los soportes publicitarios del
club vy los utilizan para tener presencia de marca, comunicar promociones o
lanzamiento de productos / servicios.

Colaboradores Oficiales .- Son empresas que por su haturaleza brindan
servicios que son necesarios en la actividad operativa del club y que por lo
general , brindan este servicio al club a cambio de servicios publicitarios.

Media.- Se refiere a los medios oficiales que se encargan principalmente de
frasmitir partidos o generar contenido a cambio de una coniraprestacion

econdmica para El Club.

Licenciatarios .- Son personas naturales o juridicas que adquieren el derecho
de uso de los emblemas y colores del club para que los ufilicen los productos
que comercializan o producen a cambio de regalias para El Club.

Pafrocinadores .- Son empresas que generan alianzas para buscar el
posicionamiento de sus marcas a cambio de una coniraprestacion
econdmica para El Club. Es la categoria mds importante, por lo general con
presencia de marca en la indumentaria del equipo de primera categoria de
futbol.

Grafico 2: Diferenicas de cada uno de los tipos de Sponsor, division de

categorias por el Club Sport Emelec.

Fuente: Enrique Avellan, Gerente de Marketing del Club



En 2012 el Club empez6é con los siguientes Patrocinadores; Pdvsa,
Cerveceria Nacional, Claro, Pacificard, Shoes Alvarito, Marathon, con una
recaudacion de $4.925.950,00. Anunciantes: Samgung, Delisoda S.A, CNT,
Tesalia, Pinturas Unidas con una recaudacion de $314.500,00. Medios: Ecuavisa
con una recaudacion de $2.163.352,00 y Licenceatarios: La Fabril con una

recaudacion de $14.280,00.

Los derechos de estos auspiciantes eran los mismo de 2011. El cambio
dréastico que se vivid en el 2012 para los auspiciantes al darles un plus a sus
derechos de auspicio. Se realizarén activaciones con los jugadores, promociones
de firmas de camisetas, los jugadores iban a eventos de los auspiciantes. Se cred

relacion entre el auspiciante y el Club.

2013 y 2014 fueron grandes afios para el Club no solo en lo deportivo sino
también en comunicacion y estrategia nos cuenta el Gerente de Marketing del
Club. Pdvsa ya no formaria parte del los patrocinadores oficiales del Club, y eso
ocasion6 que Cerveceria Nacional sea le patrocinador oficial del Club con un

ingreso de $1.1000,00.

En 2013 se vivi6 uno de los cambios mas importantes para el Club Sport
Emelec. En una rueda de prensa el 6 de Septiembre, el Presidente del Club,
Nassib Neme, y el Presidente Ejecutivo del Banco del Pacifico, Efrain Vieria,
comunicaron a los medios esta alianza. El Estadio George Capwell por 3 afios
tendria el orgullo de llevar el nombre Estadio Banco del Pacifico. Neme acoto6
“Para Emelec es un orgullo llevar esta alizanza”. (Universo, El Estadio Capwell

llevara el nombre Estadio Banco del Pacifico por tres anos, 2013)



Luego de que PDVSA no participara como sponsor principal del Club, los

sponsors tuvieron varios cambios a favor hasta finales del 2015.

Cerveceria Nacional, con un ingreso de $1.890.000,00 anual, sus

beneficios eran:

. Presencia de marca en la indumentaria oficial y de
entrenamiento
. Derecho de venta del producto en bares. *Derecho de Free

Press en entrevistas a miembros del equipo.

. Tener presencia de marca en todos lo eventos que realizara
el Club.

. Tener presencia de marca en el backing de auspiciantes en
un porcentaje no menor al 50%.

. Activaciones de marca.

. Espacios con el nombre de la marca: Tribuna Pilsener, Sala
Prensa Pilsener, Copa Pilsener.

. Patrocinante principal en evento de presentacion del equipo
(evento conocido como “Explosién Azul”).

. Patrocinio principal en eventos relacionados con la

celebracion del Campeonato Nacional.

. Derecho de realizar un meet and greet trimestral.

. Spot publicitaria en pantallas LED.

. Spot publicitario de 5 min en pantalla giratoria.

. Entrega de 20 camisetas trimestrales firmadas por lo

jugadores.



. Derecho a colocar publicidad en las dos torres de

iluminacion y en la pantalla central del estadio.

. Derecho de colocar 6 vallas de 6m x 1 m.

. Derechos a 6 cupos para viajar con el Club a partidos
internacionales.

. Derecho a colocar material publicitario en el interior y

exterior del Estadio: Interior: 1 dummy de 12 metros en centro de la
cancha, 8 mini vallas, 2 mangas o tineles, 2 lonas en banca de suplentes, 4
dummies de 3mts, 2 vallas de 6 x Imts para ubicarse en dos esquinas de
comer. Exterior: 2 dummies o torres metalicas de 10 mts en exteriores. 16
banners de marca auspiciantes para ubicarlas en los diferentes accesos de
ingreso del estadio.
Banco del Pacifico, con un ingreso de $655.152,28 sus beneficios eran:

. Presencia de marca en la indumentaria oficial y de
entrenamiento.

J Nombre del Estadio.

. Exhibicion publicitaria en 2 pancartas en la cancha.

. Backing de auspiciantes.

. Uso de jugadores para fines publicitarios y/o comerciales.

. Activaciones de BTL o de marca.

. Establecer una boleteria especial en las instalaciones del

estadio para uso de clientes del Banco
. Exhibicion de dummy inflable antes del incio y en el

entretiempo de cada partido.



J Recibir 50 camisetas durante todo el ano.

. Realizar partidos amistosos con prensa y clientes previo al

partido oficial.

Claro, con un ingreso de $567.400,00, el auspicio consistia en lo siguiente.

. Cuatro publimetas de 6m x Im

. Visera de 86m x 1,2m ubicada en la tribuna San Martin

. Una valla de 2m x 3m, ubicadadas a los costados de cada
arco

. Una valla de 10m x 4m ubicada del lado del camerino de
local

. Brandeo de la banca de suplentes de local y visitantem

. Presencia de marca Claro en pantalla giratoria, visibilidad

hacia la Av. Quito.
. Activaciones BTL

. Backing de auspciantes

Enrique Avellan, gerente de Marketing del Club, comenta que a partir de
2012 se empezaron a realizar activaciones con el Club y los auspiciantes como:
Gira de la Copa, Vive el Camerino, Mascota oficial, Visita a los entrenamientos,
Escudo oficial, Tu cumpleaiios en el Club.

Estas activaciones tenian un vinculo entre el Club, los auspiciantes y sus

clientes hinchas del Club. Auspiciantes como el Banco del Pacifico, Claro, Tv



Cable, Cerveceria Nacional, son los auspiciantes que mas realizan este tipo de
activaciones.

Maluly Arias, Relacionista Pulbica actual del Club, comenta que vivir
estas experiencias con los clientes de los sponsors es muy gratificante, ver sus
caras de alegrias al momento de ser parte de estos momentos es unico. El
Departamento de Relaciones Publicas ayuda al desarrollo de estas activaciones.

Una de las activaciones que mas beneficios da al Club, es la Gira de la
Copa que consiste en que los clientes de los auspiciantes se tomaran fotos con las
copas del Club y ademas en este tour hay una persona encargada de captar socios.
Este stand estaba ubicado en los principales centros comerciales del pais. Esto
ayuda al incremento de socios para el Club; en la actualidad el Club cuenta con

3500 socios activos.

Ingresos por marketing:

Socios:

Ofros ingresos:

Asistencia a partidos
nacionales:

Asistencia a partidos
internacionales
o amistosos:

$ 5.254.730,00

$198.000,00

$800.000,00

$ 1.020.000,00

$ 1.420.000,00

$ 6.258.130,00

$210.000,00

$870.000,00

$ 1.190.000,00

$ 1.430.000,00

$ 6.703.023,05

$565.000,00

$1.380.000,00

$ 1.300.000,00

$ 1.449.000,00

Grafico 3: Comparativo de ingresos para el Club Sport Emelec, en los

periodos 2010-2011 y 2012 —2014.

Fuente: Club Sport Emelec.




En el Grafico 3, se muestra una comparacion de los resultados econémicos
del Club, cada dos afos. Se destacan los incrementos por actividades de
marketing, y captacion de socios. Esta tendencia creciente es el resultado de los

cambios implementados en la gestion de marketing que se han descrito

anteriormente.
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Grafico 4: Evolucion de asistencia a medios de comunicacién en las
ruedas de prensa en los ultimos afos.

Fuente: Club Sport Emelec.

El 6 de enero de 2016, Nassib Neme present6 a Adidas marca deportiva
internacional, como sponsor oficial de la indumentaria del Club, siendo el primer

Club deportivo del pais en tener como auspiciante una marca internacional.



Conclusiones

El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades de los mercados meta, a cambio de un beneficio para las empresas u
organizaciones. Partiendo de este concepto, el Marketing Deportivo es el conjunto
de actividades ligadas al mundo del deporte, ya sea de entidades deportivas,
practicas deportivas, deportistas, destinadas a satisfacer las necesidades de un

publico objetivo.

El objetivo principal del Marketing Deportivo es conseguir ingresos
rentables tanto para las organizaciones, para los auspiciantes o sponsors, de modo

que logre:

* Notoriedad: es la activacion ligada a dar presencia de marca a los

Sponsors

* Imagen: son los atributos principales y valores que les da a la

marca los auspicinates
* Rentabilidad: que sus objetivos como sponsor sean medibles.

Las buenas relaciones entre la organizacion y los sponsor es una de las labores
mas importantes del Marketing Deportivo. Las Relaciones Publicas son
indispensables, crean una relacion directa entre los medios de comunicacion y las
entidades deportivas, mediante las ruedas de prensa, boletines de prensa y giras de

medios.

En la actualidad las Relaciones Publicas también estan vinculadas con las
relaciones de los sponsors hacia el Club. Muchas de las activaciones que se

pueden realizar con los sponsors forman parte de las Relaciones Publicas.



En el caso puntual del Club Sport Emelec, luego de que en 2012 se
contratara a una persona especializada para las Relaciones Publicas, se dio el

incremento de medios y acciones favorables para el Club.

Ademas de este factor puntual de Relaciones Publicas del Club, como
parte de su éxito, también se llevaron acabo otros importantes. En Relaciones
Publicas se indentificaron los stakholders Club y se elaboraron planes de
activaciones en beneficio de ellos. Por otro lado, se cred un vinculo con los

medios de comunicacion que favorecieron al Club.

Se cred un area de socios, que es liderada por el Departamento de
Comunicacion, esto ayudoé a que el incremento de socios en el ultimo periodo sea

notable.

Y por ultimo en el area de Marketing Deportivo, el Club prestd6 mucha
mas atencion a los sponsors, dandoles mas beneficios a cambio de sus ingresos,
cambiando esa mentalidad de que los sponsors son cajeros automaticos. Esto
ayudd a crear una relacion entre los sponsors, creando un verdadero partner de
negocios, descubriendo cada afio cudles eran sus necesidades y entendiendo sus

estrategias de comunicacion para explotarlo como patrocinio.

El equipo de Marketing, por ultimo, plante6 la premisa que se tiene que
superar las expectativas de cada uno de los sponsors, creando acciones fuera del

contrato con el Club.

Viendo los numeros del Caso Club Sport Emelec, se nota que las
Relaciones Publicas y el Marketing Deportivo son indispensables en las entidades

deportivas, son factores de éxito, y esto ayuda al rendimiento de los deportistas. Si



el Club tiene mas ingresos, tendra una mejor oferta de salarios para sus jugadores

y, asi mismo, la posibilidad de mejores contrataciones para sus triunfos.
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