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U
na copa mundial de futbol es
un evento apasionante que
trasciende al futbol Estamos

ante un acontecimiento que reune a
mas de 5,000 millones de personas y
genera una audiencia acumulada de
26 billones de espectadores. No es
extrano, por tanto, que la lucha por
lIegar a los espectadores del mundial
sea una prioridad para las grandes
marcas. La FIFA ha disenado un es­
quema de patrocinio que ofrece dos
niveles de relacion entre empresas y
espectadores.LossociosFIFA -Adidas,
Coca-Cola, Emirates Airlines, Hyundai,
VISA y Sony- representan la elite en
oportunidades de visibilidad yasocia­
cion demarca.Acambio,un socioFIFA
desembolsa cantidades que oscilan
entre los 100Y200 millonesde euros
por acuerdos amplios en contenido
(mas de un evento FIFA)y duradon ya
quese extiendenhasta 2014.

En un nivel inferior estan los patroci­
nadores de este mundial -Budwei­
ser, Continental y McDonald's entre
otros-, losquemientrasinviertenalre­
dedor de 50 millones de euros apos­
taron por tenervisibilidad yexposkion
untcamentedurante Sudafrica 2010.

Y despues vienen los patrocinadores
de las selecciones, que buscan una
presencia alrededor de la conexion
que los aficionados tienen con sus
propias selecciones durante este

mundial.Estos patrocinadores son los
mismos que lospatrocinadores FIFA 0

son marcasque pertenecenasectores
que no tienen presencia en el selecto
grupo de socios FIFA. Coca-Cola, por
ejemplo, patrocina a las selecciones
de Argentina, Chile, Mexico, Paraguay
y Uruguay. La marca de bebidas re­
frescantesbusca, por tanto, lamaxima
asociadon posiblecon el mundial.

Un caso interesante es el sector de la
banca, que no tiene un patrocinador
FIFA, y facilitaentones que lasseleccio­
nes puedan buscar asociaciones con
bancosde sus parses. As!, el Banco de
la Nacion esta con Argentina, ltaucon
Brasil, Banamex con Mexico y Vision
Banco con Paraguay.

Otras marcas con presupuestos de
prornodon menores apuestan igual­
mente por ofrecerse a las audiencias
mientras participan de la experiencia

mundialista. Pero 10 hacen desde una
ambigOedad que busca losbeneficios
de laascciacion con el mundial sin in­
currir en losdeberes de pago a la FIFA.
Esta practice -que a menudo pasa
desapercibida para los 'espectadores
y que es legal, aunque su contenido
moral puede ser cuestionable- es 10
quese denominaambush marketing.

EI rete de la FIFAy de losorganismos
que gestionanlas seleccionesnacio­
nalesconsiste no solo enevitarestas
asociaciones ilfcitas, sino tarnbien
en proteger el valor de los enormes
desembolsos de los patrocinadores
oficiales, asegura ndo la exclusividad
de asoclaclon. Pero nada puede im­
pedir que virtuosismo, inteligencia
e ingenio se pongan a funcionar
para conseguir visibilidad cuando
estamos ante tantos millones de
personas viviendo intensamente un
evento deportivo. •


