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PROLOGO

Es innegable el crecimiento sostenido de la industria deportiva en los tltimos
afos. El aumento en la cantidad de actividades y eventos, la especializacion
de los bienes, los servicios profesionales, el incremento de los medios
especializados, el cambio en las actitudes e intereses de los consumidores, la
comercializacion del deporte, son algunos de los factores que han promovido
que la industria siga creciendo exponencialmente. Como consecuencia de ello
se ha ampliado significativamente el mercado, un mercado al cual se debe
adaptar constantemente para lograr captar la atencion de los consumidores.

Esta adaptacion constante es un desafio para las organizaciones deportivas,
principalmente en el fttbol, ya que persiguen dos objetivos, los de tipo
deportivos segun sus resultados y los econdmicos segun su salud financiera.
Entendiendo a la salud financiera como la capacidad de la organizacién
para generar mds ingresos que egresos, es que los gestores deportivos deben
establecer una planificacion estratégica que les permita monetizar la pasiéon
de sus fans, la generacion de ingresos por patrocinios, la comercializacion de
productos y marcas o merchandaising y licencias, las retransmisiones en vivo
o la venta de tickets, entre otros.

Una organizacién deportiva con un estilo de gobernanza profesional, una
misién bien clara y definida, sumado a un apropiado posicionamiento de
marca podrd encontrar innumerables posibilidades que le aporten valor
mediante el patrocinio.

En este texto que desarrolla Andrés se pretende establecer unos lineamientos
que permitan a las organizaciones deportivas encontrar la motivacion y las
herramientas necesarias para modernizar sus estilos y lograr sus objetivos.

Lic. Leonardo Giuliani

MBA Sport Management

Certificado Marketing y Patrocinio Deportivo
por Barca Innovation Hub
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INTRODUCCION

Si los competidores no son el centro de atencién del pensamiento
estratégico a nivel empresarial, entonces ;quiénes lo son? Aunque
parezca paraddjico, el foco atencional recaerd en los espectadores, a
quienes optaremos por llamarlos consumidores. Muchas personas
pueden generar una critica hacia el deporte del fiitbol, donde se puede
identificar exorbitantes cifras econdmicas. De hecho, pese al declive
procedente por la COVID-19, los 20 equipos que integran la Football
Money League generaron ingresos de $8,200 millones de euros en
2019/20, lo que significa un 12% menos que la temporada anterior,
donde hubo ingresos de $9,300 millones de euros (Deloitte, 2021).
No obstante, a nivel mundial se perdié cerca de $2,000 millones de
euros en la temporada 2019/2020, por postergacion de partidos a nivel
de derechos de transmision y también por la decisién de continuar las
diversas ligas y campeonatos a puerta cerrada.

Saliéndonos del fenémeno futbolistico, en Espafia, donde existe un
auge concerniente a la profesionalizacion de la industria del deporte
a nivel mundial, se estima un aporte aproximado al 3,3% del PIB!
del pais europeo. Acorde a PwC (2020) una de las firmas consultoras
mas grandes a nivel mundial, por cada millén de euros facturados en
la industria del deporte a nivel de Espafia se genera 12,4 empleos,
adicional de otros impactos indirectos. S6lo en 2018 se facturé 39.117
millones de euros, lo que permitié una ocupacion de 414.000 plazas de
trabajo.

El fitbol, catalogado como el “Rey de los Deportes”, tiene una
alta influencia no sélo en el dmbito de la pasién deportiva, sino
en las fluctuaciones de mercado, empleabilidad, sostenibilidad,
entretenimiento y por supuesto, el mercado econémico.

Las organizaciones deportivas deben empezar por establecer su mision
de manera clara y precisa, definiendo lo que aspiran ser. Existen
varios pasos y ejes importantes, como la filosofia, los valores, vision,
estructura deportiva, entre otros factores claves, los cual propiciaran el
camino para poder desarrollar una marca exitosa. La marca deportiva es

1  PIB - Producto Interno Bruto




el sentimiento que le produce al consumidor, y el fttbol genera pasion,
tiene unos seguidores que estardn alli cuando se gane, pero también
cuando se pierda. Otras marcas querran estar alli, en los momentos mas
importantes del club, para asi asociar los sentimientos a la valoracién de
la marca, lo que permitird conseguir patrocinios.

Existe un largo camino por recorrer, pero debemos entender que todo
empieza con la creacion del club. En este libro abordaremos aspectos
relacionados a la profesionalizacion del deporte, en contexto en
Ecuador, el negocio y el futbol, la estructura sugerida, asi como una
hoja de ruta que nos permita entender nuestro estado actual, en la parte
final tendremos un modelo de ejemplo de un club exitoso.

Lo importante es buscar lo pragmético y empezar a caminar por el
sendero que nos llevard a nuestro suefio deportivo.

Del equipo de barrio a la propiedad deportiva




TECNOLOGICO P
UNIVERSITARIO
PICHINCHA

Capitulo 1

Profesionalizaciéon del deporte

Eltérmino de industria deportiva es relativamente nuevo en
América Latina, aunque su explotacion lleva varias décadas
en Estados Unidos y Europa. Hoy por hoy, encontramos
cursos, certificaciones, diplomados, licenciaturas e incluso
especializaciones y maestrias en este dmbito; no obstante,
el modelo empirico estuvo acompanando al futbol desde
sus inicios.

Un gran detonante de modernizacion en el siglo pasado fue
la organizacién de la Copa del Mundo en Uruguay en 1930,
siendo el primer certamen mundial, donde los anfitriones
se coronaron campeones en esa primera edicién (FIFA,
2020). Ese gran hito marcé un antes y un después en el
futbol sudamericano y también mundial, donde los paises
entendieron que debian buscar alternativas para proponer
representantes que permitan la consigna de conquistar
muchas més copas.

Este impetu logré que el futbol en diferentes paises tome
un rol protagénico, donde las federaciones deportivas
nacionales buscaban la creacién de ligas nacionales mas
fuertes, mismo que traeria consigo el hecho de que algunos
clubes generen una fuerte lucha para considerarse el mejor
equipo nacional.




Figura 1:

Afiche de la Copa Mundial Celebrada en Uruguay

Wl W1 AN

1930
15 W0 ANORNIO 1)

Fuente: (Marca, 2010)
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El futbol en nuestro continente se lo vive con una verdadera
pasiéon. Cuando existen partidos por las eliminatorias, las
ciudades parecen detenerse en el tiempo, brindando
un aspecto abandonado a las calles, la gente opta por
ponerse la camiseta de la seleccién de su pais y queda
expectante a los encuentros. La naturaleza sociolégica de
nuestros pueblos alina el fenédmeno deportivo con el lazo
familiar, amistad y pareja.

Panfichidi (2021) analiza en futbol como un enfrentamiento
entre actores que dominan el capital, basado en poder
y autoridad; una aspiracién de ejercer un control sobre
el otro, generando una apropiacion del capital, sea este
econdmico, social o cultural.

Si bien, el futbol puede ser analizado desde diversas
aristas, para los fines de este libro, se lo considerard como
ese fendomeno que atrae masas y despierta pasiones. En
palabras de César Torres “el futbol es lo mas importante
de las cosas menos importantes” y también de Eduardo
Galeano? “En su vida, un hombre puede cambiar de mujer,
de partido politico o de religion, pero no puede cambiar
de equipo de futbol”.

Uno de los continentes que més ha entregado joyas
deportivas a nivel mundial es América, con personajes
iconicos como Pelé, Maradona, Di Stéfano, Spencer,
Valderrama, Zamorano, Rocha, Ronaldo, Ronaldinho,
Aguinaga, entre otras estrellas importantes las cuales
quedaran omitidas ya que la lista serfa interminable. Toda
esta pasion es preconizada a un modo de vida acérrimo
a una identidad colectiva, donde el futbol ha sido un
motor de cambio y dinamizador de economias. En lineas
generales podemos indicar que Latinoamérica tiene uno
de las mejores ratios en relaciéon a cantidad de paises y
campeones mundiales.

2 Eduardo Galeano fue uno de los escritores mas influyentes en Latinoamérica. Dentro de sus 196 publi-

caciones, dedicd algunos al deporte rey. El futbol a sol y sombra, Su majestad el futbol y Cerrado por
futbol.




Tabla 1

Ganadores de Copas Mundiales

Pais Ano/Titulo Cantidad
e 1958 contra Suecia 5

1962 contra Checoslovaquia
1970 contra ltalia
1994 contra Italia

2002 contra Alemania
1978 contra Holanda ;
1986 contra Alemania

E' 1930 contra Argentina
X 1950 contra Brasil

Elaboracién propia. Fuente: (Fox Sports, 2018)

Esta pasién deportiva es importante dimensionarla, ya que,
serd el foco principal para el contexto y abordaje de este
libro, donde se busca brindar una mirada nueva del aspecto
deportivo, con un enfoque comercial. Tomando estrategias y
ejemplos que permitirdn a su lector, considerar lo importante de
la comunicacidon desde la marca, tanto a nivel de club, asi como
a nivel de los deportistas.

El mercado del futbol mueve millones de ddlares por
la cantidad de espectadores que buscan visualizar los
partidos, asi como, las marcas que quieren aprovechar
el espacio para publicitar sus productos y servicios.
En julio de 2024 se cerr6 la final de la Copa América
disputada en Estados Unidos con una ténica especial,
ya que, disputaron los encuentros 16 equipos, de los
10 que juegan normalmente. Este torneo generd un
aproximado de 319 millones de ddlares, considerando
derechos televisivos, sponsors, entradas y hospitality
(Tissembaum, 2024); superando el ingreso de 76
millones de la Copa América 2021 disputada en Brasil.

I 12
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Tabla 2

Valor de mercado de equipos de la Copa América

Pais Edad promedio Valor de mercado?®
Brasil 25,9 1270,00
Argentina 29 812,00
Uruguay 26,3 488,10
Estados Unidos 25.3 345,60
Colombia 28,3 297,40
Ecuador 25,7 229,05
México 25,8 204,50
Canada 25,4 186,20
Paraguay 28,3 134,35
Jamaica 26,4 94,60
Chile 28,9 83,05
Venezuela 27,4 75,50
Peru 29,1 33,48
Panama 27,1 28,35
Costa Rica 24,9 25,33
Bolivia 26,6 14,58

Elaboracién propia. Fuente: (Transfermarkt, 2021)

Estos montos han despertado un interés en el dmbito educativo y también
comercial, por consiguiente, ha existido una formacién oficial y titulacién
propia en el dmbito de la gestion y marketing deportivo, lo que ha llevado
a una nueva denominacién laboral en los equipos deportivos, el sports
marketing manager o sport marketer, quién se encargarad de explotar las
propiedades deportivas.

En Ecuador se ha fortalecido la profesionalizaciéon de la industria del deporte
y la gestion de los clubes a nivel local ha permitido la revalorizacién de
jugadores, como referente, en la Copa América del 2021, Ecuador tenia
una plantilla con edad promedio de 26,8 afios y un valor de 82 millones de
ddlares, actualmente la edad promedio bajé, permitiendo crear proyeccién

3 Valor de mercado - Es un valor comercial percibido de las selecciones, clubes, entrenadores y jugadores,
donde se considera el valor de transferencia o la cotizacion de la propiedad deportivo. El valor reflejado
es en millones de dolares.
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con nuevos jugadores y el valor de merca es de 229 millones (incremento
del 279 %).

Es de suma importancia que las federaciones de cada pais ratifiquen el
poder de la industria, al ofrecer alianzas estratégicas con universidades y
centro de profesionalizacién, que permitan unificar la teoria y la practica,
logrando una gestién mas prolifica que genera empleo, retorno econémico
y plataforma publicitaria para captacién de mas marcar comerciales.

Existe mucha literatura sobre las propiedades deportivas, pero
bajo la experiencia del autor y en contexto del fitbol podriamos
analizar cuatro elementos claves.

Figura 2

Tipos de propiedades deportivas

Infraestructua | Jugadores

Adaptado de (Calzada, 2012)

La infraestructura es todo el espacio donde se desarrolla
un encuentro deportivo, asi como los otros espacios
relacionados a un club, como museo, gimnasio, hoteles,
entre otros. A nivel europeo es comln que un equipo de
futbol, adicional de su estadio, tenga un hotel, un museo
con los trofeos, medallas y anécdotas para sus hinchas; de
igual manera, se brindan servicios para los socios, como
centros de spa, guarderias, plazas comerciales. En el
contexto latino, algunos equipos como River Plate y Boca




TECNOLOGICO p
UNIVERSITARIO
PICHINCHA

Juniors llevan una explotacion muy cercana a un modelo
europeo. En Ecuador, se estd empezando a manejar una
cercania, a través de los complejos deportivos.

Los eventos que se pueden explotar son las presentaciones
de la nueva camiseta, asi como plantilla, cuerpo técnico y
otras noticias relevantes del club. Buscando una generacién
de expectativa e impulsar el pago de abonos, cuota de
socios y venta camisetas. Por otro lado, existen eventos
deportivos relacionados a torneos, como la Copa Mitad
del Mundo, que realiz6 Independiente del Valle, para
posicionar su complejo deportivo, asi como en Ecuador,
se trabaja una copa anexa al campeonato nacional,
denominada Supercopa de Ecuador, gestionada por la
Federacion Ecuatoriana de Futbol (FEF).

Los clubes son los equipos que participan en el futbol amateur y no
amateur de Ecuador, en un capitulo posterior se dedicarad un acépite
especial a esta clasificacion. Los clubes més populares en el pais con
Barcelona Sporting Club y Liga Deportiva Universitaria, asi como los
mejores cotizados comercialmente acorde a Transfermarkt (2021),
siendo 18,38 y 18,02 millones de ddlares, respectivamente. Los clubes
ganaran valor por la cantidad de seguidores del equipo, trofeos
conseguidos, trayectoria, reconocimiento internacional, jugadores
y cuerpo técnico; también, cabe mencionar que hoy se considera
mucho sobre su posicionamiento digital y gestién de activaciéon de
marcas por concepto de patrocinios.

El rol de profesionales en el contexto deportivo es de
suma importancia, ya que los clubes pueden mejorar
su captacion de fondos a través de la cantidad de
socios y fanaticos que dispongan. El trabajo de los
mercaddlogos y gerentes de una marca es la de crear
demanda, si el consumidor aspira por una marca en
especifico, |a tarea estard completa. (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2019).

En el contexto deportivo el equipo adminastrativo
debera centrar sus esfuerzos en entender ;qué quiere
el fan?, ;qué acciones le gusta a la hinchada?, ;como
conseguir mas hinchas?. Acorde a (Hoye, Smith,
Nicholson, y Stewart, 2018) el marketing deportivo se
concentrard en cuatro aspectos importantes.




Figura 3

Focos de atencién del marketing deportivo

Servicios y
Experiencias

Productos

Recrutamiento

y Retencion Entidades

Fuente: (Hoye, Smith, Nicholson, & Stewart, 2018)

En el caso de los productos, se hace referencia
a todo el marchandisign que oferta el club y
los fans adquieren, desde camisetas oficiales,
conmemorativas, gorras, bufandas, balones,
pulseras, entre otros.

I 16
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Figura 4

Presentacidn de Messi en el PSG

Y

( :&,’

All .

ACCOR LIVE LIMITLES;

Fuente: (Sierra, 2021)

En el caso del fichaje de Lionel Messi para el
PSG, en las primeras 48 horas después del
anuncio formal, se vendieron 832.000 camisetas
con el nimero 30 en la espalda, haciendo
referencia al numero con el que debutoé
en el Barcelona de Espafna. El costo de las
camisetas era de 188 dodlares, lo que permitié
una recaudaciéon de 156.416.000 millones de
dolares (Sierra, 2021), monto que cada dia sigue
incrementandose y acorde al equipo del club
parisino, la expectativa es acercarse a la venta
de 1 millén de camisetas.
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Por otro lado, se disponen los
servicios y experiencias, donde
existiran actos relacionados a la
asistencia de estadios, eventos
como el de presentaciones de
indumentarias o refuerzos, la
posibilidad de visitar el museo
del equipo, bares, restaurantes
o poder jugar en el estadio,
entre otras actividades.

En el caso de las entidades, se
consideraran los torneos, ligas,
clubes, asi como deportistas,
entendiendo  que  muchas
personas siguen un club por el
fanatismo hacia un deportista.

La incorporacién de Messi
al  PSG gener6 muchos
impactos, desde lo econémico,
cotizacién de marca y también
posicionamiento  en  redes
sociales. Acorde a Télam (2021)
el club francés disponia de 38,5
millones de seguidores hasta
los primeros dias de agosto,
sin embargo, al momento de
oficializar la contratacion del
astro argentino, la cuenta tuvo
un tremendo auge, a finales
de agosto de 2021, suma 49
millones de seguidores.
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Figura 5

Instagram del Paris Saint-Germain

psg ¢ IEEEE B -

8,247 publicaciones 49m seguidores 92 seguidos

Paris Saint-Germain
Paris Saint-Germain's official account @ @ #ICICESTPARIS
www.psg.fr

merlyzanbrano, iamzlatanibrahimovic, dtruizfabian y 64 personas mas siguen esta cuenta

& "0 H

PSGXMESSL... © New di... 2020 S2LISBOA ...

Fuente: (PSG, 2021)

Es importante mencionar que la influencia de jugadores que han
trabajado arduamente en su aspecto deportivo, asi como su imagen,
puede generar impactos muy positivos en los clubes que los
pretenden, por eso es importante hablar de Cristiano Ronaldo en el
Al Nassr y Lionel Messi en el Inter de Miami.

La llegada de Cristiano Ronaldo al club saudi Al Nassr ha tenido
un impacto significativo tanto en el plano comercial como en el de
imagen y branding. A continuacién, se detallan algunos de los efectos
mas destacados:

1. Venta de Camisetas: La firma de Ronaldo provocé un aumento
considerable en la venta de camisetas del club. Las visitas al
sitio web de mercancia del club se incrementaron en un 300%

en enero en comparacioén con el mes anterior (Al Nassr Store,
2024).

2.  Valoraciéon de Mercado: La llegada de Ronaldo ha sido vista como
un movimiento estratégico que va mas alld de los beneficios
econémicos inmediatos, apuntando a mejorar la imagen, la
reputacion y el poder blando de la regién. Aunque los beneficios
econémicos son dificiles de cuantificar en términos de retorno
de la inversién tradicional, se espera que la firma de Ronaldo




abra nuevas avenidas comerciales para Al Nassr y posiblemente
para otros clubes de la liga (Arabian Gulf Business Insight, 2023)

3. Salario de Ronaldo: Ronaldo firmd un contrato con Al Nassr
valorado en alrededor de $200 millones, lo que incluye su salario
y otros incentivos, convirtiéndolo en uno de los atletas mejor
pagados del mundo (The Times of Israel, 2022).

4.  Aumento de Seguidores: El equipo Al Nassr pasé de 860.000
seguidores en diciembre del 2022 a 27.000.000 de seguidores
en septiembre del 2024, conviertiéndose en uno de los impulsos
mas fuertes de crecimiento a nivel de redes sociales.

Figura 6
Transicion de seguidores de Al Nassr Diciembre
2022 a Septiembre 2024
alnassr fc e (D 2D @ e e e R

13,344 [ 860K followers 44 'OHOWII"IQ 16.856 publicaciones 27 M seguidores 51 seguidos

gl palll U

$3gull paill $ali
ports team

ea
asaull paill ol oyl sl
Official Account of AlNassr Saudi Club

5. Beneficios Mutuos: Para Al Nassr, la llegada de Ronaldo no
solo significa ganancias en términos de ventas de mercancias
y patrocinios, sino también un fortalecimiento de la marca a
nivel global. Para Ronaldo, esta movida representa no solo un
beneficio econémico sino también la oportunidad de influir en
un nuevo mercado y extender su legado en el futbol a nivel
mundial.

Por otro lado, La llegada de Lionel Messi al Inter Miami ha generado impactos
significativos tanto en las finanzas del club como en su alcance global y reputacion.
Aqui se detallan algunos de los efectos més notables:

1. Venta de Camisetas: Messi ha tenido un efecto impresionante
en las ventas de camisetas, con una proyeccién de ventas que
podria generar alrededor de $100 millones solo este afio, basado
en la venta de 500,000 camisetas a un precio de $200 cada una.
(Business Day, 2023).

2. Valoracién de Mercado: Desde la llegada de Messi, el valor de
Inter Miami ha superado el billon de doélares (1.000.000.000
millones), marcando una transformacion notable tanto en el
campo como fuera de él. El club ahora se posiciona como el
tercer club més valioso de la MLS (Hamid, 2024)

I I 20
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3. Salario de Messi: Messi tiene un contrato con Inter Miami que
incluye un salario que varfa entre $50 y $70 millones anuales,
combinando compensaciones en el campo y fuera de él, con
adiciones especiales como participaciones en el capital del club
y asociaciones con patrocinadores como Adidas (Boardroom,
2023).

4. Aumento de Seguidores en Redes Sociales: Inter Miami ha
experimentado un aumento significativo en sus seguidores
en redes sociales, sumando 11 millones de seguidores en los
ultimos 30 dias, posiciondndose por encima de otros equipos de
la MLS y de la mayoria de los equipos deportivos en los EE.UU.

5. Beneficios Financieros: Se proyecta que los ingresos de Inter
Miami alcancen los $224 millones en 2024, gracias en parte a la
presencia de Messi, lo cual representa un aumento considerable
respecto a los $56 millones en 2022 (Alcheva, 2023).

Y por dltimo tenemos el reclutamiento y retencién, donde al promover el
marketing relacional, se podra adquirir voluntarios que se aproximan a la marca
deportiva, por ejemplo volutantarios en torneos, en activaciones o promociones.

Un profesional del area de la gestion deportiva debera tener distintas habilidaddes
que permitan destacar su trabajo en el medio. El aprendizaje de habilidades
blandas, asi como herramientas tecnoldgicas y entendimiento de las dindmicas
del contexto actual son cruciales (Taylor, Doherty, & McGraw, 2015).

Comunicacién oral: Facilidad de palabra, comunicacién asertiva tanto con
P

pequefios, asi como grandes grupos de trabajo. Habilidad para presentar

proyectos y persuasion para relacionarse con marcas y propiedades deportivas.

Comunicacion escrita: Habilidad para preparar presentaciones, reportes
amigables para los grupos de trabajo, asi como patrocinadores, accionistas e
inversores. Anélisis de toda la informacién pertinente y poder estructurarla en
material escrito y visual para el beneficio del club.

Habilidades ofimaticas: Mas alla de un manejo prolijo del difundido Word,
un gestor del deporte deberd manejar otras herramientas importantes como
Power Bl, PowerPoint, Excel, considerando paqueteria de Office, o acorde
a los programas ocupados por el club. El manejo prolijo de las herramientas
tecnoldgicas, recursos en la nube, asi como entendimiento de las redes sociales
y arquitectura web, permitiran incorporar planes de accién que propendan un
mejor rendimiento del equipo.

Ventas: Habilidad para reconocer oportunidades en el ecosistema deportivo.
Poder de convencimiento a potenciales consumidores de la marca. Identificacién
de oportunidades acorde a la demanda de usuarios, asi como marcas.




Educacion: Aunque el futbol se ha caracterizado por un primer impulso empirico,
la educacion juega un rol importante, tanto a nivel de educacién superior
(tecnologias, licenciaturas, ingenierias, especializaciones y maestrias), asi como
capacitacion continua y pertinente al rol.

La principal diferencia entre el marketing deportivo vs el marketing convencional
acorde a Calzada (2012) es la labor del sport marketer* quién tomara relevancia
en 10 factores clave:

1. Los resultados deportivos y el azar.

2. La influencia de las emociones en el proceso de toma de
decisiones.

La diversidad de objetivos de los propietarios de sport properties.
4.  La presion de la opinidn publica.

La dificultad de conseguir mantener confidencialidad sobre los
proyectos.

6.  Las decisiones de tipo colectivo o tomadas por terceros.

7. La menor relevancia del precio como recurso determinante para
impulsar las ventas.

8.  Laexposicion de la demanda a grandes fluctuaciones, a menudo
de dificil dimensionamiento previo.

9. La necesidad de luchar constantemente contra la competencia
desleal procedente de multitud de frentes.

10. La ventaja de que el esfuerzo por conseguir captar un seguidor
se compensa con la seguridad de mantenerlo de por vida.

Se puede resumir que la funcién de los profesionales del
deporte esta coludida con el hecho de generar experiencias
agradables para los fans del club, propiciar una correcta
gestion en las actividades comerciales y atraer, asi como
proteger a los patrocinadores, promoviendo relaciones a
largo plazo.

Ratten (2018) pone un énfasis profundo en la importancia
de generar equipos de trabajo competentes, con un alto
sentido de compromiso, innovacion y creatividad, lo que
permitird destacarse administrativamente mas que otros
clubes.

4 Sport Marketer — Estard encargado de varias gestiones en los clubes, relacionadas a tareas de promocion,
difusion, manejo del marketing deportivo, captacion y proteccion de patrocinios, entre otras actividades.
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Capitulo 2
El sistema deportivo

en Ecuador

En Ecuador, el futbol tiene dos enfoques: amateur
y no amateur. En el caso del fatbol amateur se
considera al futbol barrial y cantonal, asi como torneos
abiertos, para esa gestion las ligas barriales reciben
un presupuesto de parte del Ministerio del Deporte?®,
con el sentido de garantizar la masificacion de la
comunidad. Para lograr ese incentivo econémico, las
ligas deben obtener una personeria juridica, asi como
cada club, debera tener su personeria juridica para
poder jugar. Adicional a todo esto, las ligas barriales
deben promover otras disciplinas y categorias. Es
muy comun encontrar adicional al futbol, disciplinas
como el ecuavoley, baloncesto, categorias formativas
y liguillas femeninas.

Existen diversos campeonatos regulados
por diferentes zonas, mismos que son
juridicos, dependiendo el tipo de liga,
un jugador podria no poder participar,
ya que su pase deportivo, pertenece a
otra liga juridica. Dadas estas pautas,
también existen ligas independientes, es
decir, no juridicas que permiten la libre
participacion de cualquier jugador que no
sea profesional. Todo esto en el ambito
amateur.

5 Ministerio del Deporte - es el érgano rector y planificador del deporte, educacion fisica y recreacion.




Considerando que las ligas barriales
(amateur) disponen de fases: ejemplo,
tercera, segunda, primera divisién,
categoria maxima, entre otros modelos; se
podria considerar un buen apalancamiento
para gestionar sponsors que apoyen el
proyecto deportivo, a través de los equipos
barriales.

Acorde a la Ley del Deporte, Educacion Fisica
y Recreacién, (2015) el deporte tiene articulos
importantes a analizar frente a la gestion de la
industria deportiva.

Art. 23.- De la autogestion y destino de
las rentas.- Las organizaciones deportivas
reguladas en esta Ley, podran implementar
mecanismos para la obtencién de recursos
propios los mismos que deberdn ser
obligatoriamente reinvertidos en el deporte,
educacién fisica y/o recreacién, asi como
también, en la construccién y mantenimiento
de infraestructura.

La ley posibilita que los equipos, incluso amateur,
pueda conseguir fondos para seguir aportando al
cumplimiento de sus estatutos. De igual manera,
es prudente comentar que no se ha terminado de
explotar la idea de un manejo de club. Por lo general
un equipo barrial genera fondos a través de cuota de
socios para pago de vocalias, garantias, entre otros.

De igual manera, acorde a las ligas deportivas, se
puede participar por premios deportivos y en pleno
uso de su facultad, los equipos a nivel amateur,
pueden generar patrocinios para portar una marca en
su uniforme.
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Figura 7

Club Deportivo Barrial Zaldumbide,
campedn Liga Deportiva de Inchalillo 2018

o UGk DEPORTTY &
BARELAL LOEETD

Medios digitales personales




Cabe mencionar que muchos
equipos han iniciado en ligas
juridicas e independientes, con el
sentido de instaurar un modelo de
juego vy filosofia deportiva, para
posteriormente analizar la opcién de
escalar al futbol profesional, como el
caso de Independiente José Teran
que posteriormente se le conoceria
como Independiente del Valle.
Algunos campeonatos toman una
relevancia importante que llenan
estadios, como la copa “Campedn
de Campeones”.

Anadiendo a lo antes comentado,
muchos  equipos  profesionales
empezaron su trayecto deportivo
desde el deporte universitario, casos
reconocidos como Liga Deportiva
Universitaria, Universidad Catdlica o
Universidad San Francisco de Quito.
Otros equipos relevantes en el pais,
por su naturaleza de creacién, es
el Club Social Cultural y Deportivo
Espoli, iniciativa de la Policia Nacional
del Ecuador; o el Club Deportivo El
Nacional patrocinado por las Fuerzas
Armadas del Ecuador.

Es importante mencionar que el fatbol
ecuatoriano no es una transiciéon de fatbol
barrial a profesional, cualquier equipo puede
inscribirse a los torneos de ascenso definidos
por cada provincia.
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Figura 8

Requisitos para Copa de Ascenso
presentada por AFNA 2020

e =

ASCENSO 2020

INSCRIPCION 6005
GARANTIA 20005

® ESTATUTOS: ESPECIALIZADO FORMATIVO
« FORMATIVAS: 4 CATEGORIAS MINIMO

« CONVENIO CANCHA (100 x 70 MEDIDAS MINIMAS,
SERA SUPERVISADO)

* JEFE DE PRENSA (orCiONAL)

o UNIFORME: LOCAL Y VISITANTE. NUMERACION
JUVENILES.

« LISTADO DE BUENA FE
e PRESENTAR UNA CARTA SOLICITUD DE
PARTICIPACION

Fuente (Qfradioec, 2020)

Cada provincia busca sus procesos internos para regular
un campeonato de Segunda Categoria en su sector, lo
que permitird generar cupos para la copa de Segunda
Categoria a nivel nacional. Cabe la mencién que el
sistema de campeonato de Segunda Categoria 2021 que
es regulado por la Federacién Ecuatoriana de Futbol,
se procedié a eliminar los zonales que se mantenian en
ediciones anteriores y ahora se posibilité la inclusién de
varios equipos de las 22 asociaciones provinciales.

El torneo por primera vez, manejaré un total
de 162 equipos, mismos que fase a fase se
irdn eliminando y daran paso al campeén'y
subcampedn que obtendrén cupos para la
Serie B del futbol ecuatoriano.




Figura 9

Equipos de Segunda Categoria 2021
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Tabla 3

Equipos inscritos para Segunda Categoria 2021

1 | Guayas 15 4
2 |Los Rios 13 4
3 [Pichincha 12 4
4 | Azuay 11 4
5 |Santa Elena 11 4
6 | Cotopaxi 9 3
7 | Chimborazo 8 3
8 |Manabi 8 3
9 |Santo Domingo 8 3
10 [Bolivar 7 3
11 [Imbabura 7 3
12 | Esmeraldas 7 3
13 [Canar 6 3
14 | Loja 6 3
15 | Tungurahua 5 3
16 |[ElI Oro 5 3
17 | Zamora Chinchipe 4 2
18 |Pastaza 4 2
19 | Carchi 4 2
20 |Orellana 4 2
21 |Sucumbios 4 2
22 |Morona Santiago 3 1

Elaboracién propia. Fuente: (FEF, 2021)




Del total de 162 equipos
quedardn 64 para |la
segunda fase del torneo,
considerando los equipos
clasificados  por cada
provincia acorde a la tabla
previamente indicada.

Las  siguientes  fases
generaran sistemas de
eliminaciéon a través de
play-offs® en  partidos
de ida y vuelta, es decir,
localia 'y visitante. El
torneo  llegaréa  hasta
una sexta etapa, donde
quedaran cuatro equipos,
jugando seminales y se
jugard una final Unica.
Tanto campedén como
vicecampeoén  obtendran
cupos de ascenso para la
Serie B del 2022.

Después de los
escandalos de  FIFA
Gate e implicaciones de
algunos delegados de la
Federacion  Ecuatoriana
de Fuatbol, 26 equipos
que pertenecian a la
Serie A y B, decidieron
optar por la creacién de
una liga independiente,
la “Liga Profesional de
Fatbol” (LigaPro, 2018).
La misma que administra
y organiza los torneos
correspondientes al futbol
Serie Ay B.

6 Play-offs — Sistema de torneo basada en eliminacion simple. El equipo ganador avanza y el equipo per-
dedor queda eliminado del torneo.
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Figura 10

Auspiciante oficial de la LigaPro

RIGA FROTERIDNAL D FOYSDL BEL ICUADDE

@ LigaPro belcris

sy AsY Rad  SEEE bebcrls  mowhen) KA

Fuente: (LigaPro, 2021)

Betcris, una casa de apuestas en
linea firmdé un contrato de auspicio
con la LigaPro por 3 afos, hasta
el 2023 (Primicias, 2021). Este tipo
de acuerdos promete brindar una
mejor experiencia para los clubes
que conforman la Serie A y B, asi
como a los hinchas que siguen a sus
respectivos equipos.

En el caso de la Serie B, para el campeonato
actual, se encuentran 10 equipos, los cuales
jugardn una primera etapa de todos contra
todos, que totaliza 18 encuentros.




Tabla 4

Equipos de la Serie B, campeonato 2021

Provincia Equipo
Pichincha América de Quito
Pichincha Cumbaya
Pichincha El Nacional
Pichincha Independiente Juniors
Azuay Gualaceo
Guayas Guayaquil Sport
Manabi Liga de Portoviejo
Santa Elena Atlético Portefo
Santo Domingo de los Tsachilas Atlético Santo Domingo
Tungurahua Chacaritas

Elaboracion propia. Fuente: (FEF, 2021)

Disputados los 18 encuentros, se jugard una
nueva etapa, bajo el mismo modelo de |la primera
etapa, lo que permitird conseguir 36 fechas y
una tabla acumulada de puntos. El campedn y
vicecampeodn obtendran sus cupos directos a la
Serie A, por otro lado, los dos equipos con menor
puntaje en la tabla acumulada descenderan.
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En el caso de la Serie A, el
campeonato se lo disputa entre
16 equipos, los cuales buscan
obtener la mayor cantidad de
puntos en una distribucién de 3
etapas, la primera etapa consiste
en 15 fechas, donde brindara
un campedén de la etapa,
quién se clasificard directo a
la tercera etapa para disputar
el campeonato nacional. Por
otro lado, la segunda etapa
dispondrd de 15 fechas de
igual modo y también obtendra
un campedn de la etapa, por
acumulacién de puntos. Ambos
ganadores jugaran la tercera
etapa, por el campeonato
nacional, en el caso de que el
club hubiese quedado primero
en ambas etapas, serd el
campedn directo.

La Serie A brinda los
cupos para  competencias
internacionales, en el caso de
la Copa Libertadores 2022,
se considerard al campeén vy
vicecampedén del campeonato
2021, por otro lado, se
consideran 2 cupos adicionales
a los mejores puntajes
acumulados, totalizando 4 cupos
para el certamen internacional.
Adicional, también se disputan 3
cupos, desde el tercer al quinto
equipo con mejor acumulacién
de puntos de la liga nacional.
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Tabla 5

Equipos de la Serie A, campeonato 2021

Provincia Equipo
Pichincha Aucas
Pichincha Liga de Quito
Pichincha Universidad Catélica
Pichincha Independiente del Valle
Guayas 9 de Octubre
Guayas Barcelona
Guayas Emelec
Guayas Guayaquil City
Tungurahua Macara
Tungurahua Mushuc Runa
Tungurahua Técnico Universitario
Manabi Delfin
Manabi Manta
Azuay Deportivo Cuenca
El Oro Orense
Chimborazo Olmedo

Elaboracion propia
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Considerando nuevamente a la Ley del Deporte, Educacion
Fisicay Recreacion, (2015) la gestién del deporte profesional
brinda una oportunidad para accionistas e inversores a
tomar acciones administrativas.

Art. 16.- De la gestién del deporte profesional.-
Las organizaciones que participen directamente
en el deporte profesional podran intervenir
como socios o accionistas en la constitucién
de sociedades mercantiles u otras formas
societarias, con la finalidad de autogestionar
recursos que ingresen a la organizacién deportiva
para su mejor direccién y administracion. Al
efecto, dichas sociedades se regiran por la Ley
de Compaiias, su Reglamento y demés normas
aplicables.

El futbol es un deporte que mueve masas y por la
pasion que despierta en el hincha, también puede atraer
fondos econdémicos. Los inversionistas buscaran una
rentabilidad, tanto como accionistas del proyecto, asi
como patrocinadores y auspiciantes que deciden invertir
para que sus marcas puedan vincularse con los valores,
mision y visién institucional. Por lo tanto, un club no solo
es un equipo que juega futbol, sino una institucién de
apalancamiento para proyectar una imagen y generar
una toma de decisiones y posicionamiento de las marcas
vinculadas. <<<<




Capitulo 3

Ecosistema del futbol

Un ecosistema hace referencia a que un
fenébmeno no es una variable aislada, sino
una parte del todo, donde existirdn multiples
engranes que influyen directa e indirectamente
en su funcion. El fatbol es ese elemento
multifactorial que debe estudiar todas sus
variables, con el sentido ulterior de permitir un
modelo sostenible y exitoso en el aspecto de
rendimiento, tanto deportivo como financiero.

En una manera breve de entender el ecosistema,
podriamos identificar que los principales actores
en el futbol y motor del este fenémeno son los
clubes deportivos, tal como lo vimos en un
anterior capitulo. Pero los clubes requieren de
apoyo de sus fanaticos, asi como sponsors para
poder capitalizar fondos, por ende, los clubes
ficharédn a jugadores, con el objetivo de atraer
mas fanaticos y por supuesto, buscar resultados
deportivos, los cuales permitirdn a los clubes
encontrarse entre los primeros puestos de las
diversas ligas locales, asi como su potencial
participacion en campeonatos internacionales.
Un equipo, al momento de convertirse en un
referente nacional, podrd obtener mejores
acuerdos comerciales con las marcas que lo
patrocinan, asi como recaudacién por cuatro
principales aspectos: Pago de cuotas de los
fans en calidad de socios o espectadores,
pago de parte de televisoras o medios masivos
que tengan los derechos de transmision de
los partidos, explotaciéon del marchandising,
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al momento de vender camisetas, gorras,
jarros, chompas, entre otros; y el pago de los
patrocinadores, al momento de salir en el
estadio del club, asi como en su vestimenta
oficial. Existen otras formas de explotacién del
club, como la venta de jugadores, academias,
servicios anexos del club, como spa, tienda del
club, comestibles, entre otros.

La incertidumbre de los resultados juega un rol
primordial a la hora de ver un partido, dicha
naturaleza es el gran atractivo que envuelve
a los fanaticos (Chadwick & Hamil, 2009). La
incertidumbre involucra un nivel emocional, de
estrés, tensidn, euforia, felicidades, es decir, un
coctel de hormonas que genera la atraccion de
la hinchada, esperando que llegue el préximo
encuentro.

Los fanaticos y los medios de comunicacion, a
través del periodismo deportivo y programas
de opinién generan la experiencia y vivencia
del futbol antes, durante y después del partido;
dicha atmésfera genera un involucramiento
importante, desde fanaticos que defienden
su equipo a capa y espada en redes sociales,
gente que se tatla el logo del equipo de sus
amores, pegatinas en autos, oficinas, mobiliario
con colores y alusiones a su equipo.

El fatbol es un producto socio cultural, que
pase de generacion en generacién, que se
lo vive entre pares e impulsan un sentido de
bienestar y pertenencia. Los equipos tienen un
control limitado de los resultados deportivos,
sin embargo, temporada a temporada trataran
de tener los jugadores y cuerpo técnico para
conseguir los mejores resultados, rompiendo
las estadisticas, pero dicha incertidumbre, es el
gran atractivo de masas.
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Acorde a Pinilla (2017) tomando en cuenta la
gestion de Monchi como director deportivo
del Sevilla, donde se logré 5 titulos de alta
competencia sin precedente, el futbol es en
resumen una loterfa, pero entre mas preparado
se encuentre un club, mayor posibilidad de
ganar, tendra.

Sino existe un rendimiento deportivo adecuado,
existirdn repercusiones en la consistencia de los
fanaticos, pero si el aspecto administrativo tiene
falencias, tendra tanto a hinchas, jugadores
y prensa detrds. La administracién y gestion
en el deporte se nota, cuando los jugadores
y la hinchada se sienten bien y pese a una
eventual pérdida, se conoce que existen otras
oportunidades cercanas.
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Capitulo 4
:Qué busca una marca para

patrocinar a una persona o
equipo?

Una Marca querra asociarse
a una propiedad deportiva,
ya sea un deportista o una
organizacion deportiva,
siempre que ésta se alinee con
los valores institucionales, que
le permita construir lazos con
sus fans y también genere un
retorno a su inversion.

Algunos puntos clave que
permiten cerrar un acuerdo de
patrocinio, entre una marca y
una propiedad deportiva, son:

Figura 11

Puntos claves para acuerdos de patrocinio

Afinidad con el patrocinado representando los valores de la empresa.

Involucramiento y colaboracién para la activacion del patrocinio.

Gestion de riesgos.

Garantia de compromiso para el cumplimiento.

Fuente: (Giuliani, 2021)
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Aun existe en gran cantidad de organizaciones
deportivas con una deuda pendiente en
comun para mejorar sus estilos de gobernanza,
pasando de una gestion pasional a una gestién
profesional que incluya una visién empresarial.
Esto permitird a los clubes el incremento en las
oportunidades comerciales lo cual demandara
una mayor necesidad de transparencia y
responsabilidad.

La organizacién deportiva junto con un equipo
profesional de marketing especializado en el
area, debe desarrollar el posicionamiento de
su marca a través de todos los medios que la
organizacion disponga. En estos tiempos donde
la tecnologia ha irrumpido de manera urgente,
es que ninguna organizaciéon puede darse el
lujo de estar exenta de su presencia digital ya
que es un activo fundamental que le permitira
generar recursos por la comercializacion de los
patrocinios.

Como caso puntual, la aerolinea
Emirates generaron un acuerdo
comercial con el Real Madrid,
acorde al portal AS.com (2018)
el contrato de 5 afios estipula
un monto anual de 70 millones
de euros por ser patrocinador
oficial, por otro lado, el Real
Madrid le ofrece cerca de
2.000.000 de visualizaciones
Unicas aproximadamente por
mes en su web, asi como
aparecer en su vestimenta
oficial, estadio, museo, ruedas
de prensa, eventos y sus redes
sociales, las cuales tienen el
siguiente impacto en 2021:
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Tabla 6

Seguidores en redes sociales del Real Madrid

Red social Seguidores

Facebook 111.733.027

Instagram 103.000.000

Twitter 38.200.000

YouTube 6.710.000

Actualizado en agosto de 2021. Elaboracién propia

Estos factores permiten al Real
Madrid poder negociar por contratos
de patrocinio cada vez més lucrativos,
al momento de manejar una plantilla
que genera mucha emociény asegura
siempre encontrarse en los favoritos
de las multiples competencias.

Acorde a Collett & Fenton (2011) sera
de suma importancia la creaciéon de
una presentacion rapida, un brief’
institucional, detallando lo que el
club puede ofrecery lo que esperaria
de sus potenciales patrocinadores.

Es muy importante considerar
que el mecenazgo quedd en
el siglo pasado. Ahora se debe
promover contratos sinalagmaticos
que beneficien a ambas partes,
probablemente el patrocinador con
un efecto econémico y el equipo con
una difusién de la marca en partidos,
indumentaria, torneos y redes de
comunicacion que maneje.

7 Brief - Documento donde el anunciante plasma su producto o servicio conjuntamente con sus objetivos
y lo que busca de la otra parte interesada.




Las propuestas para buscar un
patrocinio, no deben basarse
exclusivamente en el ;Quiénes
somos?, nuestra propuesta debe
incentivar el  compromiso de
audiencias sociales, para poder
generar un co branding de desarrollo
mutuo. Cornwell (2020) reflexiona
sobre la importancia de crear
proudctos digitales que se apliquen
a los contextos de consumo, como lo
son las redes sociales, proponiendo
una matriz que recopila sus
caracteristicas esenciales:

Tabla 7

Tipo de contenido de redes sociales requerido
por patrocinadores

Actividad Ejemplos
Informativo Promociones de la compaifiia, lanzamiento
de algin producto o servicio, promocién
de eventos

Entretenimiento | Consumir contenido divertido, interactuar
con los jugadores y la marca patrocinadora

Recompensas Concursos, descuentos, anuncio de
productos, ganadores de algin evento

Interacciones Seguir recomendaciones de los jugadores,
del club. Acompanar agradecimientos
personales y “call to action”

Adaptado de (Cornwell, 2020)
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Capitulo 5
El negocio deportivo y

el emprendimiento

El fatbol tiene una gran ventaja, la atmdsfera
deportiva; donde se experimenta multiples
factores para aumentar la experiencia de
un fanatico. En efecto, muchos podrian
considerar al fenémeno de la COVID como el
fin del espectaculo presencial, sin embargo,
de manera paulatina los estadios empiezan a
re abrir sus puertas a sus hinchas mas cercanos,
considerando que en Londres — Inglaterra se
permitié 10.000 espectadores a mediados de
mayo y se proyectard a un ingreso del doble
o incluso aforo completo después del 21 de
junio (BBC, 2021).

En términos mercantiles, se
podria aprovechar la escasez
para permitir el ingreso a los
“hinchas mas fieles” y fortalecer
ese sentido de pertenencia que
aflora en los simpatizantes de
todos los clubes deportivos.
Menor oferta, mayor demanda.




Como vimos en un capitulo previo, el fatbol
en Ecuador tiene una division de amateur y
no amateur, siendo la primera un enfoque mas
recreativo y en el segundo caso, competitivo.
Afnos atrés la liga ecuatoriana de futbol se
transformé en LigaPro, con el sentido ulterior de
profesionalizar el deporte con mayor eficacia,
incorporando més competencias, sponsors,
futbol femenino y formativo, entre otros
elementos claves para dinamizar la inversién en
la liga.

El futbol persigue ese sentido de pertenencia, de ser
parte de una institucion con la que los simpatizantes
coinciden con otras personas consimilares caracteristicas,
que comparten la mision, visién, valores e historia del
club, sin embargo, al momento que un equipo nuevo
aparece, debe empezar esa travesia, redactar su historia
con los socios que depositan su confianza en el nuevo
proyecto. El fitbol como deporte es magico e irracional,
pero a la hora de hablar de negocios, también debe ser
rentable.

Acorde a Wakefield (2016) existen cuatro
elementos que constituyen la  pasion
deportiva: corazén, cuerpo, mente y alma. En
el caso del corazdén, encontraremos ese amor
independientemente los resultados deportivos,
ese afdn incondicional de alentar al club
deportivo, sin importar su rendimiento. La mente
tiene que ver con la implicacion psicolégica y
el nivel de recordacién que tengamos sobre el
club, es decir, cuédnto tiempo una persona pasa
pensando en su equipo. El cuerpo tiene que ver
con laimplicacién fisica de la persona para con el
club. En este caso podemos relacionarlo con la
cantidad de tiempo que el fan acude al estadio,
mira partidos de su equipo o participa en otras
actividades relacionadas al club. Y, por ultimo,
encontramos el alma, haciendo referencia al
grado de sentimientos con el cual el fan no
podria vivir, es decir, realizar preguntas sobre la
importancia del club en la vida de persona.
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La unién de las palabras emprendimiento y
deporte han llevado un amplio camino juntas,
sin embargo, en este nuevo siglo ha surgido
la relevancia de llevar las ideas de negocio
sobre el deporte o mejor llamada, la industria
deportiva. Existe una tendencia muy relevante
sobre el uso de la innovacién en el proceso del
emprendimiento deportivo, donde el desarrollo
de un pensamiento estratégico, creatividad,
objetivos, metas, planificaciones a largo plazo,
son parte de la organizacion.

Muchos académicos han considerado este
nuevo fenédmeno como un rol muy importante en
la profesionalizacion deportiva, ya que vinculas
las herramientas de la administracién, gerencia,
marketing, entre otras disciplinas relevantes, en
un contexto que permite una mayor cercania
con los hinchas, quienes serén los usuarios de
un producto o servicio.

De la base de la influencia de la
marca deportiva, se puede analizar un
término denominado marketing por
influencia, el cual genera una mejor
cercania con el usuario final, una
marca no pide que compres un tipo
de zapatos nuevos, la marca paga a
una estrella, un influencer del medio
que promocione los nuevos zapatos
deportivos y sus seguidores optaran
por comprarlos, produciendo una
estrategia de venta indirecta.

Acorde a Badenhausen (2018) se
realiz6 un estudio de la influencia
proyectada por dos grandes estrellas
del futbol en 2016, para entender la
importancia del patrocinio deportivo.




Tabla 8

Retorno por influencia deportiva,
Messi vs Ronaldo

Jugador | Patrocinador | Valor de patrocinio anual | Retorno econémico

Messi Adidas $27 millones $53.5 millones

Ronaldo Nike $47 millones $500 millones

Elaboracion propia. Fuente: (Badenhausen, 2018)

La influencia que se proyecta a
través de redes sociales permite
que los deportistas, asi como los
clubes, puedan devolver a sus
marcas patrocinadoras su retorno
de inversion.  Considerando
los datos del 2016 y la férmula
del retorno de inversion (ROl =
((ganancia-inversién)/inversion), el
retorno producido por Messi es de
0.98 o se podria considerar el 98%.
Por otro lado, Ronaldo brinda un
valor de 9.63 0 963,8%.

En capitulos previos hemos visto al fatbol como
una industria que capta la atenciéon de medios de
comunicacion, marcas y por supuesto, los seguidores
de los equipos. Es muy importante recalcar que el
deporte rey no es un tépico aislado, de hecho, tiene
un gran impacto sociolégico, econémico, cultural,
cientifico, administrativo, etc. Para motivos de este
libro, se realiza un especial énfasis en la gestion y
administracién deportiva con el sentido de propender
una nueva valoraciéon de mercado de los equipos de
futbol a nivel nacional.
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Es importante considerar que en el
futbol ecuatoriano existe un apoyo
de las marcas para equipos de la
serie A, practicamente dejando de
lado a las otras instancias. Pero, es
importante una reflexién; ;no existe
apoyo por qué no es de interés de un
patrocinador vincularse con equipos
que no pertenezcan a la serie A? o
tal vez no existe apoyo, porque en las
otras instancias no existe una manera
adecuada de poder proponer un
acuerdo comercial con beneficio de
todas las partes implicadas.

Debemos tener muy claro que
en otros paises han existido
compras millonarias de clubes con
reconocimiento mundial, en el caso
de la liga inglesa (catalogada como
la mejor liga de futbol), conocida
comercialmente  como  Premier
League ha tenido importantes
inversiones para la adquisicion
de paquetes accionarios, con el
sentido de mejorar los procesos
administrativos y perseguir retornos
financieros de parte de sus
propietarios.

Enlatemporada2018/19lospropietarios
mayoritarios de los principales clubes
de Inglaterra acorde a Geey (2019) se
distribuyen de la siguiente manera:




Tabla 9

Propietarios mayoritarios de equipos ingleses

o [1].1-13 Propietario Nacionalidad
Arsenal Stan Kroenke USA
Bournemouth Maxim Demin Rusia
Chelsea Roman Abramovich Rusia
Everton Farhad Moshiri Irén
Fulham Shahid Khan USA
Leicester Familia Srivaddhanaprabha Tailandia
Liverpool John W. Henry y Tom Werner | USA
Manchester City Sheikh Mansour Emiratos Arabes Unidos
Manchester United | The Glazer family USA
Newcastle Mike Ashley Inglaterra
Southampton Gao Jisheng China
Tottenham Joe Lewis Inglaterra
West Ham David Gold and David Sullivan | Inglaterra
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Elaboracién propia. Fuente: (Geey, 2019)

Dichas inversiones no tienen un fin altruista, en la mayoria
de las operaciones a significado valores positivos en
términos financieros para sus accionistas.

En Ecuador, hoy por hoy existe una ventaja
importante, y es que en 2020 se aprobd un
acuerdo sobre la calificacién de deportistas,
programas y proyectos para brindar un beneficio
tributario. Esdecir,que,almomentodecalificarse,
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un club podria generar una doble deducibilidad
a sus patrocinadores, considerando un monto
por patrocinio deportivo y otro por publicidad.

Como un ejemplo de lo antes mencionado, un equipo
profesional recibe 30.000 délares del Patrocinador X,
el Patrocinador podra deducir de su base imponible
del impuesto a la renta 60.000 délares.

Esta gestion permitira que existan mas empresas
privadas interesadas en invertir en deporte y en este
caso concreto en el futbol, sea este amateur o no
amateur.

Acorde al Acuerdo Nro. 0450 expedido por la
Secretaria del Deporte (2020) sobre los patricionios.

Art. 7.- Del deporte profesional: Para que un
proyecto o programa que beneficie al nivel
profesional sea calificado, deberd también
beneficiar al deporte de alto rendimiento o
formativo, en una relacién del 80% para el
deporte profesional y el 20% para los niveles
deportivos de alto rendimiento o formativos,
observando los componentes respectivos y
los demas requisitos de este instructivo.

Cabe mencionar que el acuerdo tiene injerencia en
todas las fases del deporte, aunque primero deberan
sercalificadasen el Ministerio del Deporte, obteniendo
el beneficio por 180 dias tras su aprobacién, mismo
que tiene concordancia con la Ley Orgénica de
Simplificacion y Progresividad Tributaria.

Lo importante con este hecho histérico es formular
cartas de patrocinio que permitan a las entidades
privadas, considerar el beneficio comercial que podria
traer nuestra propuesta de club.

En el siguiente capitulo se abordara la estructura de
un propiedad deportiva, con el sentido de poder
plasmar nuestro idea de club en un proyecto.




Capitulo 6
Estructura de una propiedad

deportiva

En el ultimo siglo, el futbol ecuatoriano ha
sido participe de importantes cambios, lo
que ha propiciado su profesionalizacion.
Desde su primera clasificacién al mundial
de Corea y Japén 2002, el auge de
deportistas exportados a otros paises
como Antonio Valencia, Chucho Benitez +,
Jefferson Montero, entre otros deportistas
destacados, en al aspecto de pais y lo
posteriormente conseguido por Liga
Deportiva Universitaria a nivel de copas
internacionales, siendo el equipo mas
condecorado en Ecuador referente a copas
continentales. Independiente del Valle
también ha ganado una copa internacional,
convirtiéndolo en el segundo club con un
trofeo oficial y lo curioso en mencionado
equipo es que no ha podido consagrarse
campeodn en la liga ecuatoriana de futbol.
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Un equipo sin una vision estratégica y una
prolija administracién, muy dificilmente podra
lograr resultados deportivos y, sobre todo,
financieros. Los planes que se debe proponer
un club deben responder a intereses sostenibles
y sustentables, mismos que dispondran de fases
y mecanismos de control que busquen ratificar
que los procesos se suscitan de la mejor manera,
siendo eficaces y eficientes.

El plan del club

La planificacién institucional estipula el propdsito
y la estructura, comunicando su filosofia,
valores, mision, visién, objetivos estratégicos,
entre otros aspectos fundamentales. El plan se
considerard como un mapa, donde se busca
identificar qué procesos agregadores de valor
se irdn incorporando, asi como los pasos a tomar
una vez alcanzado los primeros objetivos (ejm.
después de conseguir el estadio se buscara el
hotel del club).

El documento generado como plan podra ser
modificado, acorde a las nuevas instancias
requeridas, como clasificacién a una copa
internacional, ascensos, descensos, captacion
de un capital importante; sin embargo, la
filosofia, asi como misién y visién, por lo general
se mantienen perennes.

Una planificacion del club deberia contener los siguientes aspectos:

. Filosofia

o Misidn
o Vision
. Valores

*  Objetivos (corto, mediano y largo plazo)




e Estructuradel club (donde se identifique los productos
y servicios disponibles)

. Organigrama
. Proyecciones financieras

*  Hojas de ruta

Los propietarios del club, presidentes, organizaciones
sin fines de lucro, compafias administradoras, entre
otras figuras naturales o juridicas; deberan identificar
qué filosofia comunicaran a través de su club, como
obtendran los resultados esperados y como se vera el
equipo una vez conseguido sus objetivos marcados.
Con este énfasis en mente se podra generar una
correcta explotacion del talento humano, donde cada
persona responderd a las funciones determinadas
por el plan general, sin generar duplicacion de
actividades, asi como potenciales conflictos en el rol
administrativo.

Talento humano

No es una sorpresa que algunos clubes tengan mas
éxito que otros, esto responde a gestiones planificadas
y procesos establecidos acorde a una estructura y no
gestiones al azar. La gestion del talento humano juega
un rol fundamental a la hora de encontrar los perfiles
idoneos que sumen a la organizacion deportiva.

Como hemos visto previamente, muchos empresarios
han hecho la compra de paquetes accionarios o en su
defecto, adquisicion total de clubes trascendentales
en diversas ligas de futbol, con el sentido de
administrarlas  correctamente.  Gestionando |la
estructuracion y reingenieria de los clubes a modelos
similares a los de sus comparfifas, sean estas de
productos, servicios o mixtas.
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Los administradores de los clubes de futbol
decidirdnaquiéncontratar, asicomo garantizar
que el personal aporte significativamente al
equipo. En algunos equipos se ha optado por
contratarafamiliares o gente sin la experiencia
necesaria, lo que ha generado estancamiento
en algun proceso en especifico; de ahi que
se busca generar procesos, roles y funciones
para propender a una 6ptima gestién del
talento humano.

Acordealosrequerimientos
institucionales, asi como el
organigrama institucional
se ejecutard un plan para
captacion de  talentos
que apoyen a la gestion
administrativa y también
deportiva. Dentro de la
descripcion del puesto se
brindardn las funciones,
tareas, supervisoresaquien
responder. Los protocolos
para la entrevista, asi
como su  evaluacién,
corresponderdn  a |la
vision del administrador/
propietario/accionistas/
lider de departamento. Se
ha generado un ejemplo
que puede beneficiar al
lector en la siguiente tabla:
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Tabla 10

Propuesta de una matriz para reclutamiento de

personal
Experiencia profesional 10 pts
Educacién 10 pts
Pertinencia a la descripciéon del puesto 10 pts
Afios de experiencia 10 pts
Liderazgo en procesos similares 10 pts
Reputacién en el ambito 10 pts
Habilidades técnicas 10 pts
Habilidades sociales 10 pts
Referencial personales 20 pts

TOTAL 100 pts

Elaboracion propia

Los procesos para reclutamiento de personal
corresponderan a la filosofia de cada club, asi como
su vision. En muchos casos es preferible capacitar al
personal que ya se desempefia en un rol especifico,
ya que la persona estara alineada a los valores, misién
y visién institucional. Por otro lado, si el club esta en
crecimiento, siempre sera necesario ver maneras mas
adecuadas de fortalecer el equipo, desde consultorias
externas, asi como contratacién de nuevo personal.

La propuesta del modelo de gestion y el requerimiento
de talento humano dependerd de la dimension del club
deportivo, asi como el presupuesto, servicios ofertados,
diversificacion de negocios entre otros. Una propuesta de
organigrama aplicable a cualquier club seria lo siguiente:
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Figura 12

Propuesta de un organigrama para club deportivo

Comité ejecutivo

Administrador
general

Director de Director Director de
negocios metodoldgico operaciones

Direccién de
comunicacién y
marketing

Direccién de Gestiéon y manejo
formativas de instalaciones

Direccion de Direccion de Gestion y logistica
patrocinios equipo principal para el club

Elaboracion propia

Las funciones, asi como denominaciones de los
cargos corresponderdn a la identidad y filosofia
de los clubes. Aunque la propuesta identifica
cargos especificos, existirdn equipos que generen
otros cargos especificos, asi como otro tipo de
departamentos relacionados a su modelo de gestion.

Los comités ejecutivos, por lo general estén
conformados por los accionistas principales que
han invertidos capital para el club, tanto personas
naturales, asi como representantes de una personeria
juridica.

El administrador general o también denominado
gerente, cumplird con el establecimiento de metas,
asi como ser un enlace directo entre el staff del club y
el comité ejecutivo.




Cabe recalcar que, en muchos casos, el administrador
general funge como director de negocios, pero
todo responderd a la naturaleza y presupuesto
institucional, en este caso existen varias funciones:
desde comunicacién interna y externa, asi como la
generaciéon de contenido multimedia, desarrollo de
lazos para nuevos sponsors, marketing, entre otras
actividades.

La direcciéon metodoldégica es la guia para el quehacer
deportivo, donde se buscard la generacién de un
modelo de juego, asi como parametrizary sistematizar
actividades, entrenamientos, practicas, entre otras,
donde se busca que las formativas se encuentren en
sintonia con el equipo principal.

Por dltimo, la direcciéon de operaciones es
concerniente al manejo de las instalaciones
deportivas, mantenimiento de canchas, organizacion
interna del club, como residencia, alimentacién,
entre otros; y también la logistica externa, como la
contratacion de un bus, asi como obtener todos los
permisos y actividades para poder viajar fuera del
pais, entre otros.

No obstante, fuera del organigrama, existe
otras actividades que no fueron citadas, como el
departamento legal, médico, nutricionista, gimnasio,
fisioterapia, entre otros factores claves, que
responderan exclusivamente a la naturaleza de cada

club.

Manejo estratégico de procesos
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El manejo estratégico debe ser focalizado a nivel
individual y posteriormente a nivel colectivo, generando
una conexiéon entre las partes, buscando armonizacion
y entendimiento de un proceso en cuestiéon. Acorde
a Walzel y Rémisch (2021) la estrategia se basa en
entender la direccién y naturaleza de las organizaciones
deportivas y su entorno, mientras que la planificacion
se basa en documentacién especifica que se tomara
acorde a los recursos disponibles. El manejo estratégico
de procesos se dividira en cuatro fases.




Figura 13

TECNOLOGICO
UNIVERSITARIO

PICHINCHA

Fases del manejo estratégico de procesos

Analisis

Planificacién Implementacion

Fuente: (Walzel & Rémisch, 2021)

En la fase de analisis se busca
obtener una valoracién actual del
club y cudl es su futuro, donde es
importante recalcar que existird un
analisis interno, mismo que estd
constituido por las capacidades,
fortalezas, potencialidades, asi como
las debilidades, considerando todas
las caracteristicas de la organizacién;
por otro lado el andlisis externo
tendrd una injerencia directa del
entorno de la organizacién, es
decir, factores politicas, acuerdos
de equipos, traspasos, organismos
superiores a nivel de deportivo, entre
otros. Para el andlisis se ocuparan
herramientas como el PESTEL,
FODA, analisis competitivo, 5 fuerzas
de Porter, entre otras que respondan
a la naturaleza del club.
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En la fase de planificacién se busca
desarrollar estrategias para generar
una sostenibilidad y sustentabilidad
del club, desde el aspecto deportivo,
asi como el administrativo. La
planificacion puede ser general, asi
como también por cada éarea, por
ejemplo, a nivel de comunicacién
se podria considerar una propuesta
de llegar a los 20.000 seguidores
en Instagram en una cuenta recién
creada al cierre del 2021, esa meta
se considerard un Indicador Clave
de Gestion (KPIl), mismo que nos
permitird generar una valoracién al
cierre de un determinado tiempo o
proyecto.

La planificacién podria basarse en
conseguidor 2 nuevos patrocinadores
por afo, asi como alcanzar un nimero
determinado de venta de camisetas.
Con dicha planificacion se trazaran
actividades especificas que permitan
a los equipos de la organizacion,
cumplir con KPls.

La fase de implementacién tomara
las estrategias desarrolladas en la
fase de planificacion, con la finalidad
de poder ejecutarlas. En esta
fase de genera un mapeo con los
potenciales recursos que dispondra
cada estrategia, logrando generar
una idea del presupuesto, asi como
personal para llevarlo a cabo.

Considerando lo expuesto por Breuer, Hoekman, Nagel y
Van Der Werf (2015) se debe considerar algunos aspectos
en la cristalizacion de planes:
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e Articulacién alos procesos con el organigrama
institucional.

*  Asignacion de presupuestos para el correcto
desarrollo de planes.

e Creacion de contingencias para todos los
planes puestos en accion.

e  Establecer procesos y protocolos en los
grupos de trabajo.

e Establecerlideres de procesos que se puedan
responsabilizar por cada operacion.

La Ultima fase es la de control y esta busca generar un
manejo de procesos durante y al culminar una operacién
(Ratten, 2018b). Al momento de ser una etapa de control
y evaluacion, se deben crear estdndares que permitan
cuantificar el desarrollo de cada estrategia, en el caso
de la busqueda de los 20.000 seguidores en Instagram,
se analizard el reporte de todas las actividades que se
han considerado para cumplir con la meta, si tal vez la
gestion quedd en 18.000, el andlisis indicaria un 90%
de conclusién. Dichas reflexiones permitiran al grupo
pertienente considerar varios aspectos para conseguir el
100% o de ser el caso, un mejor resultado al esperado.

Los procesos deben ser auditados
constantemente por personal con
experiencia y que tenga muy claro
la filosofia del club, lo que permitira
tomar las contingencias planificacidas
para continuar con los procesos, sin
estancarse en las actividades.

Se recalca que el establecimiento
de KPIs, puede generar una senda
directa a la concresién de metas, ya

que no existe ambigliedad en los
requerimientos.
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Capitulo 7
Hoja de ruta - tu equipo
de primera

Acorde a un tépico anterior, podemos encontrar
el futbol desde una mirada amateury no amateur,
independientemente de su figura, un factor
esencial es la comunicacién y establecimiento
de valores. Cada club deportivo conlleva una
historia que contar, la cual puede generar
expectativa, interés, pasién, todo dependera de
la narrativa y los lazos que se haya construido
con su fanaticada.

El primer paso a mencionar vy
de suma importancia es el de la
creacion juridica del club, que,
dependiendo sus fines, tal vez en
una primera instancia serd el barrial.
Cabe mencionar que los equipos
podras inscribirse directamente a los
campeonatos de ascenso propuestos
por cada provincia, con los requisitos
particulares.

A continuacidén, se encuentra el
enlace correspondiente al Sistema de
Registro para Organismos Deportivos

https://aplicativos.deporte.gob.ec/
sode/index.php.
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Una vez otorgada la personeria juridica, se
podrd competir en el sistema amateur del
futbol ecuatoriano, a través de las distintas
ligas barriales con personeria juridica. Como
dato anexo, existen ligas independientes
que permiten la inclusiéon de deportistas que
militan en ligas barriales federadas, mismas que
funcionan sin presupuesto del Ministerio del
Deporte.

Una liga deportiva juridica, recibira
un aporte econémico de parte
del Ministerio con la finalidad de
continuar masificando el deporte en
sus barrios y sectores.

Por otro lado, para poder inscribirse
en el campeonato de ascenso
profesional, se deberd contar con
una aprobacién de personeria
juridica en calidad de Club Deportivo
Especializado de Alto Rendimiento,
misma que es otorgada por el
Ministerio del Deporte.

Una vez constituida la figura con miras
a deporte amateur o profesional
llegan algunos aspectos a considerar,
como la razén de los jugadores,
entrenadores y el espacio para
poder entrenar, patrocinios y factores
econdmicos, asi como los objetivos.




Tabla 11

Diferencias entre futbol amateur y profesional

Enfoque

Amateur

Profesional

Jugadores

Por lo general son grupos
familiares o amistades
que buscan el deporte
recreativo.

Existe un contrato de por
medio, el cual vincula al
deportista con el club.

Entrenador

Por lo general un elemento
iconico del club funge como
tal.

Debera poseer una licencia
de parte de la FEF. Acorde
asurol podraserC,B, Ay
licencia Pro.

Entrenamiento

Muchos coinciden
exclusivamente para el
encuentro deportivo o
suelen encontrarse en
canchas alternas como un
fatbol 7 vs 7.

Para el otorgamiento de
la personeria juridica, se
debera contar con un
convenio de cancha, asi
como se podra contar con
un espacio privado.

Patrocinios

Existen algunos

equipos con correctas
gestiones que reciben
montos econdmicos

para participar en una
liga. Otros equipos
generan una recoleccion
econdmica para el pago
de inscripciones y vocalias
semanales.

Los equipos profesionales,
entre mayor fanaticada

y mejor posicionamiento
cuentan con patrocinios
importantes que se
reflejaran en la camiseta
del equipo, asi como en su
estadio, entre otros.

Objetivos

Por lo general se busca
competir en la liga barrial
con el sentido de ascender
por sus diversos escalafones
sin llegar al ambito
profesional

Dentro de toda estructura
organizativa, se busca
brindar balances econémicos
favorables a todos sus
accionistas, por lo que se
buscara la optimizacién de
recursos.
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Después de establecer las
diferencias del caso, tanto
amateur y profesional, en
ambos casos sera de suma
importancia los siguientes
aspectos:

Nombre '

Es el primer saludo al
publico, lo que reflejara
la filosofia, orientacion,
ideas del club. Su rol
es fundamental, ya que
acompafard al equipo
toda su vida juridica®

Creacioén de logo ’

Todo equipo tiene un
logo que lo representa.
Las nuevas tendencias
han involucrado el cambio
de logos icénicos de
equipos reconocidos
mundialmente a figuras
mucho mas minimalistas o
contemporaneas.

8 Han existido equipos que han realizado cambios de su razdén social, por nuevos inversionistas, compra
de derechos, etc. Casos como Independiente José Teran a Independiente del Valle o Club Deportivo
River Plate de Ecuador a Guayaquil City Fatbol Club.




Figura 14

Renovacién de logo de Juventus

JUDENTUS

Fuente: (Pena, 2017)

Colores distintivos |

Los colores reflejan la identidad
institucional, por lo general un equipo
desde su creacion ocupard los colores
en la confeccién de sus uniformes
y banderas. La psicologia del color
entrard en especial interés para abordar
¢qué colores considerar?

Dirigencia ‘

Los equipos nacen juridicamente con
una directiva provisional, misma que
podré ser reelecta. En algunos equipos
es muy comun el cambio de directivas,
lo que puede generar dificultad a
inversionistas, mismos que optan por
generar una empresa que administre el
club, buscando no incluir nuevos socios.
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Historia ’

Es importante sentar la base del nacimiento del club,
sus fechas importantes, primeros grandes triunfos,
proezas, palmarés, ya que con esto puliremos un
storytelling®.

Redes sociales ’

Las plataformas digitales han popularizado el uso de
todo tipo de redes sociales. En el caso concreto de
Ecuador el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacién (2016) generd un informe
que el que indican que el 91% de ecuatorianos utiliza
las redes sociales en su teléfono inteligente y bajo el
panorama etario entre 15y 29 afios, existe un uso del
94.1%. Entendiendo el contexto de la pandemia, es
muy viable el incremento de dicho porcentaje.

El uso de redes sociales es una gran oportunidad
para poder conectar con potenciales nuevos fans del
club deportivo. Es importante generar contenido que
involucre a las audiencias para que sean parte de una
comunidad digital.

Un gran ejemplo del cambio generacional que se esté
suscitando es el de Ibai Llanos que conjuntamente
con Gerard Piqué adquirieron los derechos para la
cobertura de la Copa América 2021 para Espafa
a través del canal de Twitch™ del comunicador
(Zuazo, 2021). Las transmisiones superaron los
100.000 espectadores, incluso mucho mas que
algunos partidos de La Liga de Espafia en el formato
tradicional de television. Esta nueva propuesta ha
generado una conmocién mundial que incluso se
podra ver de forma gratuita el partido inaugural de
Messi en el PSG de forma gratuita.

9 Storytelling — Es el arte de contar una historia. Se ha popularizado este concepto a la hora de hacer ne-
gocios, donde se busca conectar con los consumidores de manera mas concisa.

10 Plataforma para realizar live streaming, popularizada previamente para videojuegos y video blogs. Hoy
también ha masificado torneos de e-sports y deporte en general.




Pagina Web '

Las paginas web sigue siendo la eleccién primordial
cuando una persona quiere saber mas sobre un
negocio. No es diferente en cuanto al futbol, las
paginas de los equipos mas importante del mundo,
generan un trafico de visitantes Unicos que superan
los 500.000 mensuales.

Figura 15

Visita Unicas - promedio mensual en 2019

Posicion Club Promedio Mensual
1 Real Madrid 2.006.000
2 Liverpool 863.000
3 Barcelona 812.000
4 Manchester United 771.000
5 Juventus 582.000
6 Bayern de Mdunich 581.000
7 Arsenal 420.000
8 Tottenham 323.000
9 PSG 306.000
10 Manchester City 270.000

Fuente: (Real Madrid, 2020)

El beneficio de disponer una pégina web,
conjuntamente con métricas de navegacion,
permitirdan a los potenciales patrocinadores
beneficiarse de ubicacidon de anuncios, asi como la
muestra publica de apoyo hacia el club.
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Figura 16
Pagina Web del Real Madrid
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Fuente: (Real Madrid, 2021b)

Si una persona siente que una marca apoya a su club,
esa persona tendra la preferencia de inclinarse hacia la
marca (Winfree, Rosentraub, Mills, & Zondlak, 2018).
Es por consiguiente que muchas marcas generan
aportes sustanciales en patrocinios, con el sentido
de vincular valores especificos y generar un mayor
retorno financiero.




Figura 17

Avién del Real Madrid en convenio con Real
Madrid

Fuente: (Emirates, 2019)

Comunicacién y marketing '

Real Madrid es un claro ejemplo de manera procesos de
comunicaciéon y gestion permanente, desde que existen
varias disciplinas como el baloncesto, futbol mano, voleyball,
fundaciones de apoyo, una colaboracién para maestrias con
la Universidad Europea y el merchandising (Mandis, 2016). Al
momento en que se explota una marca deportiva, la gente
busca obtener todos los productos y servicios cercanos a su
equipo, por eso, es muy comun que temporada tras temporada
se cambie de indumentaria. Real Madrid tiene una venta anual
de 3.120.000 millones de camisetas (ABC futbol, 2019), lo que
beneficia a sus patrocinadores directa e indirectamente.
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Capitulo 8

Un modelo a seguir en
Ecuador, el caso IDV

Para Ecuador fue una gran alegria las copas
internacionales obtenidas en 2008, 2009
y 2010 por Liga Deportiva Universitaria,
correspondientes a Copa Libertadores,
Sudamericana y Recopa, sin embargo,
parecia que la época dorada del futbol
ecuatoriano volvia a caer, sin tener una
proyeccién de un nuevo auge deportivo.
Sin embargo, un equipo de perfil bajo,
con un trabajo silencioso iba a marcar una
nueva era de despunte, este es el caso de
Independiente del Valle (IDV).

Su fundacion fue el 1 de marzo
de 1958, por parte de José
Teran, quien era aficionado de
Independiente de Avellaneda
decididinscribirsupropioequipo
el cual disputada liga amateur
en Ecuador, empezando desde
los campeonatos barriales en
Sangolqui. Tras la temprana
muerte de su fundador y
presidente, miembros  del
equipo decidieron usar el
nombre “Independiente José
Teran”.




En 2007 Michel Deller, empresario
ecuatoriano, accionista mayoritario de
Montangello Holding Company S.A™ vy
CEO de DK Management Services S.A'?,
entre otras actividades relevantes, aposto
por el futbol. Junto a un grupo de amigos
decidieroncomprarlosderechosdeportivos
de Independiente José Terany en 2014 lo
reformaron a través del acuerdo ministerial
#3265 a Club Deportivo Especializado
de Alto Rendimiento “Independiente del
Valle”.

Desde el 2007, junto a una inyeccidn
de capital, pero sobre todo una visién
estratégica y empresarial, el equipo tuvo
un ascenso trepidante, logrando en 2009
quedar campedn en la Serie B del futbol
ecuatoriano y ganar un cupo de la maxima
categoria de futbol profesional. En 2013
gand un ticket de participacién a torneos
internacionales, donde hoy por hoy, es
muy habitual tenerlo como protagonista
(Memoria de sostenibilidad - IDV, 2018).

El equipo adquirié 22 hectéreas para
desarrollar su proyecto deportivoy en 2016
marcé uno de las actividades clave para
posicionarse en la memoria colectiva, ya
que, Ecuador sufrié una terrible calamidad
sin precedentes, un temblor de magnitud
de 7.8 afectd principalmente a la provincia
de Manabi, dejando mas de 600 muertos
y un pais afectado econémicamente (BBC,
2016). Todo esto motivé a que IDV tome la
decisiéon de donar la taquilla recolectada en
los partidos que disputé como local en la
Copa Libertadores del mismo afio, la cual
ascendi6é a $907.874.37. El equipo tomd
dichas acciones para apoyar de alguna
manera a la crisis del pais y la afectacion

11 Empresa encargada de la administracién de acciones empresariales.

12 Empresa encargada de la gestion y operacion de centros comerciales.
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directa que tuvieron muchos familiares de
su plantilla, nuevamente marcando una
actividad sin precedentes en Ecuador.

El equipo “pequefio” generd
una gran expectativa en
su participacion, pese que
desafortunadamente perderia
la final frente a Atlético Nacional
de Medellin, no obstante, el
carinoylaadmiracién se hicieron
presentes los siguientes afios.
Un club diferente, una premisa
que sigue referenciando al
equipo “mata gigantes” y que
sigue marcando historia, desde
tener una entidad educativa
para sus jovenes promesas
para garantizar una formacion
integral, hasta invertir
aproximadamente 1 milléon de
dolares por temporada para
el beneficio de sus categorias
formativas.

Desde el 2016 se llevd un convenio con Aspire
Academy, quienes apoyaron a IDV a desarrollar
sus ejes formativos, estrategias, programas,
capacitacion técnica, entre otros elementos
clave. Cabe indicar que la academia de Catar
es el proyecto deportivo méas ambicioso del
mundo, con instalaciones que superan las 250
hectareas, donde no sélo se practica futbol,
sino multiples actividades deportivas. Todo con
miras a la Copa Mundial que se desarrollara en
el 2022.




Figura 18

.
P
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Fuente: (Depor, 2020)

Anadiendo a todos los convenios, IDV también es
uno de los primeros equipos en profesionalizar sus
scouts, donde lo que buscan es el talento deportivo,
pero también el perfil psicolégico. Dentro de sus
alianzas estratégicas figuran Catapult Sports™ y Kin
Analytics', lo que les ha permitido ser uno de los
equipos que ocupan las herramientas tecnolégicas
para medir el rendimiento deportivo, asi como
visualizar tendencias y reportes analiticos, Utiles para
la toma de decisiones basados en Big Data.

Todas estas gestiones y alianzas permitieron generar
un camino directo hacia la sostenibilidad deportiva.
Cabe mencionar que IDV es protagonista en torneos
locales en categorias formativas.

13 Catapult Sports — empresa lider en gadgets y sistemas de monitorizacion de cargas.

14 Kin Analytics - empresa consultora en analitica de datos para diferentes organizaciones.
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Figura 19
Logros de las formativas de IDV

LOGROS FORMATIVAS
CAMPEONATO ECUATORIANO

? Campeédn Finalista
2012 - 2015 - 2017 2013
Reserva

Campedn
2009 - 2010 - 201 - 2012 - 2013

Campedn
2010 - 201 - 2012 - 2013 - 2014
2015 - 2016 - 2017 - 2019 Sub 18

Sub 16 2014 - 2015 - 2016 - 2017 - 2019

? o
2012 - 2019 2015 - 2016
Sub 12

Fuente: (Memoria de sostenibilidad, IDV 18/19, 2020)

Campedn Vice Campedn

20M - 2015 - 2016 2014 - 2017 - 2019
Sub 14

Deller, presidente honorifico de IDV,
mostraba su entusiasmo y explicaba
en breves rasgos el proyecto
deportivo con la ilusién clara de
ganar la Copa Libertadores (ESPN,
2016), misma que tuvo un honroso
subcampeonato. En 2019, el esfuerzo
y trabajo arduo rindié frutos. Acorde
a Sarinelli & Hertimian (2020), con un
equipo con una edad promedio de 26
afnos, se convertia en el equipo mas
joven de los cuatro opcionados para
ganar la Copa Sudamericana. Otro
de los datos interesantes de la gran
proeza era el tener la plantilla menos
costosa con un presupuesto valuado
en 11,3 millones de ddlares y con
apenas una década de experiencia
en primera categoria del fatbol
profesional ecuatoriano.
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Tabla 12

Presupuesto de clubes seminifinalistas.
Copa Sudamericana 2019

Equipo Presupuesto

Atlético Mineiro

61,3 millones de ddlares

Corinthians 93,3 millones de ddlares
Colén 26.6 millones de ddlares
IDV 11,3 millones de ddlares

Elaboracion propia. Fuente: (Sarinelli & Hertimian, 2020)
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El cierre del campeonato no pudo
ser mejor, tras un despliegue de
buen juego, analitica de datos, garra
y la victoria tan anorada 3 a 1 sobre
Colén, lo que permitié la primera
Copa Internacional de IDV y un
dato curioso, ya que lo convierte
probablemente en el primer equipo
en ganar una Copa Sudamericana,
sin antes haber sido campedn en su
propio pais; y es que IDV aun tiene
ese lema en sus instalaciones “futuro
campeon del Ecuador”, objetivo aln
pendiente del club.




El club sigue fortaleciendo su
plan estratégico y su vision
institucional es ambiciosa vy
en su memoria institucional
constan lo siguientes objetivos:

Organizar, fomentar y dirigir la disciplina
deportiva del futbol y participar en las
diversas competencias.

Promover el mejoramiento deportivo,
social y cultural de sus afiliados y la
comunidad en general.

Colaborarconlosorganismosdeportivos
locales, nacionales e internacionales a
fin de fortalecer la buena practica del

futbol.

Efectuar alianzas estratégicas con
similares asociaciones, consorcios con
otros clubes deportivos para el fiel
cumplimiento de sus objetivos.

Su trabajo sigue con mucha entereza
y en 2021, aun cuando varios equipos
sufrieron estragosensus presupuestos
debido a la COVID-19, IDV del valle
dio grandes noticias para su aficion
y un ejemplo a nivel internacional de
administracién deportiva, brindando
la noticia de la apertura de su nuevo
estadio en Sangolqui con capacidad
para 12.000 espectadores y también
la compra de un equipo en Espafia.
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Figura 20

Estadio Banco de Guayaquil

Fuente: (El Telégrafo, 2021)
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Otra de las sorpresas del 2021 fue
la compra del 49,9% de acciones
del Numancia, un equipo espafol
de Segunda Divisiéon B, de Soria, el
cual tiene un palmarés con altibajos,
sin embargo, dentro de sus logros
fue el acceso a la maxima categoria
del futbol espafiol en afos previos.
En marzo de 2021 se supo de una
compradel 10% adicional del paquete
accionario del club, lo cual brinda a
los propietarios de Independiente del
Valle una participacion mayoritaria
e implicacién directa sobre las
decisionesy gestiones institucionales.
En el mes de junio se notificdé que
Santiago Morales se convirti6 en
presidente del equipo espafiol,
adicional de su cargo como director
general del equipo ecuatoriano.

En 2023, el grupo de IDV adquirié
el equipo colombiano Atlético
Huila, con la finalidad de tener una
plataforma adicional de jugadores,
tanto para formacion y también
intercambios.

Existen muchas proyecciones, ya
que IDV tiene un sistema de juego
europeo, focalizando una filosofia
espafiola por sus técnicos destacados
como Rescalvo, Ramirez y en 2021 el
portugués Paiva; permitiendo tener
una idea de que existirdn muchas
pasantias de jugadores, traspasos,
armonia entre proyectos y alianzas
estratégicas para posicionamiento
de marca a través de auspiciantes. El
tiempo dictaminard el alcance de la
mencionada gestion.
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Otro factor de suma importancia en el club
ecuatoriano son las acciones BTL™ que ha
manejado el club, desde un manejo de
informacién muy coloquial, entendiendo
el mercado de las redes sociales para su
beneficio y su finalidad de comunicar
y conectar con su nicho de mercado
especifico. Campafas como #IDV Suma
de a 3, su participacién en eSports a través
de FIFA 21, presentacién de plantilla y
personal con identificacion de Comic o
Fortnite, han calado en su publico, asi
como la video produccién de Contragolpe
con cerca de 750.000 visualizaciones,
estrenado en marzo del 2020.

Todas estas acciones han generado
un posicionamiento importante en
redes sociales, lo cual ha permitido
que muchas marcas auspiciantes
confien y apoyen en la mirada
fresca y los valores institucionales
proyectados por Independiente del
Valle.

15 Acciones BTL - Below The Line o Bajo la Linea, incorporando elementos altamente creativos y de gran
recordacion.
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Tabla 13

Posicionamiento en Redes Sociales

2017 2019 2021 2023
135.900 185.000 233.623 298.288
107.190 153.000 191.600 266.100
36.100 102.000 150.000 264.319
11.720 20.530 14.200 18.400

Elaboracion propia

El  posicionamiento  digital en
algunos puntos pasa desapercibido,
por supuesto, un equipo deportivo
requiere  resultados y  trofeos
en el ambito deportivo, pero el
presupuesto de cada temporada
depende, desde una mirada muy
general, de premios deportivos, venta
de jugadores, ingreso de fanaticos a
los partidos, derechos de television y
por supuesto, auspiciantes, quienes
requieren ser visualizados en las
diversos paquetes que puede ofrecer
el equipo: vallas publicitarias en el
campo, en el estadios, en la pagina
web, en las diferentes redes sociales,
ruedas de prensa, camisetas oficiales,
entre otros.




Tabla 14

Posicionamiento en Facebook

1 Barcelona Sporting Club 3.716.232

2 Liga Deportiva Universitaria 597.247

3 Club Sport Emelec m 413.000

4 Independiente del Valle 298.288
5 Club Deportivo El Nacional 121.923
6 Sociedad Deportiva Aucas £ 60.454

7 Sociedad Deportivo Quito 46.654

Elaboracion propia

Independiente del Valle tiene un gran trayecto
que recorrer, no obstante, se puede identificar
claramente su gestién y posicionamiento entre
sus seguidores, donde ha relegado en 2024 a
equipos con amplia trayectoria e historia en el
futbol ecuatoriano.

De igual manera, su gran trabajo en la formacién
de deportistas ha generado un impacto muy
positivo en el retorno econémico, donde se
acumulando mas de $79.82 millones en cinco
anos. Los registros destacan las siguientes
ventas significativas:
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*  Moisés Caicedo fue vendido por $30 millones,
y posteriormente fue transferido por $120
millones a Chelsea FC.

J Kendry Péez, cuyo traslado a Chelsea esta
programado para el verano de 2025 cuando
cumpla 18 afos, podria alcanzar una tarifa de
transferencia de hasta $20 millones.

e Willian Pacho fue transferido por $5.96 millones.

Los actuales resultados permiten que IDV siga trabajando en sus
objetivos de campeonatos, pero sobre todo venta y formacién de
jugadores. Otros factores relevantes para considerar de IDV son:

. Convenio con USFQ,
obteniendo uno de los equipos
mas fuertes en el campeonato
de futbol femenino.

*  Apoyoa "Olimpiadas Especiales
Ecuador”, generando multiples
campafias de activacion.

*  Campeones en diversas
categorias formativas.

e Campeones en torneos con
eSports.

e Disponen de un equipo filial,
Independiente Junios.

e Dispone uno de los complejos
deportivos mas grandes en
Sudamérica.

e Unifican el Big Data en la toma
de decisiones.

*  Es uno de los equipos con mas
auspiciantes en Ecuador.

e Estd habilitado su nuevo estadio
para competencias en 2021.




Sin lugar a duda, IDV dejé de ser un suefo de
amigos y se convirti6 en uno de los proyectos
mas sostenibles en Ecuador y América Latina,
es cuestion de tiempo para que los rayados
de Sangolqui se conviertan en la cantera mas
importante del continente.

Portada
Disefio realizado por Andrés Zaldumbide
Imagenes obtenidas de:

Sasint en StockSnap
https://stocksnap.io/photo/green-field-POIHINTKDB

Imagen de Pexels de Pixabay
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