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RESUMEN�

El patrocinio es para la imagen corporativa a largo plazo, como las 
relaciones públicas, con un beneficio esperado en las ventas también, como 
la promoción de ventas (Itzel, Walker & Stanton, 1997: 501; 2000: 549; 
Mullin et al., 1995). El patrocinio deportivo ofrece una enorme notoriedad 
a las marcas que se asocien a él, notoriedad proporcional al seguimiento 
del deporte en cuestión y al gasto que se ha ejecutado (Uriondo, 2011: 
75).  Además, asegura la consolidación de la imagen del patrocinador y la 
une a unos valores comúnmente aceptados por la sociedad, como son el 
éxito y la superación. A nivel mundial, varias empresas/marcas compiten 
para patrocinar  los deportes populares incluyendo los clubes del fútbol 
preferidos o famosos deportistas, por ciertos beneficios esperados como 
hacen por Turkish Airlines o Fly Emirates para el mercado europeo. Este 
fenómeno es una estrategia de ganar-ganar (patrocinadores, patrocinados, 
el público como consumidores actuales/potenciales).

Palabras clave: Patrocinio, patrocinio deportivo, fútbol, estrategia de 
ganar-ganar.

ABSTRACT�

Sponsorship benefits the corporate image in the long run, as public 
relations and recognition/branding, and with expected benefits in sales 
too, as sales promotion (Itzel, Walker & Stanton, 1997: 501; 2000: 549; 
Mullin et al., 1995). Sports sponsorship offers a broad identification of 
the brands that are associated with it, proportional interest in the sport 
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in question and the expense that has been executed (Uriondo, 2011: 75). 
In addition, it ensures the consolidation of the image of the sponsor and 
it links the audience to values commonly accepted by society, such as 
success and overcoming. Worldwide, several companies/brands compete 
to sponsor popular sports including the favorite football soccer clubs or 
famous athletes, and certain benefits expected as Turkish Airlines or Fly 
Emirates attract travel to the European market. This phenomenon is a 
win-win strategy for sponsors, the sponsored and the public as current/
potential consumers.

Key words: Sponsorship, sports sponsorship, football soccer, win-win 
strategy

Clasificación JEL: M16, M31, M37.

INTRODUCCIÓN�

El patrimonio deportivo ha experimentado un importante crecimiento 
siendo utilizado por algunas marcas como herramienta clave de sus 
comunicaciones de mercadotecnia e incluso de su posicionamiento 
(Schlesinger, Herrera & Parreño, 2012: 59-76). 

La globalización también se observa en el fútbol y cualquier persona 
puede estar al tanto de acontecimientos futbolísticos, campeonatos del 
mundo, competencias continentales y de los grandes equipos de fútbol 
que han hecho de los jugadores iconos futbolísticos e incluso de la moda 
al romper barreras sociales, de idioma y sobre todo culturales (Mullin et 
al, 1995). 

Gracias a los ingresos publicitarios, el inglés David Beckham volvió 
a ser el jugador con más ingresos del mundo según las cifras de la revista 
“France Football”, por delante del argentino Lionel Messi, que había 
ocupado ese puesto en los tres últimos años.

A pesar de dicha situación, Messi ganó 12,5 millones de euros de 
salario, medio millón más por primas y 22 millones por prestar su imagen 
a marcas (Beckham supera a Messi…, 2013).

Dicho fenómeno causa curiosidad por saber quiénes están invirtiendo en 
el fútbol incluyendo a esos jugadores famosos. Del mismo modo el saber ¿qué tipo 
de beneficios están esperando/recibiendo  los patrocinadores? ¿Cuáles empresas/
marcas son mayores patrocinadores deportivos? ¿Cuáles  clubes de fútbol reciben 
mayores patrocinios? 
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Por medio de este artículo, los autores intentan definir el concepto de 
patrocinio, específicamente el patrocinio deportivo incluyendo el fútbol, 
y dar  a conocer la tendencia del patrocinio que se brinda al fútbol, tanto  
a nivel mundial como en México, consultando fuentes secundarias tales 
como libros, revistas y páginas Web del área. Asimismo las experiencias 
propias de los autores como fuentes primarias.

I� ¿QUÉ ES EL PATROCINIO?

El patrocinio es considerado comúnmente como una actividad 
cimentadora de imagen a largo plazo, como las relaciones públicas, pero 
también puede influir en las ventas, como la promoción de ventas (Itzel, 
Walker & Stanton, 1997: 501; 2000: 549; Mullin et al, 1995).   Además, el 
patrocinio es una técnica de comunicación que establece una relación entre 
la empresa patrocinadora, sus marcas y el mercado mediante un elemento 
de unión que es un acontecimiento o evento relacionado con la cultura, el 
arte, exposiciones o eventos deportivos (Mullin, Hardy y Sutton: 1995).  

El aumento de compromiso y participación de los individuos en los 
medios sociales, en la última década, posibilitó que las empresas explorasen 
nuevas modalidades de comunicación y proyectos de patrocinio (Zauner, 
Koller & Fink, 2012: 681-691).

II� ¿QUÉ ES EL PATROCINIO DEPORTIVO?

El patrocinio deportivo ofrece una enorme notoriedad a las marcas que 
se asocien a él, notoriedad proporcional, por supuesto, al seguimiento del 
deporte en cuestión y al gasto que se ha ejecutado. Pero, en cualquier caso, 
ofrece un retorno inmediato en forma de presencia de marca. Además, 
las agencias que gestionan esos patrocinios ofrecen ad hoc programas de 
activación que permiten aumentar de forma exponencial los impactos de 
marca del patrocinio (Sempere, 2012).  Y busca cumplir con los objetivos 
de una triple estrategia; publicitaria, comercial y socio deportiva  (Uriondo, 
2011: 75).

El patrocinio deportivo suele medirse por sus resultados tangibles 
-la cobertura en medios que se obtiene por vincularse al deportista- e 
intangibles -puede lograrse una sustancial mejora de la imagen de la firma-. 
“El deporte, y generalmente el fútbol, tiene una amplísima presencia diaria 
en los medios de comunicación y explotar la imagen de un deportista 
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junto a tu marca da infinidad de alternativas frente a la comunicación 
tradicional”, explica Santiago de Mollinedo, director general de Personality 
Media (LOS ROSTROS…, 2013: 7).

Los objetivos corporativos del patrocinio deportivo se han estudiado 
en torno a tres variables principales (Chadwick & Thwaites, 2005: 328-
338; Schlesinger et al., 2012: 59-76): 

1. Objetivos a nivel de empresa (generar notoriedad pública, generar 
atención en los medios y mejorar la imagen de la empresa).

2. Objetivos sobre productos existentes o lanzamiento de nuevos 
productos (incrementar los niveles de notoriedad, reforzar la 
percepción del público objetivo e incrementar las ventas).

3. Objetivos de relaciones públicas (mejorar las relaciones de negocio y 
comerciales, aumentar la motivación de los empleados y promover la 
implicación de la comunidad).

Patrocinar eventos, en lugar de deportistas, se ha convertido en un 
valor sólido para una marca, al no estar sujeto al vaivén de las victorias y las 
derrotas inherentes a cualquier deportista, ya que asegura la consolidación 
de la imagen del patrocinador y, además, la une a unos valores comúnmente 
aceptados por la sociedad, como son el éxito y la superación.  Félix Plaza, 
socio de Garrigues, explica que “hay empresas que buscan la asociación 
exclusiva con alguna competición de gran cobertura mediática, mientras 
que otras buscan encontrar su nicho en deportes de menos repercusión 
(Invertir en el deporte…, 2009; ANUNCIOS DE…, 2013).

La capacidad de los directivos para generar beneficios provenientes de 
los stakeholders tales como los patrocinantes y medios de comunicación está 
relacionada directamente con el tamaño de los espectadores identificados 
y leales a un deportista o equipo, de ahí la importancia en este ámbito de 
esas variables (Schlesinger et al., 2012: 59-76).

De igual forma, grandes patrocinios deportivos, atraen a otros sin 
tantas complicaciones, como algunas aerolíneas asiáticas que han visto 
en el fútbol una buena semilla para buscar nuevos mercados en Europa. 
Por ejemplo, Turkish Airlines o Fly Emirates han sido patrocinadoras de 
equipos ingleses, alemanes y franceses.  Dichas empresas al penetrar al 
mercado futbolístico ocasiona que empresas de otros giros busquen estar al 
lado de estos monstruos publicitarios.

En Europa existen restricciones en ese rubro para evitar esa situación. 
Por ejemplo, en Champions League solo se permite un solo patrocinador 
en la camiseta. Suena difícil imitar algo así por las diferentes circunstancias 
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económicas entre ambos continentes, pero tampoco creo necesario tener 
que contaminar tanto un producto tan apreciado por los aficionados 
(González, 2012).

Algunos ejemplos de patrocinio deportivo�

1) Nike.
Nike, la firma deportiva más importante del mundo, decidió permanecer 
al lado del golfista Tigre Woods en todo momento, cosa que no hizo en 
2012 con Lance Armstrong. “Mientras Woods sigue siendo una de las 
figuras más aclamadas del golf, aunque ha saltado a la palestra el caso del 
atleta paralímpico Oscar Pistorius, abandonado por sus patrocinadores;  
y Lance Armstrong, el ciclista americano tras ser despojado de todos sus 
títulos por dopaje ha perdido 75 millones de dólares en patrocinadores 
(LOS ROSTROS …, 2013: 7).

2) Eléctrica Endesa.
Cuando la eléctrica Endesa comenzó a patrocinar en 2012, la liga ACB de 
baloncesto, uno de los motivos que arguyó fue el de incorporar esta firma 
“al grupo de grandes empresas españolas que tienen una presencia notable 
en las actividades de patrocinio deportivo, confirmando así su reputación”. 
Esto equivale a decir que patrocinar el deporte da prestigio. Un exponente 
de esta simbiosis es la Volvo Ocean Race, la carrera náutica más extensa del 
planeta. Germán López, presidente de Volvo Car España, señala que “el 
objetivo es relacionar los valores principales de Volvo con los del deporte, 
como la calidad, la seguridad y el trabajo en equipo”. En la misma línea, 
Mutua Madrileña mantiene una estrecha vinculación con el tenis desde 
hace siete años impulsando el Mutua Madrid Open. Belén Pando, gerente 
de Publicidad y Patrocinios de la firma, puntualiza que “el patrocinio 
deportivo aporta notoriedad a una marca, una acción muy importante en 
las relaciones públicas” (ANUNCIOS DE…, 2013). 

III� PATROCINIO DEPORTIVO EN EL FÚTBOL�

3�1 Conceptos y ejemplos para el patrocinio deportivo en el fútbol�

La evidente relación entre el patrocinador y el deporte, en particular el 
fútbol se ha visto favorecida por diversidad de factores, como por ejemplo, 
el gran interés que despiertan los programas deportivos en los medios 
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de comunicación masiva, principalmente televisión y radio, así como 
el incremento en la “comercialización del deporte” con la participación 
creciente de empresas privadas (Mullin et al, 1995).

El hecho de que el fútbol sea tan popular ha significado que los 
equipos más importantes del mundo sean objeto de deseo de las grandes 
empresas multinacionales, pues para éstas el patrocinio representa no sólo 
el trampolín ideal para saltar a la fama, sino la única forma de lograr llegar 
a un público al cual antes no podían acceder (Muñoz, 2012).

Mullin et al (1995) menciona que son varios los objetivos que una 
empresa patrocinadora desea alcanzar a través de una relación de patrocinio 
con un equipo de fútbol:

•	 Incrementar la notoriedad de la empresa, la marca o de ambos.
•	 Modificar o reforzar la imagen de la marca o la empresa.
•	 Identificar a la empresa con segmentos particulares del mercado.
•	 Integrar a la empresa en la comunidad.
•	 Generar un buen ambiente en el interior de la empresa y entre ésta, sus 

proveedores y principales clientes.
•	 Relacionarse con creadores de opinión.
•	 Generar beneficios mediáticos.
•	 Lograr objetivos de ventas.
•	 Alcanzar una ventaja competitiva.

Para que las empresas logren estos objetivos han de realizar un estudio 
cuidadoso de las características del club y los aspectos a tener en cuenta 
son: (Mullin et al, 1995).

•	 Tamaño de la población.
•	 Tamaño y estructura del club (número de socios, asistencia a estadios).
•	 Historia y prestigio del club.
•	 Proyección nacional / internacional.
•	 Perfil del aficionado.
•	 Clasificaciones deportivas (resultados, campeonatos).
•	 Modelo de gestión y seriedad del club.
•	 Exclusividad.

Por otro lado, para que una empresa y un club deportivo logren 
una buena relación de patrocinio deben basarse en la colaboración y 
el entendimiento, en la búsqueda de fortalecer la relación a través del 
beneficio mutuo que las partes pueden alcanzar y no como se ha utilizado 
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en la mayoría de las entidades deportivas como una forma de conseguir 
dinero de manera rápida y fácil, sin intención de mantener una relación 
prolongada y productiva para ambos (Ibíd.).   

De acuerdo con Alvarado (2011), un patrocinador debe elegir 
sabiamente y con cuidado a la marca que quiere patrocinar, ya sea un 
equipo, club, selección o atleta, el cual debe ir alineado a sus valores 
como marca y esto, con el paso del tiempo, terminará por generar una 
transferencia de valores, donde ambas marcas son identificadas por 
similares atributos. Especialmente las marcas patrocinadoras adquieren 
valores y conexiones emocionales que sólo el deporte ofrece.

Mientras tanto, los patrocinados deben apoyar para cumplir y 
superar las expectativas del patrocinador para que al final del contrato, 
el patrocinador esté muy interesado en renovar y esto se vuelva un 
círculo virtuoso, un ganar-ganar, que asegure la operación de la Entidad 
Deportiva (Alvarado, 2011).

En el caso del fútbol ha cobrado gran importancia porque al 
patrocinador le permite revalorizar la imagen comercial de la empresa 
y de sus marcas al apoyar a un club determinado. Le permite alcanzar 
audiencias numerosas, tanto por los que asisten a los estadios como por 
los eventos que son televisados, debido a la atención de los medios de 
comunicación de masas hacia los espectáculos deportivos. Las relaciones 
entre patrocinadores y clubes puede darse en términos de corto plazo – 
patrocinar un solo partido o campeonato – o de largo plazo al lograr una 
vinculación duradera con un club (Mullin et al, 1995). 

Según Rolfe Buitrago, CEO de Deporte y Negocios  en Colombia, 
tanto los equipos de fútbol como las marcas comerciales se potencian. “Si 
bien para las marcas esta asociación con grandes clubes es importante, 
para los equipos es mucho más, pues les da un respaldo corporativo. En 
definitiva, gracias a este nexo el equipo tiene un valor percibido por el 
consumidor y un empaque atractivo” (Muñoz, 2012).

Las compañías al invertir en equipos y futbolistas famosos, como 
Cristiano Ronaldo, no sólo afianzan su imagen, sino también obtienen un 
beneficio social que va más allá del branding (Muñoz, 2012).

Algunos ejemplos de patrocinio deportivo en el fútbol�

El fútbol también mantiene su atractivo para las marcas. La cervecera 
Heineken y Ford, respaldan la Champions League, el principal torneo 
de clubes de Europa, mientras que Burger King es patrocinador oficial 
de la Liga de Fútbol Profesional (LFP). Además de las competiciones, 
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las principales marcas también apuestan por apoyarse en la publicidad 
que otorgan las entidades deportivas. Un caso paradigmático es Banco 
Santander, que en 2010 selló un acuerdo con  Ferrari para convertirse 
en patrocinador oficial de la mítica escudería de Fórmula 1. Fuentes 
de la entidad financiera señalan que esta iniciativa mejora la valoración 
del banco hasta un 41% entre los no clientes.  Allianz Seguros también 
es patrocinador de la Fórmula 1. José Luis Ferré, director general de la 
compañía, asegura que “Allianz comparte con el deporte los valores de 
orientación a resultados y espíritu de superación”. Otra entidad financiera, 
La Caixa, apoya varios equipos de fútbol, como el Barça, el Atlético de 
Madrid o el Espanyol, mientras Telefónica ha asociado su imagen al equipo 
ciclista Movistar Team (ANUNCIOS DE…, 2013).

3�2 Ranking de patrocinio deportivo en el fútbol mundial y europeo�

La tabla 1 muestra el ranking mundial de clubes de fútbol, que está basada 
en la actualización del ranking mundial de clubes que elabora la Federación 
Internacional de Historia y Estadística de Fútbol,  cuyo ranking tiende a 
variar dependiendo de las fuentes y clasificación.

Tabla 1� Ranking Mundial de Clubes de fútbol
(1 de septiembre de 2011 – 31 de agosto de 2012)�

Fuente: Boca el 4º mejor equipo del mundo (2012, 6 de septiembre). Mundo futbol.org. 
Disponible en: http://www.mundofutbol.org/tag/ranking-mundial-de-clubes/, consultado 

el 7 de abril de 2013.

De ellos, llama la atención que seis (6) de diez (10) clubes son europeos, 
encabezado por FC Barcelona;  y el resto (4) son de Sudamérica.

Basándose en la publicación de García (2011), los 10 equipos 
económicamente más poderosos a nivel mundial eran: Manchester, Real 
Madrid, Arsenal, Barcelona, Bayern Munich, Liverpool, Milán, Juventus, 



243La tendencia del patrocinio deportivo para el fútbol, en el mundo y México

Chelsea e Inter de Milán. Dichos equipos se encuentra dentro de la tabla 
2 siguiente también sobre el ranking de patrocinio deportivo en el fútbol 
europeo, significando que la mayoría de los equipos del fútbol europeo son 
reconocidos a nivel mundial, lo que lleva a que las empresas de diversas 
nacionalidades/marcas compitan fuertemente para patrocinarlos.

Es sabido que el Real Madrid y el FC Barcelona son el ejemplo más 
evidente, por su número de fans en todo el mundo, por sus acuerdos 
internacionales en la comercialización de sus productos con otras 
organizaciones y por la presencia que tienen sus marcas en todo el mundo 
gracias a las inversiones de sus fundaciones hacia escuelas de fútbol en el 
concepto de Responsabilidad Social Corporativa. Por eso, ambos clubes, 
Real Madrid y FC Barcelona, pueden calificarse de nuevas multinacionales 
del ocio (Portet, 2011: 141-166).  Este fenómeno puede ser afirmado en 
la tabla 2 que describe el ranking de patrocinio deportivo en el fútbol 
europeo (2011).

Tabla 2� Ranking de patrocinio deportivo en el fútbol europeo 
(2011)� Unidad: Dólares estadounidenses
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Fuente: Autores (2013). Elaboración propia, basando al Ranking de patrocinio deportivo 
en el fútbol europeo (2011, 17 de julio). SPORTS MARKETING CLUB. Disponible 

en: http://www.sportsmarketingclub.org/2011/07/ranking-de-patrocinio-deportivo-en-el.
html, consultado el  28 de enero de 2013.

Basándonos en  un estudio hecho por la consultora BBDO,  sabemos 
que el Real Madrid lidera la lista de los diez equipos que generan mayores 
utilidades en el mundo con su marca. Su principal patrocinador es Adidas, 
quien desembolsaría entre $35 y $40 millones de dólares estadounidenses 
en la vestimenta del equipo. Frente a estas cifras surge la siguiente duda: 
¿cuáles son los beneficios que obtiene la marca y al mismo tiempo el propio 
club? (Muñoz, 2012). 

Durante 2009, 20 principales marcas para el patrocinio en el fútbol 
europeo (2009) eran, como la tabla 3 muestra.  Será interesante identificar 
cuales equipos de fútbol fueron patrocinados por cada marca y comparar 
la tendencia anual hasta 2013 o hasta más adelante.

Tabla 3�  
20 principales marcas patrocinadoras para el fútbol europeo (2009)�

Fuente: Autores (2013). Elaboración propia, basando a European Football Sponsor 
Brands Top 20 (2009). RankingTheBrands. Disponible en: http://www.rankingthebrands.

com/The-Brand-Rankings.aspx?rankingID=109&nav=category, consultado en el 24 de 
marzo de 2013. 

Para la copa mundial de FIFA Brasil 2014 (2014 FIFA World 
Cup Brazil), numerosas empresas/marcas están anunciadas como 
patrocinadores: Adidas, Coca-Cola, Hyudai-Kiamotors, Emirates, Sony, 
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Visa, Budweiser, McDonalds, etc. (2014 FIFA..., 2013), cuyas publicidades 
recibirán atención a nivel mundial, con un posible aumento de sus ventas 
consecuentemente.  Nos llama la atención que ciertas marcas tales como 
Adidas y Emirates siempre tienden a estar presentes dentro del ranking 
importante de patrocinio para el fútbol europeo o la Copa mundial.

IV� PATROCINIO DEPORTIVO EN EL FÚTBOL MÉXICANO�

4�1 La situación del fútbol mexicano

La Liga Mexicana de Fútbol es el sistema de competencia de fútbol 
en México. Es organizado por la Federación Mexicana de Fútbol a 
excepción de la Liga MX y el Ascenso MX  quienes son organizados 
independientemente; los torneos consisten en cinco niveles, varoniles 
y niveles femeniles profesionales. Además de contar con la Copa MX 
quien también es organizada independientemente a la Femexfut (Liga 
Mexicana…, 2013). 

La Primera División de México (conocida comercialmente como Liga 
MX) es el torneo de fútbol profesional más importante de México, es el 
primer nivel de la Liga Mexicana de Fútbol.  Este se estableció en 1943; 
durante su historia ha variado la cantidad de equipos participantes y desde 
el 2004 cuenta con 18 clubes, los cuales se dividían en grupos hasta el año 
2011, ya que a partir del torneo de Apertura 2011 este formato desapareció, 
y a partir de ese año la clasificación a la liguilla se hace con base en la tabla 
general. Se juegan dos torneos por año denominados Clausura y Apertura 
(en ese orden), antes denominados Verano e Invierno respectivamente 
(Liga Mexicana…, 2013; Primera División…, 2013).

La tabla 4 muestra los 18 equipos de fútbol en México; y cuatro 
(4) equipos (Necaxa, Tecos, Indios y Veracruz; marcados con +) que se 
encuentran en la Liga de Ascenso, que es torneo de segundo nivel de fútbol 
en México (Liga de Ascenso…, 2013), sumando 22 equipos de fútbol en 
total. 

Entre los equipos que más campeonatos han obtenido (*) están el 
Guadalajara (Chivas) con 11, seguido del América y Toluca  con 10, el 
Cruz Azul con 8 y la UNAM (Pumas) con 7 (Primera División…, 2013).         

Hay que recordar que el equipo León pasó en poco más de cien días 
de ser un equipo de segunda categoría a uno de los clubes más redituables 
del futbol mexicano y la joya del naciente imperio futbolístico de Carlos 
Slim.  El 3 de septiembre de 2012, América Móvil sorprendió al mundo 
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del fútbol al anunciar que compraba 30% del León y Pachuca Los equipos 
son parte del grupo Pachuca, que controlan Jesús Martínez y su familia 
(Núñez & García Vega, 2013: 80).  

Tabla 4� Los equipos de fútbol en México�

Fuente: Autores (2013). Elaboración propia, actualizando la información obtenida de Los 
equipos de fútbol en México (2013). CAD SA de CV.  Disponible en:   http://www.fmf.
com.mx/equipos.htm, consultado el 24 de marzo de 2013; Club Deportivo Guadalajara 

(2013). Wikipedia. Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Club_Deportivo_Guada-
lajara, consultado el 26 de marzo de 2013.

De la mano de Martínez, Slim entró a una nueva cancha contra sus 
clásicos rivales: Emilio Azcárraga Jean, de Televisa, y Ricardo Salinas 
Pliego, de TV Azteca, con quienes ya compite en telefonía fija y celular, 
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banda ancha y video por Internet.  Las dos televisoras aún transmiten los 
partidos de 17 de 18 equipos de la Liga mexicana.  Televisa es dueña de 
América y TV Azteca, de Monarcas Morelia y Jaguares de Chiapas, por lo 
que tienen gran peso en la Federación Mexicana de Futbol.  Este poderío 
les ha dado hasta el año 2013 el control de negocio del futbol televisado, 
un control que hoy se ve amenazado (Ibíd.)

El Fútbol Mexicano es considerado como la 10a liga del mundo y la 
1a de la Concacaf en el siglo XXI según el ranking oficial de la Federación 
Internacional de Historia y Estadística de Fútbol (IFFHS) (Primera 
División…, 2013).

4�2 Los patrocinadores para el  fútbol mexicano�

Para los clubes del fútbol mexicano y de otros países, es indispensable el 
ingreso económico que significa tener el nombre de alguna empresa en 
su camiseta, short o calcetas, que da cierta cantidad millonaria al club  a 
cambio de que su marca aparezca en la vestimenta de los jugadores, la cual 
será comprada por los hinchas.  Las marcas cada vez exigen más espacios 
de reconocimiento a cambio del apoyo económico y eso ha afectado 
considerablemente la estética de los uniformes en el Fútbol Mexicano 
(Méndez, 2011; González, 2012).  A pesar de todos, en tiempo de crisis, 
cualquier ingreso es bienvenido (La búsqueda de…, 2012).

Diferentes empresas, desde constructoras, refresqueras, marcas 
internacionales, entre muchas más, ven en el torneo mexicano un 
negocio rentable (Herrera & Sánchez, 2009).  Las empresas en México ven 
la publicidad en las playeras no como un modo de vender, sino de tener 
presencia en la mente del consumidor futbolero (Herrera & Sánchez, 2009).

Aunque la inversión que hace cada una de las empresas en este 
rubro puede ir desde los 250,000 dólares hasta 1.5 millones de dólares 
estadounidenses, a decir de Rogelio Roa, director comercial de la agencia 
DreaMatch Solutions, contar con tantos patrocinios no habla muy bien del 
balompié nacional (Herrera & Sánchez, 2009), “Los equipos mexicanos 
venden espacios en su playera, no hacen mercadotecnia. En Estados 
Unidos han entendido que una buena estrategia no es tener demasiados 
patrocinios, sino saberlos administrar.

En la Primera División del fútbol mexicano, infinidad de patrocinios 
aparecen en los uniformes, algunos con un solo equipo, pero otros como el 
principal, en varios, el cual suele venir en letras grandes al frente y centro 
de la camiseta; otros de los que más aportan económicamente, son aquellos 
que están por la espalda arriba del número (Méndez, 2011).
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De acuerdo con la consultora deportiva Dreamatch Solutions, el valor 
de la industria del fútbol en México es de aproximadamente cuatro mil 
millones de dólares estadounidenses.  Sin embargo, 80 por ciento de lo 
que ganan la mayoría de los clubes y propietarios de equipos se destina 
para cubrir los elevados gastos operativos y los salarios de jugadores y 
cuerpo técnico.  En México, hay 18 equipos en la Primera División del 
fútbol nacional y la mayoría de los equipos mexicanos cuentan con un 
“benefactor” que les ayuda a absorber las perdidas y solventar una buena 
parte de los gastos. Se trata de empresas, televisoras o gobiernos locales 
cuyo objetivo es tener un móvil muy popular y efectivo para dar a conocer 
otros productos o giros (Futbol tiene…, 2012).

Basándonos en Herrera y Sánchez (2009), en total, 89 marcas 
desfilaron en una jornada del balompié nacional, mientras que la Liga 
argentina solamente contaba con 44 patrocinios en total y la MLS con 
22. Así, mientras en Estados Unidos equipos como el Galaxy no rebasan 
los dos patrocinadores; en México, el Morelia contaba con 13 en total, 
como muestra la tabla 5 que incluye los equipos con el número de 
patrocinadores más altos y más bajos durante el año 2009.  Lo que no 
significa forzosamente que sea el club que más ingresos obtenga por 
publicidad, ya que eso depende del club y sus tarifas.

Tabla 5� Patrocinadores para algunos equipos del fútbol mexicano 
(2009)� Unidad: Número 

Fuentes: Autores (2013). Elaboración propia, basando a Herrera, Carlos y Sánchez, 
Cristina (2009, 29 de julio). Futbol mexicano, el más patrocinado de AL, EL ECONO-
MISTA.MX. Disponible en: http://eleconomista.com.mx/deportes/2009/07/24/futbol-

mexicano-mas-patrocinado, consultado el 24 de marzo de 2013.

Por otro lado, los equipos con más patrocinios en Argentina cuentan 
con menor número de patrocinadores que los mexicanos, como muestra 
la tabla 6.
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Tabla 6� Patrocinadores para fútbol argentino (2009)� 
Unidad: Número 

Fuentes: Autores (2013). Elaboración propia, basada en Herrera, Carlos y Sánchez, 
Cristina (2009, 29 de julio). Futbol mexicano, el más patrocinado de AL, EL ECONO-
MISTA.MX. Disponible en: http://eleconomista.com.mx/deportes/2009/07/24/futbol-

mexicano-mas-patrocinado, consultado el 24 de marzo de 2013.

Ejemplos de patrocinadores para el fútbol mexicano.

1) Coca-Cola Company.
Coca-Cola Company es quien domina el futbol mexicano, aparece en 
los uniformes de 12 de los 18 equipos que conforman la Liga, 10 con el 
nombre de Coca Cola y dos como Powerade; del resto de las escuadras, tres 
portan Pepsi, uno Big Cola (Puebla) y sólo Estudiantes no contaba con 
una empresa refresquera de patrocinio en su piel (Méndez, 2011).
 
2) Corona.
Corona no se quedaba atrás, estaba en la espalda de ocho playeras; Sol 
apareció en tres y Carta Blanca sólo en los dos equipos regios: Tigres y 
Rayados; mientras que Estudiantes,  Cruz Azul, Chivas, Pachuca y Pumas, 
no contaban en su ropa con la marca de alguna cervecera (Ibíd.)
 
3) Akron con Atlas.
Llegó a mitad del 2010 sustituyendo como principal patrocinador a 
Bedoyecta (Ibíd.).

4) Bimbo.
Bimbo sobresalía, pues aunque apenas estaba en cuatro equipos, éstos eran 
de los más importantes de México, como el actual campeón Rayados del 
Monterrey, que lo porta al frente en el pecho, lo mismo que América y 
Chivas, conjuntos conocidos a nivel internacional como los más populares 
del país; Necaxa  es el otro club, aunque éste apenas lo porta en la espalda, 
abajo del número (Ibíd.).
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5) Aeroméxico.
Se espera también un mayor número de uniformes que patrocine.  La 
aerolínea está en su mejor momento tras los problemas que le surgieron 
a Mexicana, por lo que puede tomar un dominio en el futbol profesional 
(Ibíd.).

6) Miller.
Miller, marca líder de cerveza a nivel internacional, hizo historia en el 
balompié mexicano al convertirse en la primera marca global e importada 
de cerveza en patrocinar a   un equipo de primera división nacional, 
Puebla F.C. durante las temporadas de Apertura 2012 y Clausura 2013. 
El patrocinio de Miller, al equipo poblano, representa un paso más en la 
entrada de dos grandes marcas  globales de cerveza al mercado mexicano: 
Miller Genuine Draft  y Miller Lite (Miller es…, 2012). 
 
7) En el caso de Estudiantes Tecos, empezó el Clausura 2011 con la 
playera limpia de marcas, al no llegar a un acuerdo con sus únicos dos 
patrocinadores que tenía su uniforme, el de Riviera Nayarit (al centro en 
el frente) y Aeroméxico (en el short); su piel fabricada por Under Armour, 
pudo lucir más, pero lo cierto es que la economía de la UAG se vio 
perjudicada (Méndez, 2011).

8) Guillermo Lara, uno de los empresarios más importantes del fútbol.
El 11 de octubre de 2011 fue un día histórico para el estadio Corona, del 
equipo Santos Laguna y para la ciudad de Torreón, Coahuila.  El partido 
fue parte de una campaña organizada por Soriana, Comex, Lala, Modelo y 
Peñoles (todas con fuerte presencia en la Comarca Lagunera), para mejorar 
la imagen de la ciudad de Torreón y el estadio Corona (Núñez, 2012: 66).  
Dicho partido fue organizado gracias al resultado del esfuerzo de Guillermo 
Lara quien es el representante de futbolistas nacionales e internacionales.

V� CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES�

El patrocinio es para una imagen corporativa a largo plazo, como las 
relaciones públicas, con un beneficio esperado a las ventas también, como 
la promoción de ventas (Itzel, Walker & Stanton, 1997: 501; 2000: 549; 
Mullin et al., 1995). El patrocinio deportivo ofrece una enorme notoriedad 
a las marcas que se asocien a él, notoriedad proporcional, por supuesto, 
al seguimiento del deporte en cuestión y al gasto que se ha ejecutado 



251La tendencia del patrocinio deportivo para el fútbol, en el mundo y México

(Uriondo, 2011: 75).  Además, asegura la consolidación de la imagen 
del patrocinador y la une a unos valores comúnmente aceptados por la 
sociedad, como son el éxito y la superación.  

A nivel mundial, varias empresas/marcas compiten para patrocinar 
a los deportes populares incluyendo los clubes del fútbol preferidos o 
famosos deportistas, por ciertos beneficios esperados como hacen Turkish 
Airlines o Fly Emirates para el mercado europeo. Este fenómeno es una 
estrategia de ganar-ganar (patrocinadores, patrocinados, el público como 
consumidor actual/potencial):

Para futuros estudios, es recomendable actualizar algunas cifras citadas 
y comparar la tendencia del patrocinio de cada marca por equipo/club 
de fútbol;  realizar también un estudio sobre el efecto/beneficio real de 
los patrocinadores (empresa, ciudad y/o gobierno local) sobre el monto 
invertido por el concepto del patrocinio deportivo en fútbol así como 
el posible impacto en la economía de un país por diversos movimientos 
derivados, tales como proveedores de artículos deportivos, creación de 
empleos por los jugadores y técnicos correspondientes, algunas personas 
involucradas para los eventos deportivos, fabricantes de las materias primas 
para los artículos deportivos, etc.  Además, será interesante analizar un 
impacto positivo o negativo posible a algún club de fútbol, si  la imagen 
atractiva de un jugador de fútbol sobrepasa los logros deportivos.
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