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Resumen

Los eventos deportivos suelen tener una gran repercusion socioeconémica en los lugares que se
celebran, asi como en su entorno. Sin embargo, hasta ahora no se ha investigado el impacto de
encuentros organizados para categorias inferiores, de ahi que nuestro objeto de estudio fuese la
iscar Cup lll — Memorial Pedro Sanchez Merlo.

La iscar Cup es una competicion de fatbol para benjamines que se organiza en el municipio
vallisoletano que le da nombre. Su puesta en marcha ha tenido una gran repercusién econémica y
social para la comarca Tierra de Pinares, porque se ha utilizado el marketing como una herramienta
de financiacion y porque se ha formulado un nuevo modelo de gestion constituido por un club, una
agencia de eventos, una administracién publica y unos patrocinadores.

Asi, para llevar a cabo esta investigacién, se ha empleado metodologia cualitativa y metodologia
cuantitativa. La primera se ha realizado mediante un analisis exploratorio, un andlisis descriptivo y un
andlisis explicativo; mientras que la segunda se ha basado en un analisis correlacional. Esto nos ha
permitido establecer cémo los eventos deportivos pueden generar beneficios en las comarcas si se
utiliza el modelo de gestion de la Iscar Cup y se lleva a cabo un adecuado plan de marketing.
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iscar Cup: model of sporting events to improve local tourism

Abstract

The sport events tend to have a great socio-economic effect in the places that they are celebrated, as
well as in their contexts. However, up to now the impact of meetings organized for lower categories
have not been researched, hence our subject of study was the iscar Cup Il — Memorial Pedro
Sanchez Merlo.

The iscar Cup is a football competition for the youngest players that it is organized in the village of
Valladolid which takes the name from it. Its start-up has had a great economic and social impact to
the region Tierra de Pinares, because it has been use the marketing as a finance tool and it has been
formulated a new model of management constituted by a club, an events agency, a public
administration and some sponsors.

Thus, to carry out this research, has been used qualitative methodology and quantitative
methodology. The first has been done through an exploratory analysis, a descriptive analysis and
explanatory analysis; however, the second is based on a correlation analysis. This has allowed us to
establish how sporting events can generate benefits in the regions if the management of the Iscar
Cup model is used and is carried out an appropriate marketing plan.

Keywords

iscar Cup, sporting events, youngest players football, sport managment, sport marketing, touristic
marketing

1. Introduccién

La investigacién aqui planteada tiene como objeto de estudio la iscar Cup Il — Memorial Pedro
Sanchez Merlo celebrada en 2013 (de aqui en adelante iscar Cup), que es una competicion para
jugadores benjamines de futbol. Con ello se quiere poner de manifiesto la relevancia de la
organizacién de eventos deportivos en los municipios para generar beneficios econémicos y sociales
para las comarcas. Circunstancia no estudiada hasta el momento.

Por tal motivo, el objetivo principal era conocer el impacto socioeconémico de la iscar Cup en la
comarca Tierra de Pinares. Para ello ha sido necesario estudiar sus fuentes de financiacion, analizar
su influencia socioeconémica en la comarca y analizar la utilizacion del marketing como herramienta
de financiacion.

Estos objetivos nos permitieron establecer las siguientes hipotesis:
— El' marketing es una herramienta de financiacion en la iscar Cup.

— Al aumentar el prestigio de la iscar Cup, aumenta el impacto social de la iscar Cup en la
comarca.

— Los eventos deportivos de categoria inferiores generan impacto socioeconémico.

— La iscar Cup se formula como un modelo de gestion formado por un club, una agencia de
eventos, una administracion publica y unos patrocinadores.

2. Metodologia

La realizacion de esta investigacion se ha llevado a cabo tanto con metodologia cualitativa como con
metodologia cuantitativa. Respecto a la primera es importante sefialar que se ha hecho un analisis
exploratorio mediante entrevistas y busqueda de informacion, ademas de un andlisis descriptivo para
exponer en qué consiste la Iscar Cup.

Del mismo modo, se ha recurrido al andlisis explicativo para conocer por qué el marketing es una
herramienta de financiacion, por qué los eventos deportivos de categorias inferiores generan impacto
socioecondmico y por qué la iscar Cup se formula como un modelo de gestién formado por un club,
una agencia de eventos, una administracion publica y unos patrocinadores.



Por otra parte, la metodologia cuantitativa se ha basado en un andlisis correlacional, ya que se ha
puesto de relieve cdmo al aumentar el prestigio de la Iscar Cup, aumenta el impacto social de la Iscar
Cup en la comarca.

3. Descripcion de la iscar Cup 2013

La iscar Cup-Memorial Pedro Sanchez Merlo es un torneo de fltbol para la categoria benjamin de la
localidad vallisoletana que le da nombre. Se trata de un recuerdo y homenaje a Pedro Sanchez
Merlo, polifacético iscariense que, entre otras actividades, fue abogado y periodista.

Concretamente, el objeto de estudio de esta investigacion es su tercera edicion, celebrada durante
los dias 28 y 29 de marzo de 2013 en el Nuevo Estadio S. Miguel de iscar con una capacidad de
3.000 espectadores -1.000 sentadas y 2.000 de pie-, pues es cuando este torneo se consolida como
el mas importante de Espafia en su categoria. En él participaron grandes clubes nacionales e
internacionales: C.D. Los Gatos de Iscar, Real Madrid C.F., Athletic de Bilbao, Atlético de Madrid,
F.C. Barcelona, R.C. Deportivo de la Corufia, Getafe C.F.S.A.D., Real Valladolid C.F., Mélaga C.F.,
Rayo Vallecano, Valencia C.F. y A.C. Milan. Todos los clubes participantes en este torneo tienen
presencia en la primera division espafiola de fatbol o son grandes clubes internacionales a excepcion
de los Gatos de Iscar que, ademés de ser el equipo de fatbol de iscar, son los promotores de este
evento deportivo.

Los equipos se repartieron en cuatro grupos (A, B, C y D), de manera que el primer dia cada equipo
jug6 dos partidos —se dividieron los dos dias en jornada de mafana y jornada de tarde- En la primera
jornada del segundo dia se jugaron los cuartos (1° del grupo A contra el 2° del grupo B, 1° del grupo
B contra el 2° del grupo A, 1° del grupo C contra el 2° del grupo D y 1° del grupo D contra el 2° del
grupo C) y las semifinales. En la segunda jornada se jugo el 3° y 4° puesto y la final.

Como acabamos de comentar, el torneo estuvo organizado por el C.D. Los Gatos de Iscar en
colaboracién con el Grupo Evento.es y contd con el apoyo del Ayuntamiento de iscar, de la
Diputacion Provincial de Valladolid, de la Junta de Castilla y Le6n y del Consejo Superior de
Deportes, entre otros.

4. Las fuentes de financiacion de la iscar Cup 2013

En este epigrafe mediante el concepto de financiacion (RAE, 2001), y de los diversos autores que
trabajan la estructura financiera y sus fuentes de financiacién, realizaremos un acercamiento a éstas
tomando el torneo Iscar Cup como objeto de analisis.

Segun Dominguez (2007), a la estrategia financiera le corresponde el empleo de fuentes de
financiacion concretas. En este sentido, Aguirre (1992) define la estructura de financiacion como la
consecucioén del dinero necesario para el financiamiento de la empresa y quien ha de facilitarla; o
dicho de otro modo, es la obtencién de recursos o medios de pago que se destinan a la adquisicion
de los bienes de capital que la empresa necesita para el cumplimiento de sus fines. Sobre este tema
la bibliografia consultada (Weston y Copeland, 1995; Damodaran, 1999; Mary A. Vera Colina, 2001;
Mascarefias, 2004; Pérez de las Pefias 2013) nos acerca a la clasificacién de las fuentes de
financiaciébn atendiendo a criterios diversos: la procedencia, donde se generan los recursos; el
analisis de los propietarios, basados en el principio de titularidad; el plazo de vencimiento; tipos de
recursos y de lo que financien; y el origen. Atendiendo a esta clasificacién y teniendo el informe
economico de liquidacién del iscar Cup 2013 como documento principal de andlisis, es decir, ya en
su fase final, correspondiente al afio 2013, se deducen dos cuestiones generales: el balance
econémico es positivo, el pardmetro nos lo da la cuenta de resultados, con unos ingresos de
55,096,73 euros y unos gastos de 53.746,62 euros, por lo que se concluye que el evento es rentable
y su impacto econémico que desarrollaremos en las proximas lineas es dptimo.

A la vista del informe podemos confirmar, siguiendo a los autores que clasifican las fuentes de
financiacién por su origen, entre bancarios y no bancarios, la no existencia de recursos bancarios
para realizar el evento. En consecuencia, tampoco hay obligaciones ni intereses, lo que repercute
directamente en el no endeudamiento de los promotores del evento. En este punto se ensaya la
férmula en la que los promotores del evento, un club deportivo, junto con una agencia del sector de
organizacién de eventos gestionan un evento deportivo.

La relacion entre el Club Deportivo Los Gatos de Iscar y la empresa Evento.es estaba recogida en un
contrato mercantil de servicios, con una duraciéon de cuatro afios, se encontraban en el tercer afio de
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vigencia del mismo, donde se recogian los derechos y obligaciones de cada parte (Hernansanz,
2014). Dicha colaboracion entre estas dos entidades pivota sobre los siguientes principios: la
empresa aporta liquidez al proyecto, un equipo profesional y una experiencia en el sector, mientras
gue el club sus conocimientos en el deporte y una estructura y profesionalidad en el mundo del
deporte de competicion. Dentro de esta relacion de colaboracion nos parece interesante destacar
que la organizacion del Torneo designé a Evento.es viajes -linea de negocio de la empresa
promotora- como agencia oficial para el servicio de alojamiento de todos los participantes en la iscar
Cup Memoaorial Pedro Sanchez-Merlo.

En cuanto a la gestion del presupuesto, recayé en la empresa Grupo Evento.es, aunque siempre con
la autorizacion previa del Club para acordar cualquier gasto o contratacion (Hernansanz, 2014), de lo
gue deducimos que se establecié una relacién basada en la confianza y el trabajo en equipo, este
tipo de medidas se realizan bajo la coordinacién y supervisién del comité organizador del torneo

Volviendo a la clasificacion de las fuentes, segln su naturaleza (Pérez de la Pefias, 2013) pueden
ser publicas o privadas. A este respecto, al analizar la contribucion de los ingresos de origen publico
en la competicion estudiada, se detecté una aportacion significativa en el nimero de inversiones
cuantificables, el 26,14% del patrocinio nacional y el 12,21% de los ingresos totales del evento
estudiado. Las fuentes de financiacién publica fueron: la Administracién central, a través del Consejo
Superior de Deportes, organismo dependiente del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, en
forma de rebajas fiscales a través del programa de mecenazgo; la Administracién autonémica, la
Junta de Castilla y Ledbn mediante los programas de promocién de turismo y deporte; la
Administracion provincial, la Diputacién de Valladolid; y en el &mbito de la Administracion local, el
Ayuntamiento de la Villa de Iscar, lo hacen en infraestructuras y personal humano y otros recursos lo
que logran un ahorro importante.

Estas ayudas publicas, detalladas en el parrafo anterior, bien por subvenciéon o por patrocinio, se
reciben una vez finalizado el Torneo y justificado el gasto (Hernansanz, 2014).

Las fuentes de naturaleza privada supusieron el 100% del patrocinio local, y en el caso del patrocinio
nacional fueron el 41,57% del total, entre la que podemos destacar: Renault Espafia y Scolarest.
También, dentro de la categoria de patrocinio nacional, participaron marcas colaboradoras con
recursos técnicos, es el caso de KELME, que en el torneo fue designada patrocinador técnico.
Significaron una fuente de ingresos importante y proporcionalmente hizo que la reputacién del torneo
fuese mayor al asociarse con marcas de prestigio.

La red de patrocinio local es una red compleja de pequefias aportaciones, pero que equivalieron al
32,29% del ingreso por patrocinio. La publicidad o patrocinio privado se solia cobrar por anticipado
(Hernansanz, 2014).

Ademas, el patrocinio se revelé como una gran fuente de financiacién con un crecimiento del 16,56%
en el patrocinio local y 38,89% en el patrocinio nacional con respecto al ejercicio 2012 -esa
aportacion seria en cuantias econémicas-. Pero, como se ha comentado en el parrafo anterior,
podemos analizar otras partidas en las que se realizé una colaboracion por parte de las instituciones,
las empresas y las organizaciones no gubernamentales; por ejemplo, la Cruz Roja, en materia de
asistencia sanitaria, que estuvieron cuantificadas en el informe econémico, se puede aseverar que
representaron un montante y un ahorro sustancial: trofeos, infraestructuras, material técnico,
servicios en asistencia médica, etc.

La naturaleza de los ingresos es muy interesante como, a través de la figura 1, se puede visualizar
que las tres fuentes de financiacion del evento: las inscripciones, los patrocinadores locales como
nacionales, y otros ingresos: que engloban en dos vias, la venta de entradas espectéculo,
Explotacion de restauracion y algunas acciones de fundraising.
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Figura 1: Naturaleza de los ingresos

En cuanto a las inscripciones, no supusieron ningun ingreso, fueron gratuitas, lo que puede parecer
una contrariedad, pero no lo es, ya que el objetivo del comité organizador era que apareciesen en el
informe econdmico para que se quedese de forma muy clara que en las ediciones del 2012 y 2013
no se habian obtenido beneficios a través de este concepto. Esta fuente de financiacion la podemos
relacionar directamente con la Responsabilidad Social Corporativa, ya que era una apuesta por la
gratuidad de la practica deportiva y constatamos su impacto positivo en la economia local.

La siguiente fuente de ingreso fue la venta de entradas, que se realizd por dos vias. La primera fue a
través de la plataforma de ticketing Koliseo mediante su startup, de forma on line y que represento el
6,36 % de los ingresos y el 0,3%de los gastos, que se contabilizaron como gastos de gestion. Por
tanto, pusieron en marcha una nueva politica de venta de entradas con respecto a 2012, incluyendo
la posibilidad de realizar la compra de entradas mediante transferencia. De esta primera via, se
puede comprobar la alianza de empresas entre Evento.es y Koliseo. Uno de los mayores riesgos que
entrafian estas plataformas es que la liquidez no llegue a los promotores; por eso, en este caso la
liquidacion se realiz6 a demanda del promotor (Hernansanz 2014). La segunda via fue la venta de
entradas en taquilla, que ascendié al 17,28% del total de los ingresos, posicionandolo como la
segunda gran via de financiacidn del evento. La venta de entradas en taquilla estuvo gestionada por
el club. En cuanto al gasto, minimo, es el 0,47% del total, que se imputa en la partida de disefio e
impresién de entradas.

En lineas generales, desde el punto de vista de los ingresos se puede concluir que hubo un
incremento en 2013 con respecto a 2012, sobre todo, en el patrocinio nacional que crecio un 38,89%
como se puede comprobar en la Figura 2:
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Figura 2: Ingresos por fuente de financiacion (2012-2013)

Como se puede ver en este grafico, el comité organizador puso en marcha nuevas fuentes de
financiacion, ya que el fundraising y el merchandaising bajaron un 4% con respecto al afio anterior,
de ahi la programacion de una actividad paralela, la actuacion de Leo Harlem que supuso un ingreso
econdmico del 15.99% sobre el montante total y un gasto de 10,97% del total.

Para finalizar este apartado sobre la financiacion, es preciso resaltar los siguientes aspectos:

1. El club deportivo tenia un especial compromiso con los proveedores, que redunda en un no
endeudamiento del tejido empresarial que presta servicios al torneo, ya que todos los gastos de la
Iscar Cup se liguidaron en un plazo maximo de 30 dias desde la finalizacién del Torneo (Hernansanz,
2014).

2. Con respecto a la liquidacion presupuestaria, en cada edicion de la iscar Cup, se realiz6 la
liquidacidn final del presupuesto en un plazo medio de tres meses desde la finalizacion de torneo
(Hernansanz, 2014).

3. En lo que se refiere a la carga impositiva, el evento se acogio al programa “Espafia compite: en la
empresa como en el deporte”, programa que pusieron en marcha CEOE, CEPYME, el Consejo
Superior de Deportes y la Asociacion de Deportistas como herramienta para obtener deducciones
fiscales en el mecenazgo deportivo. Este programa esta recogido en la Ley de Presupuestos
Generales del Estado para 2013, han obtenido la consideracion de Actividades de Mecenazgo
prioritario y sus acciones son financiadas con aportaciones y donaciones de empresas, como
méaximo de 50.000 euros, que podran deducirse hasta un 40% de la cantidad aportada en la cuota
del impuesto sobre sociedades.

5. El marketing como herramienta de financiacion en la iscar Cup 2013

Como dice Peralba (2010,49-50) “el marketing bien entendido es «todo lo que hay que hacer para
gue la venta se produzca», es decir, crear y mantener clientes”. Por ello, se trata de un “proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de
las creacion y el intercambio de productos y de valor con otros” (Kotler y Armstrong, 2003,5). Los
productos pueden ser experiencias, personas, lugares, organizaciones, informaciones e ideas. En el
caso que nos atafie, el producto es el municipio vallisoletano de iscar.



Por otra parte, en lineas generales, y segun Gonzéalez y Carrero, (2003, 45), los objetivos del
marketing son:

— Conseguir un determinado volumen de ventas, para el total del producto y, en su caso, para cada
una de sus variedades.

— Alcanzar una cuota concreta de mercado.

— Incrementar las ventas en un porcentaje especifico sobre el periodo anterior.

— Reducir la estacionalidad de las ventas.

— Conseguir el liderazgo del mercado, para el total nacional o por zonas geograficas.
— Aumentar la distribucion total, por zonas o segun los distintos canales.

— Generar flujo estable de visitantes a los establecimientos.

— Incrementar la prueba del producto.

— Conseguir nuevos consumidores e incrementar la frecuencia de consumo por parte de los ya
existentes.

— Aumentar la fidelidad de marca.

— Mejorar la imagen de producto.

De todos estos objetivos, con la Iscar Cup -como se vera en el apartado sobre el impacto
socioecondmico- se pretendia conseguir el liderazgo en la comarca de la Tierra de Pinares, generar
flujo de visitantes, mejorar la imagen de producto y aumentar la fidelidad de la marca. Por
consiguiente, se fomenta la marca territorio, entendida esta como “el conjunto de valores sobre el
gue se construyd una promesa diferenciada, tanto internacionalmente como en el interior del propio
territorio” (Sanchez, 2012,23).

Esta marca territorio implica compartir la vision de quién se es, qué se quiere ser, qué se puede ser
con lo que se tiene y con quiénes se puede competir para lograr una posicién privilegiada en la
mente de los potenciales turistas. Todo ello con el nombre del lugar como referente (Peralba,
2010,102-104) como ocurre con la iscar Cup.

Ademas, segun Kotler y Armstrong (2003, 285) el “marketing de lugares implica actividades que se
efectdan para crear, mantener o modificar actitudes o conductas hacia sitios especificos. Ciudades,
estados, regiones e incluso paises enteros compiten para atraer turistas, nuevos residentes,
convenciones, oficinas y fabricas de empresas”. En este sentido, en la Villa de iscar se recurri¢ al
marketing deportivo que “presenta algunas peculiaridades” desde el punto de vista de su actuacion,
pues “puede ser abordado en dos contextos: 1) el deporte que el consumidor practica una modalidad
y 2) los eventos deportivos donde el consumidor simplemente asume el papel de espectadory
en los que los profesionales de la modalidad del deporte en cuestion son los «actores» del producto
deportivo (Martins, 2011,13).

Particularmente, en la iscar Cup nos encontramos con las dos situaciones, ya que, por un lado,
estaban los jugadores benjamines de clubes como el Real Madrid, el Barca, el Deportivo de la
Corufia, el Atlético de Madrid, el Valencia, el Athletic de Bilbao, el Rayo Vallecano, el Malaga, el
Milan, el Getafe, el Real Valladolid y Los Gatos de iscar, y, por otro lado, se encontraban los
asistentes a los partidos de futbol y la audiencia de MarcaTV, medio de comunicacién con el que
realizaron un bartering.

En consecuencia, para lograr acercarse a estos consumidores, el comportamiento de las
organizaciones puede ser: pasional, oportunista y estratégico (Gémez, 1993, 66-67). El primero se
basa en gustos, compromisos y preferencias, mientras que el segundo se fundamenta en la
seduccién de una persona o de una actividad que llega a la compafiia solicitando ayuda. El tercero
se caracteriza por la reflexién y el rigor en la decision y realizacion de la accion. Desde este punto de
vista, los patrocinadores de la Ill iscar Cup se pueden clasificar en:

— Pasionales: Los Gatos, ferreteria industrial ubicada en la Villa de iscar que tiene un club de
futbol, el cual fue el promotor de la competicion deportiva analizada



— Oportunistas: Renault y Diputaciéon de Valladolid, pues son una marca automovilistica y una
administracion publica a la que se les solicité ayuda.

— Estratégicos: Scolarest —empresa de restauraciéon cuyo publico objetivo son los escolares-,
Kelme —fabricante de calzado, textil y complementos para deporte-y Ayuntamiento de Iscar —
administracion local interesada en potenciar su marca territorio-.

Ademas de recurrir a este comportamiento, los organizadores del iscar Cup utilizaron herramientas
de comunicaciéon como la publicidad y las relaciones publicas. Como dice Garcia (2005, 435) la
publicidad tiene una finalidad econémica que es incrementar las ventas de un producto, servicio o
marca; en cambio, las relaciones publicas tienen como objetivo “cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos de una empresa” (Kotler y Armstrong, 2003, 470-500), siendo una de sus
principales funciones las relaciones con la prensa y otra la organizacién de eventos (Salla y Ortega,
2008,169).

Con relacion a la publicidad, en la iscar Cup 2013 se realizaron diferentes carteles para dar a
conocer el campeonato, los articulos de merchandising, las rifas de camisetas firmadas por
jugadores de los primeros equipos, un concurso fotografico y los puntos de ventas de entradas.
Igualmente, se hicieron acreditaciones para los organizadores, para la prensa, para los jugadores y
para el cuerpo técnico, asi como una lona promocional y unas vallas publicitarias.

En cuanto a las relaciones publicas, el evento deportivo de Iscar se difundi6 mediante medios de
comunicacion -de cobertura nacional y de cobertura local- y del marketing viral. De esta manera, se
convocaron dos ruedas de prensa para presentar la competicion, una en Madrid y otra en Valladolid,
a las que asistieron personalidades del ambito del deporte como Vicente del Bosque y periodistas de:

Agencias de informacién general: EFE, Colpisa, Cordon Press, Europa Press, LMC Press Agency,
Logopress y Servimedia.

Diarios de informacion general: ABC, El mundo del Siglo XXlI, El Pais, La Razén, La Gaceta de los
Negocios y La Vanguardia.

— Diarios gratuitos: El Boletin, Qué Madrid y 20 minutos Madrid.

Diarios deportivos: AS, El Mundo Deportivo y Marca.

Televisiones estatales: TVE, Teledeporte, Antena 3 Television, Telecinco, Cuatro, Energy, La
Sexta y Canal +.

Televisiones locales de Madrid: Canal Metro Madrid, Canal 33 TV Local, Kiss TV, Libertad Digital
TV, Televallecas, Teleganés, Ver-T y 8-Madrid.

— Entes de Radiotelevision autonémicas: Radiotelevision Madrid.

— Emisoras de radio: ABC-Punto Radio, A-6 Radio, COPE, Cadena SER, Radio Inter, Globo FM.
Onda Cero, Radio Marca y RNE.

Aqui se ha de destacar que el diario El Norte de Castilla fue el medio que mas noticias publicd, hecho
que resulta significativo por tratarse de uno de los periddicos regionales mas importantes y mas
antiguos de Espafia (data de 1856). Esto nos permite hablar de una difusion de la marca iscar en el
ambito autondmico de Castilla y Leon.

A esta difusién autondémica se suma que Marca TV retransmitié todo el campeonato en directo, lo
que confirié una gran relevancia a la iscar Cup, pues el share del jueves 28 de marzo estuvo entre el
1,7% vy el 1,9% y el viernes 29 de marzo entre el 2,3% y el 4%. Cifras bastantes importantes, ya que
son un indicio de la promocion de la marca iscar tanto a nivel nacional -en aquella época emitian por
frecuencias televisivas estatales- como a nivel internacional —a través de su pagina web-.

Aparte de esta divulgacion a través de los medios de comunicacion, se realizaron dos jornadas
deportivas y una actuacion humoristica. Esta Gltima corrio a cargo del humorista Leo Harlem.

Por otra parte, como se ha comentado, también se empled el marketing viral, que son técnicas “que
intentan explotar las redes sociales y otros medios electronicos para lograr imponer una marca o
para mejorar su posicionamiento, mediante procesos de regeneracion viral similares a la expansion
de un virus informatico. Este proceso se basa en el boca a boca producido por mecanismos
electrénicos aprovechando las posibilidades abiertas por las redes sociales creadas en Internet y



otros medios, como la telefonia movil, para llegar rapidamente a una gran cantidad de personas”
(McCracken, 2011,104-107). Entre las redes sociales utilizadas para la Iscar Cup se encontraron
Facebook y Twitter.

En Facebook, a pesar de ser la tercera edicion, tuvieron 161 seguidores, la mayoria procedentes de
Espafia, pero también de lItalia, Estados Unidos, Letonia, Francia, Colombia, Noruega, Turquia,
Japoén y Tailandia. En la misma linea, en Twitter se conectaron personas de Espafia, Italia, Argentina
y Suiza. Por consiguiente, se aprecia una propagacion de la marca iscar a nivel nacional e
internacional.

En resumen, la combinacion del marketing de lugares, del marketing deportivo y del marketing viral
ha sido una herramienta de financiaciéon basica para promocionar la Villa de Iscar en los ambitos
regional, nacional e internacional.

6. El impacto socioeconomico de la iscar Cup 2013

Partiendo de Ramirez, Ordaz y Cantuche (2007), cualquier intento por valorar la importancia
econdmica y social que un determinado evento provoca en una sociedad es una tarea sumamente
compleja, porque el deporte es un producto intangible, efimero, experimental y subjetivo. Aun asi es
una tarea enriquecedora.

De acuerdo con Lee (2001), se puede afirmar que la organizacibn de competiciones deportivas
constituye una fuente de beneficios para los lugares donde éstas se celebran. Basicamente, estos
beneficios se concretan en términos de realce de la imagen de la ciudad y/o su entorno y en términos
economicos (Ramirez et al., 2007). Existe un amplio nUmero de acontecimientos que se organizan a
nivel local, provincial o autonédmico que tienen una gran capacidad para la generacion de impacto
econdémico al atraer a muchos participantes y espectadores. Esto es lo que ha sucedido en iscar.

Gracias a su espectacular difusiéon, como se ha dicho en el apartado del marketing como herramienta
de financiacion, fueron 2750 las personas que se acercaron a la localidad de iscar a ver el torneo, se
vendieron 1000 abonos adultos, 1250 entradas de adultos, 250 abonos nifio y 250 entradas nifio.
Ademas, al ser los jugadores nifios de unos 9 afos, suele ser la primera vez que compiten fuera de
casa a este nivel y son acompafiados por numerosos familiares. Por todo esto, las plazas hoteleras y
hosteleras estuvieron colapsadas en un radio de 50 kildbmetros (Carretero, 2014; Hernansanz, 2014;
Velasco, 2014), con los consecuentes ingresos que esto genera no so6lo en alojamiento, sino,
también, en dietas. Trabajadores de restaurantes de la Villa nos dijeron que los dias en los que se
celebr¢ esta edicion de la iscar Cup, sus comedores se llenaron (Suarez, 2014; Velasco, 2014).

Por otra parte, siempre que se celebra un gran evento deportivo, el impacto social viene unido a éste.
Como bien dice la Comision de las Comunidades Europeas (2001), el deporte se ha convertido en
uno de los fendbmenos sociales con mayor arraigo, capacidad de movilizacién y de convocatoria. En
la iscar Cup 2013 podemos ver cémo su impacto social fue muy grande.

La iscar Cup esta considerada, segin su pagina web, su dossier comercial y su memoria de
comunicacion, como el evento deportivo no profesional mas importante de Castilla y Le6n, ademas
de ser el mas importante de Espafia en cuanto a su categoria, circunstancia que corroboré el diario
de Valladolid que lo catalogé como el evento deportivo mas prestigioso que se celebra en Espafia de
categoria benjamin. Ademas la revista Eventos (2013) reconocié a la organizacién de este torneo
como buen ejemplo de evento efectivo con un presupuesto reducido y de evento deportivo.

En sus tres primeros afios de funcionamiento, el torneo y el club ya eran conocidos en todo el ambito
nacional, habiendo tenido el torneo méas de cuatro millones y medio de televidentes en la edicién del
2013. Esto hace que numerosos clubes profesionales se dirijan al C.D. Los Gatos de iscar para
invitarles a participar en torneos de toda la geografia espafiola y, a su vez, poder jugar la iscar Cup
(Hernansanz, 2014).

Este impacto social puede verse reflejado también en la practica deportiva de la localidad y
alrededores. Aunque Iscar, siguiendo las encuestas realizadas en la pagina web del Ayuntamiento y
segun el técnico municipal deportivo Rafael Aceves (2014), siempre se ha caracterizado por ser una
poblacién con un altisimo indice de practica deportiva, pero la iscar Cup ha sido un auténtico
revulsivo para la practica del deporte en este municipio vallisoletano. Asi, el futbol se ha coronado
como deporte estrella no solo entre numerosos nifios iscarienses, sino de toda la comarca Tierra de
Pinares que incluye poblaciones de otras provincias como Segovia y que son mayores que Iscar, es
el caso de Cantalejo (Hernansanz, 2014). De esta manera, en la escuela deportiva pasaron de 12 en
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2011 a 46 nifios a finales de 2013 y en el campus de verano de 56 nifios en 2011 a 114 nifios en
2013.

Por dltimo, decir que aunque iscar no es una localidad turistica, segun el presiden del Club local
iscariense, no solo ha aumentado el turismo deportivo, sino que, ademas, el campo de futbol se ha
convertido en un reclamo turistico.

7. Conclusiones

La investigacion realizada sobre la lll iscar Cup nos ha permitido concluir que los eventos deportivos
de categorias inferiores pueden ser impulsores de las economias locales, pues su organizacién
pueden generar beneficios econdmicos y sociales; sin embargo, para ello es imprescindible utilizar el
marketing como herramienta de financiacién y poner en practica la siguiente formula de gestion de
econémica:

FORMULA DE GESTION ECONOMICA

ORGANIZADORES (EMPRESA+CLUB DEPORTIVO) + COLABORADORES x PATROCINADORES
(publico +privados) = EVENTO DEPORTIVO

Evento.es+ Club Los Gatos de icar + Ayto. iscar + MarcaTV + Kelme+ Cruz Roja x Patrocinio Local +
Patrocinio Nacional: Colarest+ Renault+ Castilla y Ledn+ Diputacion de Valladolid = Iscar Cup 2013

Esta formula junto con el marketing ha sido eficaz, logrando resultados validos, unas cifras saneadas,
un balance positivo y una cuenta de resultados aceptable con una ganancia econémica para el
promotor y el organizador.
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