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de cada peso de patrocinio,
antes, durante y despues
del silbatazo final.
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El patrocinio de eventos sigue siendo una parte
clave de laagenda de marketing. Sequn el |psos
Predictions Surveyi, 59% de la poblacion a nivel

mundial pretende ver la Copa Mundial de la FIFA,
una audiencia de escala que pocas plataformas
pueden igualar.

Sin embargo, para los profesionales del
marketing, estos eventos de patrocinio
presentan una paradoja: la oportunidad de llegar
a audiencias comprometidasa gran escala
frente al reto de cortar el ruido del patrocinio
para que tu marca sea vistay recordada por
encima de todas las demas, de modo que
obtienes un retorno de esta inversion premium.

Aprovechando los datos de |psos Brand Health
Tracking (BHT)i, este articulo analiza como las
marcas pueden ir mas alla de la visibilidad
pasiva, asegurando que el gasto en patrocinio
trabaje mas para impulsar tanto un cambio de
comportamiento a corto plazo como un impacto
de marca a largo plazo.
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ESTRATEGIAS DE
PATROCINIO A
LARGO PLAZO VS.
A CORTOPLAZO

Today fandom has moved beyond the stadium
into year-round digital communities. Data from
our What The Future: Fandom report shows that
43% of fans engage in passion-related social
media groups, a figure rising to 70% among the
most active fansi'. For brands, a consistent
presence in these digital spaces helps cement
an association with the sport or event, ensuring
relevance long after the final whistle.

Esta conexién con el fandom es importante
tener en cuenta, ya que no todos los patrocinios
funcionanigual. Basandose en los temas del
libro de Binet & Field "The Long and the Short of
It", existe una clara distincién entre los
patrocinios de alta intensidad y de corta
duracion basados en eventosy las actividades
continuas de patrocinio alargo plazo. Elreto
para los profesionales del marketing es
encontrar el equilibrio adecuado: ;debe una
marca hacer lo grande en el momento ojugara
largo plazo, y tiene que ser una cosa o la otra?
En este articulo, mostramos como estos
diferentes enfoques afectan a la concienciacion
sobre el patrocinio.

59%

de las personas en todo el mundo
tiene la intencion de ver la Copa

Mundial de la FIFA.
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MAXIMIZAR EL RECONOCIMIENTO DE
MARCA CON PATROCINIO CONTINUO

Considera el patrocinio de una liga deportiva nacional Esta estabilidad proviene de la consistencia, la
importante. Con partidos cada fin de semanay longevidady la frecuencia. Lo crucial es que estas
cobertura mediatica constante, estos eventos cualidades no se reservan para eventos estacionales
reqularesy estacionales permiten alas marcas regulares, sino que también pueden lograrse
construir asociaciones estables. Los datos de mediante un compromiso a largo plazo con eventos
seguimiento de la salud de marca de Ipsos, periédicos. Coca-Cola se ha asociado con los Juegos
registrados durante dos anos, muestran que la Olimpicos desde 1928. Al presentarse cada cuatro
conciencia de la marca que patrocina anos, sin falta, han construido una disponibilidad
consistentemente la actividad reqular es mental permanente. Datos recientes confirman que
notablemente estable durante todo el afio, con poca mantienen una conciencia sin ayuda del 21%,
variacion por mes o estacion. superando significativamente a los patrocinadores

mas recientes'.

Sponsorship Awareness
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Fuente: Estudio de seguimiento de patrocinio en el Reino Unido2024 | Base: Muestra total. Ha impulsado la concienciacién
sobre el patrocinio con el tiempo
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PATROCINIOS A
CORTO PLAZO.

Aprovecha eventos
de alta intensidad

Los patrocinadores primerizos de eventos menos
frecuentes, como la Copa Mundialde laFIFA o los
Juegos Olimpicos, ven un patron diferente. En un
estudio de BHT, una marca que participaba por
primeravez en un torneo vio como la notoriedad
aumentaba a medida que se acercaba el eventoy
la actividad de marketing alcanzaba su punto
maximo, para luego caer una vez terminado.

Aunque estos estallidos a corto plazo son
efimeros, siguen ofreciendo valor, siempre que la
marca rompa el ruido del patrocinio. El analisis de
Ipsos de los patrocinadores de la UEFA EURQ 2024
en Alemania’ demuestra que, aunque cambiar la
percepcion de la marcaen un entorno tan saturado
es unreto, es alcanzable. Estos eventos
proporcionan una plataforma para ayudar a
cambiar laidentidad de la marca, ayudando a que
una marca parezca mas exitosa, moderna o
internacional.
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Los profesionales del marketing no deberian ver
las oportunidades de patrocinio como
momentos de "una sola vez".

El objetivo es aprovechar la intensa emocion del
evento para construir una base de concienciay
construir sobre ella. Sin un plan para mantener la
relevancia o conexion con el deporte tras el final
del evento, una marca puede tener que dedicar
mas tiempo a reconstruir su posicion desde cero
la proxima vez.

Sponsorship Awareness
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Fuente: Estudio de Seguimiento de Patrocinios en Reino
Unido 2024| Base: Muestra total. Ha impulsado la
concienciacion sobre el patrocinio con el tiempo
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PASION DE LOS FANS
Y ADECUACION A LA MARCA:

La combinacion ganadora

Elmomentoy la consistenciaimportan, pero el (qué tan natural es que la marca pertenece alli).
patrocinio exitoso también depende del publico El resultado para este caso concreto refuerza un
y de lo natural que encaje la marca con el evento. punto mas amplio: Fan + Fit es la combinacion

mas efectiva. Cuando la gente se preocupa por el
deporte y ve una conexion natural con la marca,
la notoriedad crece rapidamente. Cuando
ninguno de los dos esta presente, la notoriedad
permanece sin importancia,
independientemente del gasto en patrocinio:

Enun estudio sobre una marca que patrocinaa
un club de la Premier League inglesa,
clasificamos a las audiencias en dos
dimensiones: Estatus de Fan (cuanto les
importa el deporte) y Adecuacion con la Marca
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Source: UK Sponsorship Tracking Study 2020/21| Base: Total Sample. Prompted sponsorship awareness over time
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Como construir deliberadamente
la adecuacion de la marca

“Fit"no es un accidente feliz; Es algo que las
marcas necesitan construiry fomentar. Cuando la
conexion es evidente, como en Nike y los Juegos
Olimpicos, la asociacion se siente natural. Cuando
es menos intuitivo, como una marca de pasta de
dientes enla Formula1, la marca debe esforzarse
mas para justificar su presencia.

Hay tres vias para una buena adecuacion:

Integracion funcional: El producto permite
directamente el evento, deporte o equipo

- (por ejemplo, Shell suministrando
combustible parala F1).

Vinculo emocional y conductual: La marca
ﬂ se alinea con los rituales de los fans(por
ejemplo, Doritosy Super Bowl).

Vinculos geograficos: La marca tiene sus

ﬂ raices en el mismo lugar y comunidad que el
evento, deporte o equipo (por ejemplo, Air
New Zealandy el equipo de rugby All
Blacks).

Sea cual sealaruta que tome una marca, la
longevidad no es negociable. Sin un vinculo
claramente definido y el compromiso de
promocionarlo de forma constante, las marcas
corren el riesgo de serignoradas.The Fan

Efecto multiplicador

Aunque Fan + Fitayuda a que una marca sea
reconocida mas rapidamente, una pregunta clave
sigue siendo: jrealmente el patrocinio cambia
cémo la gente se siente respecto a una marca?

Ipsos comparo las percepciones de marca entre
quienes conocian un patrocinioy quienes no,
tanto entre aficionados como no aficionados,
aplicando modelados estadisticos para aislar el
efecto real de la afinidad preexistente con la
marca. Los resultados revelan un claro efecto
multiplicador de fans: cuando la gente notay
recuerda un patrocinio, el impacto positivoen la
percepcion de la marca es significativamente mas
fuerte entre los fans que entre los que no lo son.

Involucrar a los fans y demostrar un encajado claro
ofrece beneficios mucho mayores que llegarauna
audiencia amplia que puede no entender por qué
la marca esta ahi. El objetivo: no solo patrocines
el evento, haz que sus fans sean tus fans.

Impacto de la marca de los patrocinios

B Non-Fans M Fans

ddadddid

Awareness  Consideracion Cercania(T3B)
espontaneo solicitada(T2B)

Confianza Facil de tratar Escuchay Valor pordinero Productosy Impactoenla

responde servicios de sociedad
alta calidad

Fuente: Estudio de Seguimiento de Patrocinios en Reino Unido 2024 | Modelado de Impacto de Activacion| Base: Reconocedores

de cualquier patrocinio - Fans (n=4083), Non-Fans (n=947)
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EVITARLA
CEGUERAALA
MARCA:

Haz que tus activos
trabajen para ti.
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Situs activaciones se apoyan
demasiado en el evento en
lugar de en tu marca, corres el
riesgo de perder la vista hacia
la marca. Basicamente, pagas
para actuar como una valla
publicitaria costosa para el
evento, en lugar de construir
tu propia marca.

Incluso con un ajuste perfecto, uno de los mayores
retos en el patrocinio de eventos es simplemente
ser visto como uno mismo, en lugar de como el
telon de fondo de la historia de otra persona.

Datos de nuestra base Creative Excellence Esto
demuestra que los anuncios con tematica
deportiva son menos efectivos que los anuncios
promedio paravincularse con lamarca. Los
espectadores tienen dificultades para asociar el
anuncio con lamarcay, por lo tanto, estos
anuncios tienen menos probabilidades de generar
un impacto positivo en la misma.

Los datos de Activos Distintivos de la Marca*
muestran que la mayoria de los elementos de
patrocinio (escudos de clubes, logotipos de
torneos)son activos débiles parala marca
patrocinadora. Esto significa que, aunque son
reconocibles, no hacen que la gente piense
automaticamente en lamarca. Ellogo de un
evento desencadena muchas asociaciones, como
los jugadores, los partidos o el recinto, perorara
vez el patrocinador de la marca. Situs
activaciones se apoyan demasiado en el evento en
lugar de en tu marca, corres el riesgo de perder la
vista haciala marca. Basicamente, estas pagando
para actuar como una valla publicitaria de alto
precio para el evento, en lugar de construir tu

propia marca.


https://www.canva.com/design/DAGz6AbSEq0/R03vz0tO4uYp1zdyjTe2Kg/view?

CINCO PRINCIPIOS PARA
EL EXITO EN EL PATROCINIO

en 2026y mas all3

Para maximizar el impacto del
patrocinio, dejar de simplemente
"comprar una audiencia"y centrarse en
estos cinco principios:

Comprométete a largo plazo.
Avoid the “one and done” approach.
While high-intensity events like the
World Cup are great launchpads, brand
awareness often erodes quickly once
the event ends. Long-term
consistency — whether through reqgular
seasonal leagues or multi-decade
commitments to periodic events —is
what builds permanent mental
availability and stable associations.

ﬂ Deliberately prove your brand
fit. Do not assume the audience will
naturally see the connection between
your brand and the sport. Successful
sponsorships feel like a natural part of
the event. Build this fit through
functional integration(product enables
the sport), emotional and behavioural
links (aligning with fan rituals), or
geographical ties(sharing a
community with the team or event).

Leverage the Fan Multiplier effect.
If you can engage true fans and
demonstrate a clear fit, the brand
rewards are significantly higher than
simply reaching a mass audience of non-
fans. When people care about the sport
and see a natural connection to the
brand, awareness grows rapidly and
positive brand perceptions are much
stronger.

Prioritise your own brand assets.
Relying too heavily on a tournament’s
logo or aclub’s crest risks “brand
blindness”. Ensure your own distinctive
“gold” brand assets — your logos, colours,
or characters — lead the communication,
so you're building your brand, not acting
as a high-priced billboard for the event.

Engage fans beyond the stadium.
Fandom has moved into year-round
digital communities, including social
media groups and fantasy leagues. By
showing up consistently in these spaces
as an active participant or contributor,
brands can maintain saliency and prevent
it from evaporating the moment the
tournament finishes.
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Contactanos

Descubre como Ipsos puede ayudarte a evaluar
el impacto de tus activaciones de patrocinio en
tu marca.

Site ha gustado este articulo, también puede
interesarte nuestros recientes articulos sobre
Brand Health, que cubren las ultimas ideas
sobre marcas. Asi como nuestro articulo Noise
to Noteworthy Ipsos Views, que explora el
cambiante panorama publicitario y mediaticoy
lo que significa para los profesionales del
marketing.

© Ipsos 2026, todos los derechos reservados
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En Ipsos utilizamos una solucion basada
en neurociencia para identificar activos
distintivos de marca sélidos. Los activos
mas fuertes tienen una asociacion
intrinseca e implicita con 'su’'marca, y
solo con su propia marca. Esto significa
que esos activos activan un

reconocimiento de marca rapido y

correcto.
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KIT DE HERRAMIENTAS DE MARCA
IPSOS

Activos distintivos de la marca:

Desbloquea el valor completo de tus Activos Distintivos de Marca con
la técnica MultiChoice Reaction Time (MCRT) de Ipsos. EI MCRT mide
la fuerza implicita de las asociaciones que los consumidores tienen
con tus activos, yendo mas alla de lo que la gente dice para revelar lo
que realmente reconocen, de forma rapida e intuitiva. Estos insights
te ayudan a priorizar los activos mas solidos, invertir donde mas
importa y asequrar que tu marca sea instantaneamente reconocible y
constantemente memorable en las comunicaciones de marketing.

Seguimiento de Marca y Comunicaciones:

Haz un seguimiento y evaluacion de la efectividad acumulativa de la
integraciény el impacto en la marca de tus actividades de
comunicaciony patrocinio alo largo del tiempo. Revelamos
perspectivas unicas sobre la capacidad de la campana para lograr una
atencion memorable y conectar con la marca. Analizando el impacto
de esa atencion memorable en la marca, podemos analizar su
capacidad para elevar KPIs clave de marca.

Modelado de Impacto de Activacion:

Mide el verdadero impacto de la publicidad y la comunicaciénenla
marca teniendo en cuenta la afinidad del consumidory la distorsion de
la exposicion, permitiendo un modelado mas preciso de cémo
actividades especificas generan resultados en todo el espectro de
relaciones de marca, desde el conocimiento mas destacado hasta el
valor de marca.
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