Sl D

———"Preprints

Estado de la publicacion: No informado por el autor que envia

Rol de un equipo profesional de futbol en el desarrollo de una
marca ciudad: una revision de la literatura
Manuel Lopezneria Fernandez, Fernando Rey Castillo Villar

https://doi.org/10.1590/SciELOPreprints.4987
Enviado en: 2022-11-14

Postado en: 2022-12-23 (versiéon 1)
(AAAA-MM-DD)


false
https://doi.org/10.1590/SciELOPreprints.4987
http://www.tcpdf.org

SciELO Preprints - Este documento es un preprint y su situacion actual esta disponible en: https://doi.org/10.1590/SciELOPreprints.4987

Rol de un equipo profesional de futbol en el desarrollo de una marca
ciudad: una revisién de la literatura

Role of a professional football team in the development of a city branding: a literature
review

Lopezneria Fernandez, Manuel

Doctorante de Planeacion Estratégica y Direccion de Tecnologia
Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla
https://orcid.org/0000-0001-5636-5234

Catillo Villar, Fernando Rey

Profesor Universidad Panamericana

https://orcid.org/0000-0003-2011-8957

Resumen

El futbol es uno de los deportes mas populares del mundo, genera al afio ganancias
millonarias a través de sus equipos profesionales, ademas de crear empleos, cambios
sociales e inclusive como generadores de paz. En nuestros dias, la marca de lugares y mas
especificamente de ciudades, ha ganado un impulso extraordinario entre los funcionarios de
la ciudad. A diferencia de los mega eventos deportivos como los mundiales de futbol y los
juegos olimpicos, los equipos profesionales de balompié han aplicado escasamente la
practica y la investigacion las estrategias de city branding o marca ciudad. El propdsito de la
investigacion es identificar la relacion entre los equipos profesionales de futbol y |a estrategia
para transformar y promocionar la imagen de una ciudad a través de una revision de
literatura. Los resultados de la revisidn de la literatura permiten visualizar el estatus teorico,
evolucién y rol de los equipos profesionales de futbol en el desarrollo de una marca ciudad.
Los resultados de la revision literaria dejan ver que los clubes de balompié profesionales
influyen en la marca de una ciudad y en varios de sus stakeholders, como turistas, inversores
y residentes.

Palabras claves: futbol; marca ciudad; revision; valor de marca; branding deportivo
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Abstract

Football is one of the most popular sports in the world, it generates millions of dollars
a year through its professional teams, in addition to creating jobs, social changes and also as
generators of peace. Nowadays, the brand of places and more specific to cities has gained
an extraordinary boost among city officials. Unlike mega sporting events like World Cups and
the Olympics, professional football teams have sparingly applied practice and research to city
branding or city branding strategies. The purpose of the research is to identify the
relationship between professional football teams and the strategy to transform and promote
the image of a city through a literature review. The results of the literature review allow us
to visualize the theoretical status, evolution and role of professional football teams in the
development of a city brand. The results of the literary review show that professional football
clubsinfluence the brand of a city and several of its interest groups, such as tourists, investors
and residents.

Key words: football; city branding; review; brand equity; sport branding

Introduccion

La relacion entre un equipo de futbol y la marca ciudad -city branding- tiene un papel
de suma importancia en el aspecto econdmico y social de una ciudad si este se gestiona de
manera correcta (Roberts et al.,, 2016), debido a que la cultura del futbol abona al
establecimiento y mantenimiento de la identidad de la ciudad y urbana no solo en sus
residentes, sino también en un aumento de turistas e inversores (Fuller, 2017), asimismo en
la contribucion para el desarrollo de la paz (Webb & Richelieu, 2016).

En este mismo orden de ideas, el turismo de eventos deportivos, se ha consolidado
como un producto turistico con capacidad para dinamizar el propio sector turistico en paises
y ciudades de todo tipo. Varias ciudades muestran un mayor interés por adquirir y dar a
conocer una imagen renovada y positiva al exterior. Los disefios actuales ya no benefician a
la formacion de zonas distintas para los aspectos laborales y Itdicos, sino que la ciudad, como
un conjunto, se dirige hacia contar con una imagen diferenciada, el cual seria el principal
valor que las ciudades posean (Paramio et al., 2017). Recalcando que el deporte no beneficia
exclusivamente al turismo, sino los equipos deportivos, como los de futbol, tienen el alcance
de crear una identidad fuerte entre sus pobladores de una localidad y asi fortalecer la marca
ciudad (Castillo, 2016).

El objetivo del presente articulo es identificar la relacion entre los equipos
profesionales de futbol y la estrategia para transformar y promocionar la imagen de una
ciudad, no solamente en turistas o inversionistas, sino de igual manera y primordialmente
en la identidad de sus mismos residentes, todo ello a través de una revision de literatura.
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El articulo estd estructurado en cinco secciones. La primera seccién versa sobre el
concepto de branding en general, definiciones, evolucidon tedrica y estado actual. La segunda
aborda sobre el concepto de city branding, definiciones, origenes, evolucién y estado actual.
La tercera seccién aborda la relacion del futbol con la marca ciudad, su estatus tedrico,
ejemplos, estrategias. La cuarta seccion se describe la metodologia y los hallazgos de la
investigacion, por ultimo, la quinta seccion presenta las conclusiones, asimismo como
discusion y recomendaciones de futuras investigaciones.

Branding. Definiciones, evolucién y estado actual de Branding

De acuerdo con Theurer et al. (2016), branding es un ejercicio de comunicacion para
definir lo que es un ente, es decir, una corporacion, empresa, inclusive personas para crear
conciencia y fortalecer las asociaciones entre la marca y los atributos deseables. Cada
compafiia quiere estar en la mente de sus consumidores, no obstante, no se debe de
confundir branding con marketing, pues este no representa todas las tareas de
mercadotecnia que una marca realiza.

Branding, como también se conoce al proceso de construir una marca en nuestro
idioma, es una disciplina que ha nacido del dominio de bienes de consumo, particularmente
bienes de consumo de movimiento rapido. Historicamente, el branding se ha visto
firmemente vinculado al producto y se considera como el proceso de agregar valor al
producto, como asimismo este concepto puede incluir la mezcla de otros como
conocimiento, consciencia e imagen de la marca (Keller & Brexendorf, 2019).

Por otro lado, Leijerholt et al. (2018), explican al branding desde el origen tedrico de
‘marca’. Se conoce como marca al nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra
caracteristica que identifique el producto de una organizacion como distinto de los de otras
organizaciones. Por ende, las marcas fuertes son de gran importancia para cualquier tipo de
producto, servicio u organizacion, incluidas las que se encuentran en el sector publico.
Consecuentemente, las organizaciones en los sectores publico y privados aplican una
variedad de esfuerzos de branding en distintos niveles de producto, servicio y organizacion.

Incluso branding se relaciona al concepto de valor de marca, lo cual, de acuerdo con
Troiville et al. (2019), es ofrecer a los consumidores experiencias de compra superiores y
estar manifiestamente diferenciados de la competencia. Esto uUltimo cabe en la posibilidad
de implicar ofertas Unicas en los productos, incluidas marcas privadas, disefios Unicos de la
tienda y experiencias de clientes totalmente diferentes. Resaltar que se entiende como
producto a todo aquello que puede ser vendido, ya sea un bien, servicio, lugar, evento,
persona, por mencionar algunos (Rajavi et al., 2019).

Asimismo, Moro y Rita (2019), mencionaron al -branding- como el elemento central
del negocio que desarrolla experiencias de marca consistentes. De igual manera sefialaron
la diferencia del branding offline y online, donde los principios basicos de construccion de
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marca son los mismos que los tradicionalmente usados en el contexto fuera de linea, sin
embargo, la velocidad y el tiempo son elementos que se han revolucionado, puesto que las
compras realizadas en linea son mas transparente y rapidas que las offline.

Bastos et al. (2015), concluyen que al estudiar definiciones que establecen el
concepto marca, ello se relaciona con un sentido de pertenencia o propiedad, asi como con
los beneficios ofrecidos, también con el valor y la diferenciacion que aportan a las empresas
pertenecientes, y, por ultimo, la relacién que establecen con los consumidores, asimismo
con la sociedad, siendo éste ultimo un factor clave en la construccién de la reputacion de las
marcas y del branding de las organizaciones.

El branding ha tenido su evolucién tedrica como cualquier otro concepto. Se podria
afirmar que surge con el product branding (Bapat, 2020), relacionado al concepto de
posicionamiento (Sagib, 2020). De igual manera Coffie (2018), sefiala que existe una gran
sinergia entre el concepto de posicionamiento y el branding. Lo anterior, claramente
precedido de lo que respecta de la acepcion de marketing (Patsiaouras, 2019).

De los conceptos product branding y posicionamiento surge una rama, la marca
como un activo, en el cual destaca sobremanera el concepto de Brand Equity (San Martin et
al., 2019) y Brand Identity (Essamri et al., 2019). De a partir de estos dos ultimos conceptos
surgen las principales ramas del branding, como branding corporativo (Ozdemir et al., 2020)
y el branding de servicios (Swani et al., 2019). Dos ramas generales del branding, a través de
ellos, surgen varias bifurcaciones como destination branding (Ruiz et al,. 2020), place
branding, (Ma et al., 2019), donde este ultimo da lugar hacia brandings mas especificos,
como el Nation Branding (Hao et al., 2019), Regional Branding (Margarisova & Vokacova,
2016), y City Branding (Bonakdar & Audirac, 2020).

City branding
Origenes, Definiciones, evolucidn, estado actual

El origen del city branding lo podemos encontrar probablemente en el siglo XIX,
cuando se organizaban las grandes exposiciones universales, que a su vez se originaron de la
tradicién francesa de exposiciones nacionales. La primera exposicidon nacional que se tiene
registro es la de Londres en 1851, y una de las mds importantes fue la de Paris, en 1889, para
cual se construyé la torre Eiffel, que poco después se convirtié en el monumento mas
caracteristico de esta ciudad (Sutton, 2013). No obstante, no fue hasta la década de los 90
gue se empezd a hablar de mercadotecnia de lugares o marketing places, iniciando asi de
manera mas estructurada un nuevo enfoque dentro del marketing y la comunicacion de
paises y ciudades (Gomez et al.,2018).
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Por lo tanto, City Branding es una identidad, simbolo, logotipo de una ciudad en
particular cuyo objetivo es buscar la que esta se diferencie y se promueva a través de su
imagen. Esta diferenciacion se utiliza, o pretende hacerlo, como producto de la sociedad para
atraer turistas, inversores, residentes y personas con talento, cubriendo las actividades
promocionales de un lugar que se basan en su identidad -enfoque de adentro hacia afuera-,
no olvidando tres componentes fundamentales del branding ‘general’ -identidad,
posicionamiento e imagen-. A pesar de debates de algunos autores, el objetivo es que la
ciudad se vea como un producto (Hospers, 2019).

En contrastre, Kasapi y Cela (2017), mencionaron al city branding o marca ciudad
como algo mas que una simple o publicidad de un lugar, su objetivo es mayor a ello y consiste
en reconstruir y definir imagenes de las ciudades.

De acuerdo con Arteaga et al. (2019), el punto de partida para el estudio del Branding
de destinos, se respalda en las concepciones tedricas que emergen en el tratado Marketing
Places, escrito por Philip Kotler, Donald Haider e Irvin Rein, en donde explayan la relacién
entre el Branding de ciudades y las ciencias econdmicas, tomando como referencia crisis que
presentaron algunas regiones y/o ciudades mundialmente conocidas como Nueva York y
California en los Estados Unidos, como asimismo Rio de Janeiro en Sudamérica.

A partir de la década de los 70’s del siglo pasado, las ciudades alrededor del mundo
han competido para una atraccién de turistas, como comunmente se cree, empero también
de inversiones y futuros residentes. Componentes como la apertura de los mercados
internacionales, la revalorizacién de la inversion privada y el surgimiento de los esfuerzos de
gobierno en la gestién urbana, atenuaron que la mercadotecnia diera paso a ser una
herramienta valiosa para el posicionamiento de las ciudades en un ambito mundial. No
obstante, la mercadotecnia urbana ha ido evolucionando de la simple promocién de la
ciudad, hacia la gestidon de la imagen de la ciudad a partir del concepto de marca ciudad
(Castillo, 2016).

La marca de la ciudad ha recibido atencién desde 2004, pero no se ha llevado aln
grosso modo a la literatura de marketing convencional. Su importancia se hace notable con
los gestores de marca de la ciudad que surgen contantemente, que se esfuerzan por
descubrir nuevas formas de diferenciar a su ciudad de la competencia globalizada, dichas
ciudades deben actualizar y promover sus valores agregados regularmente, de acuerdo con
Henninger et al. (2016). Esto puede ser un reto, ya que el city brading atafie a un extenso
numero de partes interesadas o stakeholders, que pueden no vislumbrar el proceso y
mostrar una aceptacion limitada, lo que imposibilitaria atender las necesidades de las partes
interesadas (Moilanen, 2015).

En nuestros dias, la marca de lugares -place branding- y mas especificamente de
ciudades — city branding-, han ganado un impulso extraordinario entre los funcionarios de la
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ciudad (Anholt, 2010). Como tal, los encargados de mercadotecnia del lugar se esfuerzan por
establecer la ciudad como una marca, teniendo como fin promover a los grupos objetivo
existentes y potenciales; y diferenciarse unos de otros, para confirmar su individualidad en
la busqueda de varios objetivos econdmicos, politicos o socioculturales (Kavaratzis &
Ashworth, 2005).

Al vivir en un mundo donde existe cada vez mayor competencia, es preciso encontrar
nuevas formas de mejorar la imagen de la ciudad con el propdsito de atraer visitantes.
Muchas ciudades y pueblos estan decayendo o se encuentran deprimidos créonicamente,
otros pueden experimentar caracteristicas de cuspide y desplome, mientras que pocas
ciudades alrededor del globo son favorecidas y disfrutan de un crecimiento continuo y fuerte
a través de esfuerzos de la marca ciudad (Kotler, 2017).

Arteaga, Pianda y Sandoval et al. (2019), infirieron que los planteamientos del City
Branding han evolucionado en técnicas esenciales para crear promocién y posicionamiento
en las ciudades del orbe, por lo tanto, la construccién de una marca ha permitido amplificar
las estrategias de marketing vy la diferenciacién en un mercado globalizado, influidos por la
vasta informacion que se encuentra en la red o en los medios virtuales como redes sociales;
por lo cual los dirigentes gubernamentales incorporan el concepto del City Branding a través
del internet con la intencién de construir imagenes que creen perspectivas positivas para
persuadir a los inversionistas, turistas potenciales y futuros residentes.

Cabe destacar, que las conceptualizaciones recientes de la marca de la ciudad
subestiman a esta y comunmente se ha malinterpretado. La marca de la ciudad es mas que
técnicas de marketing y refleja un esfuerzo complejo que abarca aspectos culturales, asi
como narrativas politicas y representaciones de pertenencia y exclusion. Las nuevas
direcciones para la marca de la ciudad necesitan un impulso no solo del poder simbélico del
publico sino también de una mayor capacidad del publico con poca actividad en este rol,
como, por ejemplo, los residentes, segiin Bonakdar y Audirac, (2019).

En otro orden de ideas, generalmente se realiza la clasificacién de stakeholders - o
actores claves -en la marca ciudad en: residentes, turistas e inversores, pero un aspecto mas
completo seria incluir politicos, empresarios, empresas locales y funcionarios. Cuando los
sectores - tanto privado como publico- y los ciudadanos creen sinergia, la marca de la ciudad
sera competitiva y sustentable. Esto significa que la ciudad no sélo debe atraer visitantes,
sino también ofrecer calidad de vida a sus ciudadanos a largo plazo (Kavaratzis & Ashworth,
2005).

La literatura que supedita la marca de la ciudad y los stakeholders esta muy
fragmentada. Si bien el valor de la marca -brand- depende de varias partes interesadas, la
correlacion entre la marcay las partes interesadas no se ha validado empiricamente. De igual
modo, es necesario enfatizar que los stakeholders son mas que simple consumidores, en el
sentido de que crean significado y legitiman el city branding (Henninger et al., 2016).
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Por ultimo, los especialistas en marketing y branding de ciudad deben de prestar mas
atencion a los actores claves no poderosos, por decirlo de alguna manera. En este contexto,
se destaca la importancia de implicar a los residentes en el proceso de marca de la ciudad,
gue generalmente se ignora en las practicas de marca de la ciudad. Aunque algunos
marketers de la ciudad se dan cuenta de la relevancia de los ciudadanos o residentes de la
ciudad, solo incluyen a los nuevos residentes como su objetivo de marketing, siendo asi, los
clubes deportivos profesionales una via interesante para involucrar a los residentes en el
proceso de marca ciudad y asimismo crear una identidad mas fuerte en ella (Pan, 2019).

Futbol y city branding
Status tedrico, evolucion, estado actual

Los equipos profesionales de futbol del mundo cuentan estructuras organizativas y
obligaciones fiscales, juridicas, entre otras, como cualquier otra empresa de cualquier giro
(Ornelas, 2019). No obstante, la progresién de la gestién de dichas organizaciones no se ha
visto siempre acompafiada paralelamente de una investigacion cientifica que apoye y
encamine la actividad profesional (Sanahuja, 2012).

Garcia, Garcia y Gonzalez (2014), mencionaron algunas lagunas u oportunidades
cientificas en la gestién deportiva. Si bien se enfocaron mas en estudios de satisfaccién al
cliente en el deporte, especificamente futbol; afirman que la creacidén de estrategias de
comercializacién, mercadotecnia deportiva, hasta el momento, se ha abordado escasamente
a nivel cientifico, existiendo una importante oportunidad para el investigador, pues los clubes
deportivos en general, se han centrado en otras cuestiones que quiza proporcionen mayores
utilidades a dichas entidades, como los derechos de television.

Autores como Littlewood y Carrete (2011) mencionaron que el mercado del deporte,
incluyendo los clubes, se encuentra practicamente inexplorado por parte de los
investigadores, profesionales de la mercadotecnia y administradores, representando asi una
interesante y atractiva oportunidad para investigar a los equipos profesionales, aficionados
y los vinculos que se desarrollan y se sostienen por décadas.

La investigacion académica ha mantenido histéricamente una distancia respecto a lo
gue acontecia en los terrenos deportivos y en sus despachos contiguos. Los inicios del siglo
XX| han deparado el desarrollo inaudito y exponencial de las entidades deportivas. Este
desarrollo y progresion de la industria del deporte profesional no ha terminado. La gestion
deportiva aun presenta una distancia considerable, en conocimiento y ejecuciéon de
estrategias y herramientas, respecto a sus equivalentes en la empresa privada. Por tanto, la
investigacion presenta un motivo de aportar conocimiento a un sector en continuo
crecimiento (Sanahuja, 2013).
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Asimismo, el marketing en los equipos deportivos ha sido considerado como una
herramienta para economizar, produciendo valor afiadido ademds de una solucidon
importante para ganar dinero a través del deporte (Szymoszowskyj et al., 2016). Sin
embargo, los equipos deportivos operan en un entorno cada vez mas profesional y
competitivo deben seguir adoptando técnicas avanzadas de marca o branding para
mantener su marca como significativa y distintiva desde la perspectiva del consumidor, para
asi diferenciarse de los demas, es decir, de la competencia (Anagnostopoulos et al., 2018).

A pesar de que la investigacién de marca o branding se ha convertido en un campo
considerablemente aceptado y, por decirlo de alguna manera, maduro en la gestion
deportiva, quedan muchos aspectos futuros a investigar. El crecimiento de la mercadotecnia,
la profesionalizacion y la administracion estratégica ha trazado nuevos cuestionamientos
dentro de este flujo de investigacién (Strobel & Germelmann, 2020).

De acuerdo con Pan (2019), en este aun inicio del siglo XXI, las ciudades de todo el
orbe buscan cada vez mas implementar diversas técnicas de marca para posicionarse de
manera genuina y original en el panorama mundial. Con frecuencia y a lo largo de la historia,
con el objetivo de mejorar las marcas de las ciudades o paises se han utilizado los
megaeventos deportivos de alto rendimiento como juegos olimpicos, copas mundiales de
futbol o carreras de férmula 1, no asi con los equipos deportivos.

En definitiva, estos megaeventos mejoran la imagen global de la ciudad y acelera el
desarrollo econémico, sociocultural y politico (Caiazza & Audretsch, 2015). Sin embargo, el
uso de otras formas de deporte como los equipos deportivos -equipos de futbol u otros
deportes profesionales- no han recibido mucha atencién ni una extensa investigacion
(Mafias, 2018).

El desarrollo y la gestién de la marca o branding son considerados aspectos claves
para la evolucion del mercado del deporte (Bodet et al., 2020). Y esta misma evolucion ha
llevado a que los mercados deportivos cuenten organizaciones y estructuras mas complejas,
por ello mismo encontrar nuevas rutas dentro de la investigacion de marca -branding- es
uno de retos a futuro en la gestién deportiva (Strobel & Germelmann, 2020).

Una de estas nuevas rutas es el rol de un equipo deportivo en el desarrollo de una
marca ciudad. Existen casos de éxito de equipos deportivos de futbol que han beneficiado a
la marca ciudad, ademas de crear un beneficio econdmico -en millones de euros-, aumentan
turistas a la ciudad a través de los partidos y crean un impacto social positivo, son sin duda
el Real Madrid y el Futbol Club Barcelona (Mafias, 2018).

Este Ultimo, forma parte de los particulares casos de las ciudades que albergan
equipos deportivos y que intentan aprovechar el atractivo de sus clubes para seducir a los
visitantes y turistas: esto se aplica a los dia de juego, pero también a los estadios y sus
museos, como el Camp Nou, Barcelona, el segundo museo mas visitado de la ciudad después
del Museo Picasso, con un promedio de 1,2 millones de visitantes cada afio, representando
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esto algo sumamente significativo y ejemplo de rol de un equipo deportivo en el desarrollo
de una marca ciudad (Ginesta, 2017).

Para considerar la importancia del marketing, branding y futbol, el FC Barcelona es
proyectado actualmente como un icono del capitalismo global que ha transformado la
practica del deporte y el negocio del entretenimiento. Investigadores ya suponen que esta
entidad deportiva es una corporacion transnacional de entretenimiento, permitiéndose
competir con la poderosa industria del ocio norteamericana, que ha implicado a franquicias
de la MLS -futbol-, la NBA -basquetbol-, la NFL — futbol americano- y otras ligas profesionales
durante muchos afios (Ginesta et al., 2018).

Ademas de los ejemplos anteriormente presentados del futbol espafiol,
recientemente Kdnecke et al. (2015), calculd que el club de futbol Kaiserslautern, de
Alemania, durante la temporada 2010-11 generd un ingreso significativo para su ciudad y su
estado de origen, mientras que Roberts et al. (2016), concluyeron que el Swansea City
Football Club, originario del pais de gales pero que juega en la liga premier de Inglaterra,
generd un impacto de ingresos econdmicos para la regién y 216 empleos durante su primera
temporada en la Premier League, esto en la temporada 2011-12.

En México, especificamente en la ciudad de Monterrey, el estadio del equipo de
‘rayados’ es uno de los estadios mas modernos de américa latina, contando con un museoy
demads atracciones para los visitantes, siendo un claro ejemplo de un icono urbano
contemporaneo convertido en un espacio para el consumo vy la recreacién, agregandose
ademas a la oferta turistica de la ciudad, creando experiencias positivas de identidad vy
aceptacion en los residentes locales (Castillo, 2016).

Por otro lado, Groothuis y Rotthoff (2016), mencionaron que, si bien es irrefutable
que el deporte se usa con frecuencia en campafias para promover paises y/o ciudades, desde
los Juegos Olimpicos o la Copa Mundial, hasta la financiacion publica de instalaciones y
equipos deportivos, el deporte, de acuerdo a Gammelszeter (2017), puede dar a conocer
lugares sin ser necesariamente parte de una campafa o de los esfuerzos de un marketing
integral. Hay lugares en el mundo que son vinculados por las personas a través de sus equipos
deportivos o eventos deportivos, esto sucede ya que a sus equipos les ha ido bien en su
deporte durante un largo tiempo, como Liverpool, Manchester y Munich en el futbol. Es
decir, existe en varios equipos y ciudades que a pesar de ser vinculados uno con el otro,
carecen de una estrategia de marca integral entre ambos.

En contraste, Hautbois et al. (2019), menciond que calificar los posibles efectos en las
comunidades locales al organizar importantes eventos deportivos como los anteriormente
mencionados han sido durante mucho tiempo una fuente importante de interés y debate
para los investigadores. Algunos estudios pretenden dar un paso hacia adelante en esta
literatura al considerar el lugar donde los fanaticos del futbol asisten a la competencia como
parte de la identidad que puede crear la marca ciudad.
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Varios componentes de la imagen de la ciudad, que esta relacionado con el concepto
de city branding, dependen de si los espectadores asisten al evento en estadios o en zonas
de fandticos -fan zones-, y estas diferencias tienen varios efectos en el gusto del asistente, lo
gue lleva a nuevas perspectivas con respecto al rol del futbol con la marca de la ciudad o city
branding (Hautbois, et al., 2019).

Asimismo, Richelieu (2018), como lo han hecho otros autores citados en este
documento, menciond que el uso de los deportes como estrategia de desarrollo de una
marca ciudad se ha orientado mayormente a la gestién de eventos deportivos tales como
juegos olimpicos o mundiales de futbol, con la diferencia de que nos comparte no solo casos
de éxitos, sino también de fracasos de estos magnos eventos, recordando lo sucedido en el
mundial de Brasil en el afio 2014 o en la misma competicion pero en Sudafrica 2010. Por
otro lado, afirmd que existe escasa investigacion con respecto a la influencia de un equipo
deportivo en la marca de una ciudad, asi como de otras plataformas deportivas como
eventos menores o inclusive equipos deportivos nacionales -por ejemplo, el equipo nacional
de Nueva Zelanda apodados los All Blacks -.

Singer et al. (2019), menciond que, para iluminar ain mas los problemas criticos y las
preguntas relacionadas con la investigacion en muchas dreas de las ciencias sociales, se esta
retomando enfoques cualitativos para expandir el entendimiento de fendmenos que han
sido agotados por la constante logica de medicidn y cuantificacion y asimismo avanzar en la
gestion deportiva como una disciplina significativa entre las disciplinas.

Deigual manera, el place branding y sus derivados, como el city branding todavia falta
por definirse mas, posicionarse y promocionarse en el escenario mundial a través del
deporte. Para paises desarrollados como Canada, Francia, Alemania, Japdn, entre otros, o
emergentes como Azerbaiyan, Bielorrusia, Colombia, India, Malasia, por mencionar algunos,
gue han mostrado anteriormente signos de implementar estrategias de lugar marca a través
del deporte, hay terreno para significativos conocimientos tanto para investigadores como
para gerentes en el estudio de sus respectivos casos; especialmente en cdmo estos paises
pueden equilibrar los objetivos de promocién de lugar con los imperativos del legado
socioecondmico deportivo (Richelieu, 2018).

La cultura del futbol — o soccer, como se le suele llamar en Estados Unidos y Canada-
juega un papel vital en el desarrollo y mantenimiento de la identidad del lugar geografico y
la identidad urbana para varios stakeholders involucrados en el city branding, como son los
residentes, turistas e inversores, tal y como lo afirmo Fuller (2017), y esto practicamente en
cualquier ciudad que tenga el gusto a dicho deporte.

Para finalizar, la personalizacion de la marca ciudad, mediante la cual el club de futbol
profesional se dirige a los seguidores por su nombre, también es una caracteristica clave de
la estrategia. Donde la marca del club estd localmente localizada y estd alineada a la marca
ciudad, su asociacién con la vida cotidiana y el espacio esta especialmente consolidada
(Guschwan, 2016). Asi como se demostrd en la ciudad inglesa de Leicester y entre otras
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ciudades, el rol del futbol profesional, y especificamente los clubes, pueden coadyuvar y
beneficiar a varios de los grupos de interés que conforman y construyen a una marca ciudad
(Hassen & Giovanardi, 2018).

Metodologia

Se realizé una investigacidn exploratoria que proporciona licencia de establecer el
marco de referencia, para de este modo identificar el papel que juegan los equipos
deportivos de futbol profesional en la marca ciudad.

La fuente de datos consultadas fueron bases de datos cientificas como ScienceDirect,
Emerald, Elsevier, Ebsco, Dialnet, Scopus o DOAJ, asimismo como en journals que cuentan
con algun parametro de calidad. Entre los journal que cuentan con el pardmetro de calidad
de cuartil nUmero uno consultados fueron: European Sport Management Quarterly, Tourism
Management Perspectives, Journal of Marketing Management, International Marketing
Review, Emerald Group Publishing Ltd, Oxford University Press, European Academy of
Management and Business Economics, Marketing Theory, Industrial Marketing
Management, Soccer and Society, entre otros.

Los criterios de busqueda de informacion fueron las palabras clave, Football, soccer
y city branding. Con el fin de esbozar una visién global del rol futbol y marca ciudad, se
incluyeron investigaciones de diferentes paises y continentes, asi como diferentes ambitos y
niveles, es decir, turismo -que se relaciona con la marca ciudad-, hospitalidad, management,
eventos deportivos, clubes, deporte general y nivel pais — México-. Para realizar este
manuscrito se llevaron a cabo diversas actividades, iniciando con la discriminacion de las
publicaciones consideradas relevantes sobre conceptos, ideologias, teorias, datos,
referencias y ejemplos relacionados con las palabras clave. Posteriormente se analizaron a
detalle los articulos seleccionados. A la postre se estructurd y alimento el presente articulo.

Discusion de resultados

33,200 coincidencias fueron encontradas para los temas “footbal city branding” en la
busqueda. Se citaron 60 articulos en el presente investigacion, donde se aprecia que, en el
afio 2019, principalmente en Europa, hubo una mayor tendencia hacia la investigacién de
este tema (Figura 1).
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Cabe resaltar, que el 88% de los articulos citados cuentan con una antigliedad de 5
afios o menos, es decir, son citas del afio 2015 al 2020. El 12% de ellos son anteriores, siendo
la cita mas antigua correspondiente al afio 2005. Dando a ello pertinencia tedrica con
enfoque reciente y actualizado (Figura 2).
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Figura 2. Fuente: Elaboracién propia

El nimero de citas es uno de los indicadores que muestran la relevancia de las
publicaciones. El promedio de citas por item en los temas seleccionados es 54.6. Los 60
articulos seleccionados para esta revisiéon han sido citados 3278 veces. El articulo mas citado
es el de Kavaratzis y Ashworth con 1564 citas, siendo dicho papers uno de los pioneros al
hablar de city branding. Sigue el articulo de Anholt con 416 citas, el cual también es uno de
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los mas citados en el campo del place branding. Importante notar que los dos papers mas
citados se considera un referente y punto de partida para el tema marca ciudad y marca
lugar (Figura 3).
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Se citaron 60 journals, de los cuales, el 92% cumplian con el parametro de calidad de
cuartiles. Mas de la mitad eran parte del rango cuartil nimero 1, 15% cuartil 2, 20% cuartil 3
y solo 5% dentro del cuartil 4. Esto nos refiere a que la pertinencia tedrica de esta
investigacion cumple con altos criterios de calidad.

De acuerdo con el pardmetro de calidad de Scimago, al hablar del tema de sport vy city
branding, (Tabla 1) las 10 revistas con mayor relevancia en el &mbito de mercadotecnia a
nivel mundial, son los journals de los paises de Estados Unidos y Reino Unido, y siendo la
mejor calificada el journal of marketing, con un cuartil nimero 1, SIR de 8.626 y H index de
233. En total, son 8 journals estadounidenses y 2 britanicos.
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Journal of

1 m Jjournal 8.626Q1 233 49 147 3653 1736 143 6.76 74.55

Journal of
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Journal of
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Research
Marketing
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Science

Journal of
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5 Academy of  journal 5.308 Q1 159 94 171 7972 1912 136 11.42 84.81

Marketing
Science

Journal of
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Journal of
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Psychology
Academy of
Manageme
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Perspective

Journal of R
9 . Jjournal 3.373Q1 101 45 122 2849 02 116 9.29 63.31
Advertising
Journal of
Public
Administrat

10 T Jjournal 33211 105 49 111 2901 376 108 4.47 58.2

Research
and Theory

Tabla 1. Revistas cientificas de mercadotecnia mas relevantes a nivel mundial. Fuente:
Scimago 2019.

Por otro lado, se puede observar (Tabla 5) las 5 revistas que se ocuparon en la
presente investigacion con un mayor indice de Scimago. Todas son europeas, siendo las dos
primeras britanicas y los dos restantes de los Paises Bajos, contando claramente las cinco
con el parametro de calidad de cuartil 1, presentando claramente una tendencia de aquel
continente hacia el tema futbol marca ciudad.
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En la presente investigacidn se utilizaron mas de 40 journals diferentes. Se muestran
los mas citados, siendo el Soccer and Society, del Reino Unido, el que mas veces se referencio,
seguido del Place Branding and Public Diplomacy, revistas con una alta relacién al tema futbol
y marca ciudad, ademas de cumplir con criterios de calidad. Seis de las siete revistas mas
referenciadas en este manuscrito son de origen britanico, confirmando que es el pais que
esta investigando mas sobre el tema. Otros journals citados fueron de paises como Paises
Bajos, E.U.A, Espafia, Colombia, Venezuela y México (Figura 6).
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Por otro lado, los editores o publishers mas citados en esta investigacion fueron
Emerald, con 11 citas; seguido de Elsevier con 9; Routledge con 7; y los uUltimos tres que se
muestran con 4 cada uno (Figura 7). Siendo la mayoria de estos editores de origen europeo,
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reafirmando que dicho continente atrae mas la atencion del tema en cuestioén, debido a que
es el deporte popular de aquella regién. De los 60 articulos citados, el 65% de los editores
referenciados provienen de estos 6 publishers (Figura 7), lo cual nos demuestra que son las
principales editoriales que versan sobre este topico (Figura 8).
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Figura 7. Fuente: Elaboracién propia
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Figura 8. Fuente: Elaboracién propia

Se identificaron 18 diferentes autores que hablan sobre la relacion futbol y marca
ciudad. Algunos haciendo referencia a que hace falta una mayor profundizacion del tema,
otros ejemplificando en ciudades europeas como han implementado estrategias los gerentes
deportivos o los encargados de la imagen del lugar. Hallazgo importante encontrar los
beneficios que pueden causar los equipos deportivos econdmica y socialmente, asi como
para varios stakeholders de la marca ciudad como el turismo, inversores, empresarios,
incluyendo a las pymes, y a los residentes (Tabla 2).
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Tabla 2. Fuente: Elaboracién propia

Conclusiones

Este articulo identifica la relacion que existe entre los equipos profesionales de futbol
y el desarrollo de la marca ciudad. El deporte y el city branding son dos areas que estan
estrechamente relacionadas. Versar sobre futbol y el desarrollo de una marca ciudad es
hacer referencia a incremento de aficionados, turistas, inversionistas y mayor identidad
entre los residentes o ciudadanos de la misma ciudad. El futbol es el deporte mas popular de
México y del mundo, existen ejemplos practicos de cdmo este deporte puede cambiar y/o
mejorar la imagen de una comunidad, mayoritariamente en Europa. Asimismo, creando
fuentes de empleos, derrama econdmica, impregnando valores dentro de la sociedad e
inclusive, cambiando vidas de quienes se involucran en ello.

Los estudios empiricos examinados indican que el city branding ha usado varias
estrategias y el deporte no ha sido la excepcidn, sin embargo, a lo largo del tiempo los mega
eventos deportivos han acaparado los esfuerzos de marca ciudad, incluso en la literatura,
dejando paso hacia mayores investigaciones con equipos profesionales de futbol. La razon
de este hallazgo podria explicarse ya que histéricamente los grandes eventos deportivos se
han vendido de esa forma, cambiar la imagen de una ciudad e inclusive un palis,
beneficidandose politicos, empresarios, ciudadanos y gobiernos, sin embargo, se cuentan con
ejemplos recientes —Brasil y Sudafrica- donde no se alcanzaron estos beneficios y al contrario
de lo gque comUnmente se piensa, hubo grandes pérdidas.

Se recomienda para investigaciones futuras indagar sobre clubes de futbol que no
estén en primera divisién. También se recomienda realizar mas estudios sobre el caso
tratado fuera de Europa. Asimismo, investigar sobre otros deportes o un conjunto de estos,
tal como ocurre en ciudades de E.U.A y Canada, que a través de varios equipos de diversos
deportes — basquetbol, béisbol, futbol americano y/o hockey- crean fuertes vinculos entre
los residentes, generando también turismo, beneficiando a grandes medianos y pequefios
empresarios, coadyuvando al desarrollo social. Finalmente, se concluye que tanto equipos
deportivos como encargados del city branding deberan fortalecer sus relaciones para
obtener los beneficios anteriormente mencionados y posicionarse en un mercado
globalizado.
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