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Extracto

El objetivo del artículo es determinar el nivel de implicación de deportistas colombianos de alto 
rendimiento con las marcas que los patrocinan. Para ello se utilizó una metodología cualitativa, 
bajo un enfoque fenomenológico-interpretativo. Como técnicas de recolección de información 
se llevó a cabo inicialmente un estudio netnográfico, teniendo en cuenta los perfiles de los 
atletas que mencionaban sus respectivas marcas patrocinadoras. Este estudio se realizó en 
publicaciones en la red social Instagram entre los meses de septiembre y noviembre de 2021. 
Adicionalmente se aplicaron 15 entrevistas a deportistas colombianos de alto rendimiento de 
diferentes disciplinas. Entre los principales hallazgos encontrados se aprecia la nula exigencia 
de las marcas frente al manejo de las plataformas digitales de los deportistas patrocinados, 
situación que resulta llamativa, ya que hoy en día este es un factor fundamental en el mundo 
de la esponsorización deportiva. Por otro lado, también se identificó que en la mayoría de los 
deportistas entrevistados que han contado con más de dos o tres patrocinios siempre existe 
mayor afinidad hacia alguno de ellos. Esto se convierte en un dato relevante, debido a los 
beneficios que trae consigo para las marcas, dado que varios de los atletas manifestaron, por 
un lado, que adquirían una mayor fidelidad hacia ese patrocinio con el que desarrollan mejor 
conexión, y, por otra parte, aumentaba la precaución sobre la utilización correcta de la marca 
para así evitar cualquier escándalo público.

Palabras clave: marketing deportivo; patrocinio deportivo; alto rendimiento; implicación; marcas 
patrocinadoras; posicionamiento de marca; publicidad deportiva.
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Abstract

The objective of the article is to determine the level of involvement of high-performance 
Colombian athletes with the brands that sponsor them. For this, a qualitative methodology 
was used, under a phenomenological-interpretative approach. As data collection method, a 
netnographic study was carried out on the social network Instagram, taking into account the 
profiles of the athletes who did mention their respective sponsor brands. This study was carried 
out using the publications made between the months of September and November of the year 
2021, additionally 15 interviews were conducted with high-performance Colombian athletes from 
different disciplines. Among the main findings of this study are the non-existing requirements of 
the sponsoring brands to the sponsored athletes and the management of the digital platforms. A 
situation that is worrying since nowadays a fundamental factor in the world of sport’s sponsorship 
is the visibility of the brand through social networks. On the other hand, it was also identified 
in most of the athletes interviewed who have had more than two or three sponsorships, that 
there is always a greater affinity towards one of the sponsorships. This becomes a relevant fact 
due to the benefits it brings to brands, given that several of the athletes stated, on one hand, 
that they acquired greater loyalty towards that brand or sponsorship with which they develop 
a better connection, and on the other hand, they became more cautious about the correct use 
of the brand in order to avoid any public scandals since this is one of the main risks that the 
company encounters when deciding to carry out a sponsorship.

Keywords: sports marketing; sport’s sponsorship; high-performance; involvement; sponsoring 
brands; brand positioning; sports advertising.
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1.  Introducción 

Durante los últimos años, el marketing deportivo ha evidenciado un gran crecimiento, 
además de ser uno de los tipos de patrocinio que más efectividad ha mostrado (Escorihue-
la, 2022). Igualmente, para las marcas se ha convertido en una oportunidad de generar una 
gran visibilidad, con el fin de mejorar el posicionamiento en el mercado. Ejemplos como el 
de Coca Cola, que en el año 2017 manifestaba que haberse dado cuenta de la capacidad 
del deporte para inspirar a millones de personas los llevó a patrocinar los Juegos Olímpicos, 
los Paralímpicos o la FIFA World Cup, entre otras iniciativas para promover el deporte alre-
dedor del mundo, da cuenta del compromiso que grandes marcas han empezado a adquirir 
con el patrocinio deportivo (García Tramón, 2017). A su vez, casos de éxito como el tenista 
Roger Federer, quien posee la mejor cartera de patrocinio en deportes, con ganancias de 
106,3 millones de dólares, donde 100 de ellos pertenecen a patrocinios (Forbes, 2020), de-
muestran el crecimiento y la importancia que ha tomado este sector en los últimos tiempos. 

Desde esta visión, se entiende al marketing enfocado en el deporte como toda relación 
comercial entre una marca y un elemento de carácter deportivo, como eventos nacionales 
e internacionales, deportistas, entre otros; con el fin de comercializar productos y servicios 
deportivos a los aficionados, y también utilizando la actividad física como un vehículo pro-
mocional para productos de consumo, industriales y servicios (Mullin, Hardy y Sutton, 2007, 
como se citó en Jurado, 2015). 

A su vez, el marketing deportivo utiliza una estrategia fundamental denominada patro-
cinio, la cual representa una inversión en efectivo o en especie que hace una marca, con 
la finalidad de crear una relación con un equipo deportivo o deportista, y, de esta forma, 
obtener publicidad y conciencia en un público objetivo específico, por medio del apoyo de 
una actividad no directamente asociada con sus negocios (Biscaia et al., 2013). Hoy en día 
son considerables los beneficios que el marketing y el patrocino deportivo le pueden traer 
tanto a las marcas como a los deportistas. Foster et al. (2006) afirman que el deporte y las 
empresas comparten una preocupación común por la creación de valor de marca. El finan-
ciamiento de nuevas fuentes de ingresos, la innovación de productos y la expansión del 
mercado dependen en gran medida de la construcción de marcas consistentes.

Por su parte, en Colombia el patrocinio deportivo ha crecido exponencialmente, sin em-
bargo, tras ese crecimiento, aún es un sector que no ha desarrollado su máximo potencial, ya 
que la mayoría de los patrocinios están dirigidos al fútbol y al ciclismo, dejando atrás los demás 
deportes (La República, 2019). En el caso del fútbol colombiano, los 20 equipos que hay en la 
liga de primera división cuentan con al menos un patrocinio (Rodríguez, 2019); de igual manera,  
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los ciclistas nacionales han venido recibiendo un gran apoyo, fruto de los buenos resultados 
obtenidos en la Vuelta a España, el Giro de Italia y el Tour de Francia en los últimos años.

Actualmente, a pesar de la insistencia por parte de deportistas de alto rendimiento para 
obtener ayuda, son bastantes las marcas que todavía desconocen los beneficios que el 
patrocinio deportivo les puede generar para sus ingresos, posicionamiento y creación de 
valor; y, con la misma importancia, los riesgos, ya que, cualquier fracaso por parte del legi-
timador arrastrará a la marca patrocinadora. En consecuencia, muchas organizaciones no 
aprecian la relevancia que puede tener este tipo de marketing, y es allí donde se evidencia 
la falta de patrocinio paras las demás disciplinas. 

Los deportistas famosos hoy en día adquieren más ganancias mediante el patrocinio 
que por practicar su deporte, cobrando millones de euros por vestir en su equipación un 
logosímbolo, asistir a eventos, dar una conferencia o aparecer en los medios (EAE Business 
School, 2018). Sin embargo, en el caso de deportistas que aún no tienen un fuerte recono-
cimiento, el patrocinio se convierte en una forma de financiación para sus entrenamientos y 
competencias. De acuerdo con Vicente Úbeda (2014), entrenador español de atletismo de 
alto rendimiento, los patrocinios se configuran como una de las pocas fuentes que pueden 
ayudar a la subsistencia de los deportistas.

Es apreciable, de igual forma, la influencia que pueden tener los deportistas con alto 
reconocimiento frente al público en general, y cómo su imagen puede potenciar las de sus 
marcas patrocinadoras. La implicación duradera «se da cuando un individuo compra la 
equipación y el vestuario asociado con el deporte de interés y además también consume el 
deporte a través de los medios de comunicación» (Zapata Agüera y Martínez Caro, 2017, p. 
88). De esta forma, se crea una relación fuerte entre consumidor y deportista, que permite 
que cada uno de los implicados logren obtener un beneficio. En este sentido, se define la 
implicación como «una especie de entusiasmo genuino, un interés fuerte y sólido, que viene 
a dar importancia a un objeto, actividad o persona para el individuo» (Lardinoit y Derbaix, 
2001, como se citó en Zapata Agüera y Martínez Cano, 2017, p. 86). 

Las asistencias masivas a eventos deportivos, así como los ratings de televisión especta-
culares asociados con los mismos, evidencian el grado de pasión que los deportes pueden 
generar, provocando emociones de todo tipo y vinculación de las personas, generándoles 
un sentido de pertenencia entre ellas (EAE Business School, 2018), incrementando así su 
importancia en muchos de los ámbitos de las actividades del ser humano, al grado de con-
vertirse en un generador de valor para empresas y organizaciones (Munnukka et al. 2017). 
Por ello es importante definir unos parámetros que les permitan tanto a los deportistas como 
a las marcas tener claridad sobre los beneficios y los riesgos que existen al recibir u otorgar 
un patrocinio, y, así mismo, orientar e incentivar esta estrategia en deportistas de diferentes 
disciplinas, con la finalidad de ampliar el marketing deportivo en el país y generar «influencia 
sobre los consumidores para convertir, tanto a atletas como a organizaciones deportivas en 
entes de alto reconocimiento social, e impulsar y promover sus marcas, productos y servi-
cios dentro y fuera de la misma industria». (Guillén Pereira et al., 2018, p. 178).
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En este orden de ideas, la presente investigación tiene como objetivo determinar el nivel de 
implicación de deportistas colombianos de alto rendimiento con las marcas que los patrocinan, 
con la intención de observar la relevancia que esto puede tener en sus carreras, en virtud de la 
identificación con las marcas patrocinadoras, y los beneficios y riesgos asociados con este tema. 

2.  Metodología

En la presente investigación se utilizó el método cualitativo, el cual emplea herramien-
tas, como lo son los datos cualitativos (palabras, textos, discursos) para comprender el 
conjunto de cualidades que al relacionarse producen un determinado fenómeno (Guerrero 
Bejarano, 2016). De igual forma, el estudio se planteó desde un enfoque fenomenológico-
interpretativo, debido a que se buscó generar una descripción detallada y en profundidad 
de las experiencias particulares tal y como son vividas y entendidas por las personas (Howit 
y Cramer, 2011, citado por Duque y Aristizábal, 2019).

De esta forma, se aplicó en primer lugar la entrevista en profundidad como técnica de 
investigación, a partir de una guía semiestructurada. Se eligió esta herramienta, puesto que 
permite la construcción del sentido social de una conducta individual o del grupo de refe-
rencia del sujeto entrevistado (Tonon, 2012). De esta manera, se efectuaron 15 entrevistas a 
deportistas colombianos de alto rendimiento de diferentes disciplinas deportivas: natación, 
atletismo, triatlón, ciclismo, tenis y patinaje; apelando a los criterios de heterogeneidad mues-
tral y de saturación de información. La muestra se delimitó a los atletas de alto rendimiento, 
debido a que, en el patrocinio deportivo, son habitualmente los más buscados por sus gran-
des logros, que generan mayor reconocimiento y conexión con los seguidores del deporte. 
De acuerdo con la Ley colombiana 181 de 1995, el deporte de alto rendimiento se define 
como la práctica deportiva de organización y nivel superiores. Además, comprende procesos 
integrales orientados hacia el perfeccionamiento de las cualidades y condiciones físico-téc-
nicas de deportistas, mediante el aprovechamiento de adelantos tecnológicos y científicos. 

Posteriormente, se aplicó la netnografía como técnica de investigación complementaria. 
Con esta se observó el comportamiento de los deportistas en los entornos de las comunida-
des y culturas en uso a través de internet (Turpo Gebera, 2008). Esta herramienta se aplicó 
en Instagram, debido a que es la red social donde los deportistas participantes tendían a 
publicar más sobre sus sponsors. La netnografía se realizó entre los meses de septiembre 
y noviembre del año 2021, organizando la información recolectada a partir de una matriz, 
teniendo en cuenta aspectos como el número de seguidores de los deportistas, marcas pa-
trocinadoras que mencionaban en sus publicaciones y, por último, la frecuencia con la cual 
los atletas realizaban alguna mención de estas marcas, ya sea en historias o publicaciones. 

En este sentido, durante el trabajo se buscó, en primer lugar, reconocer la relevancia 
que los deportistas colombianos de alto rendimiento les otorgan a los patrocinios que reci-
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ben. En segundo lugar, se pretendió dar cuenta de la identificación de estos con las mar-
cas que los patrocinan. Y, por último, determinar los beneficios y riesgos de la vinculación 
de su imagen con marcas patrocinadoras. 

El análisis de la información se llevó a cabo a través de la triangulación hermenéutica, 
puesto que permitió el cruce dialéctico de toda la información importante obtenida por medio 
de la investigación y aplicada en el objeto de estudio (Cabrera, 2005). Esta triangulación se 
realizó teniendo en cuenta las fuentes de información encontradas, las respuestas obteni-
das por parte de los entrevistados y, posteriormente, el procesamiento y la interpretación 
de esta información y así mismo sus respectivas conclusiones. 

3.  Resultados 

3.1.  �Relevancia de los patrocinios para los deportistas colombianos 
de alto rendimiento

El tema del patrocinio deportivo cada vez busca adaptarse más a las necesidades, tanto 
de los consumidores como de sus embajadores de marca. Por lo general, la utilización de 
esta estrategia publicitaria ayuda a reforzar la imagen personal del atleta de alto rendimiento; 
adicional a ello sirve como ayuda económica para costear todo tipo de gastos, como viajes, 
entrenamientos, alimentación o equipo médico, siendo así una fuente de recursos bastante 
útil para aquellos que de pronto no se lo pueden costear de otra forma (Competize, 2020). 

A partir de la información recolectada en las entrevistas, se identifica que la mayoría de 
los patrocinios con que cuentan los deportistas participantes del estudio fueron obtenidos 
gracias al interés de las marcas por contactarlos y ofrecerles sus beneficios. De esta manera 
E5 (nadador) menciona su caso a partir de los patrocinios que tiene actualmente:

Yo obviamente he buscado. Pero hay algunos que me han buscado, por ejem-
plo, el servicio de salud que me apoya, me buscó, la marca de ropa deportiva, me 
buscó, la farmacéutica sí la conseguí, que fue un trámite bastante complejo, casi 
un año de proceso, y el centro de estética, también me buscó. 

Por otro lado, E2 (triatleta) comenta su caso a partir de cómo consiguió sus primeros 
patrocinios:

A medida que uno va subiendo su nivel, también lo van admirando más personas, 
que te pueden ayudar con amigos o conocidos en marcas que te gustan. Al prin-
cipio todo era por contacto con amigos, es decir, si mi amigo trabajaba ahí o tenía 
algún conocido que conociera personas de la marca. 
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En ese orden de ideas, se puede apreciar en estos resultados que los deportistas y las 
marcas se buscan de forma mutua para así alcanzar objetivos que trasciendan los ingresos 
económicos de ambos e igualmente su reputación (Sobrino, 2018).

Sin embargo, varios de los deportistas manifestaron el haber tomado la iniciativa para 
tratar de conseguir patrocinios deportivos, pero los resultados que obtuvieron no fueron 
favorecedores. Al respecto, explica su caso E7 (atleta): 

Yo al principio sí les escribía a las marcas, les contaba acerca de mis logros de-
portivos y les decía que me gustaría representar a su marca. Enviaba muchos co-
rreos, pero eso no tenía el resultado que yo esperaba. 

De igual manera, otros deportistas tuvieron la misma experiencia, como E4 (triatleta) 
que expresa: 

Cuando buscaba patrocinios, me respondían que en el momento no estaban bus-
cando ese tipo de público, que tenían otro tipo de patrocinios. Otras marcas nunca 
me dieron respuesta.

A pesar de que la mayoría de los deportistas manifestó no haber tenido resultados po-
sitivos en cuanto a la búsqueda de patrocinios, se identifica que tan solo un atleta de los 
15 entrevistados expresó conocer a cabalidad lo que significa un dossier deportivo y tener-
lo. A su vez, solo otros dos deportistas mencionaron conocerlo y su intención de hacerlo, 
el resto no cuenta con hoja de vida deportiva. Valero (2016) denomina el dosier deportivo 
como una herramienta clave, en la cual se tienen claras las necesidades de la marca para 
que esta ayude a convencer a las empresas de invertir en el deportista de alto rendimien-
to. A partir de esto, se observa la posibilidad de cuestionar si por la falta de conocimien-
to sobre una hoja de vida deportiva los deportistas tienden a fracasar en la búsqueda de 
patrocinios. Adicionalmente, se sabe que muchos atletas son conscientes de que deben 
generar una marca personal sólida, a pesar de no saber en totalidad sobre su manejo. Sin 
embargo, existen algunos de ellos que no tienen ningún conocimiento sobre esto y sobre 
los beneficios que les podría generar en su carrera deportiva, situación que también podría 
limitar sus intenciones de conseguir patrocinios.

Normalmente el principal objetivo de las marcas al llevar a cabo un patrocinio deporti-
vo es el ánimo de lucro (EAE Business School, 2020). Es común ver a los deportistas como 
pequeñas empresas, con la finalidad de lograr una mayor rentabilidad desde el valor de 
su marca personal a corto, mediano y largo plazo (Zamora Saborit et al., 2015). A partir de 
estas afirmaciones, se puede indicar que las marcas prefieren patrocinar deportistas élite 
sobre atletas que aún se encuentran en formación, ya que les generará una mayor renta-
bilidad. Además, como expone Marín (2010), dentro del universo deportivo, los atletas de 
alto rendimiento profesionales siempre son la mira de los publicistas, ya que el valor de sus 
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victorias hace parte de uno de los ejes centrales de un sin número de campañas publicita-
rias que tienen como inspiración al campeón deportivo, de este modo el éxito en este ám-
bito se utiliza como exponente referente de muchas marcas. 

Sobre este tema, durante las entrevistas se encontraron varios puntos en común en re-
lación con que el patrocinio deportivo debe cambiar y comenzar a ser algo más habitual en 
las categorías juveniles e infantiles, y no solo en las élites. E7 (atleta) menciona lo siguien-
te al respecto: 

Hay muchos atletas que se pierden en el camino, que tienen mucho talento, pero 
que de pronto se demoran más en avanzar en ese talento y mostrar resultados, 
entonces ahí es cuando se pierden por falta de apoyo. 

Desde la perspectiva de otra disciplina, así mismo lo expresa E9 (triatleta):

Hay muchos niños sin recursos suficientes que empiezan a hacer triatlón, un de-
porte muy costoso, y es muy difícil para ellos seguir. Yo creo que el patrocinio sí 
se vuelve fundamental en todas las etapas del deportista, pero se vuelve mucho 
más importante cuando los niños son más pequeños y necesitan poder llegar a 
esos resultados que de pronto no pueden hacer por sus propios medios. 

De acuerdo con lo anterior, los deportistas entrevistados consideran muy importante 
comenzar esta relación entre marcas y atletas a temprana edad, en la medida en que un 
patrocinio en esa etapa les daría la posibilidad de continuar a quienes por falta de recursos 
se quedan a mitad de camino, sin contar que para la marca sería más beneficioso mostrar 
todo el proceso de apoyo que ha realizado, logrando una mayor vinculación emocional con 
el deportista.

En consecuencia con lo anterior, es innegable que para algunos deportistas participan-
tes del estudio el patrocinio ha sido parte fundamental para su carrera deportiva, las marcas 
les han ayudado a cumplir varios de sus objetivos deportivos y aseguran que si no fuera por 
los patrocinios su carrera no sería ni una mínima parte de lo que es hoy en día. A partir de 
uno de sus mayores logros, E10 (atleta) afirma lo siguiente sobre este tema:

Yo creo que el patrocinio para un deportista es fundamental, creo que es el 80 % 
de que usted pueda lograr muchos resultados. Por ejemplo, yo logré el récord na-
cional de los 5.000 metros gracias a uno de mis patrocinios, ya que me apoyaron 
en mi preparación en Estados Unidos, donde fue una inversión de casi 30 millones 
de pesos, que si no fuera por ellos no hubiera podido obtener. 

De igual forma lo confirma E7 (atleta):
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Pienso que es algo fundamental, porque para hacer deporte de alto rendimiento se 
necesita primero que todo tener una estabilidad económica, creo que sin los apo-
yos sería mucho más difícil conseguir los resultados, evidentemente en Colombia 
aún hace falta muchísimo apoyo. 

No obstante, para otros deportistas el patrocinio pasa casi desapercibido, ya que han re-
cibido tan poco apoyo que simplemente su carrera deportiva hasta el momento habría sido 
la misma con o sin la ayuda de las marcas que los han patrocinado. Es importante mencio-
nar que esto también se encuentra ligado con la disciplina deportiva a la cual pertenecen 
cada uno de ellos, ya que se evidencia un apoyo mayor a algunos deportes, como lo son el 
triatlón, el atletismo de pista y el tenis. Al respecto, a partir de su experiencia, E11 comenta:

Para mí el patrocinio es fundamental dependiendo de la persona, yo nunca vi la 
natación como un método para recibir beneficios económicos, entonces no me 
parece fundamental. Pero sí he conocido amigos que, por ser de bajos recursos, 
les sirve mucho. 

Adicionalmente a ello E6 (ciclista) comparte su experiencia desde el patrocinio llevado 
en otro país:

En Colombia en la mayoría de los casos el ser deportista de alto rendimiento no 
te genera ningún beneficio, por ello uno deja de creer en el patrocinio colombiano 
y pasa a estar en un segundo plano, ya que no te brinda ayuda. Hablando del pa-
trocinio en general, por ejemplo, el equipo asiático me daba prácticamente todo 
lo que necesitaba y a veces hasta más, pero en Colombia no es fundamental, por-
que no es un patrocinio bueno.

Por otra parte, llevando el tema de la relevancia del patrocinio, pero esta vez en un entor-
no digital, el manejo inteligente y profesional de las redes sociales se convierte en parte fun-
damental para las empresas patrocinadoras (Ferrari et al., 2020). Esto se da debido a que las 
redes sociales de los deportistas profesionales por lo general incrementan la visibilidad de las 
marcas al poseer gran número de fanáticos. Según Ferrari et al. (2020), tomando como refe-
rencia la gestión de Adidas Chile, firmar un patrocinio con un deportista básicamente depende 
de tres requisitos: el primero es sus logros deportivos, el segundo es su nivel de proyección 
profesional y, por último, su actividad en plataformas digitales. Sin embargo, a partir de la 
netnografía realizada en este estudio se aprecia que el tercer factor no es contemplado como 
algo tan relevante, en la medida en que las plataformas digitales dejan de ser un requisito para 
todos los deportistas, teniendo en cuenta que esto lo define cada uno de los patrocinadores. 

Al respecto, se evidenció durante las entrevistas que existen empresas que nunca le 
han exigido al deportista número de seguidores o presencia de la marca en sus respectivas 
redes. Así lo afirma E3 (nadadora):
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El deportólogo nunca me pidió nada, no hemos publicado, yo sí pongo historias 
en Instagram, porque sé que ellos me ayudan, así que intento que más nadadores 
los conozcan, pero es por cuenta propia. 

Por su parte, E4 (nadador) comenta su caso a partir de uno de sus patrocinadores:

No me exigieron presencia en redes ni nada, simplemente me comentaron que se 
iban a encargar de mi hidratación, me hicieron observar una inducción sobre sus 
beneficios y eso fue todo. 

Es muy llamativo que las marcas patrocinadoras no extiendan su impacto a las platafor-
mas virtuales de los deportistas que respaldan, teniendo en cuenta que esta estrategia de 
mercadeo puede ser una herramienta comunicacional sumamente útil, en la medida en que 
se adapte también a una sociedad marcadamente digital (Cabezuelo et al., 2015). Por otra 
parte, esto no solo afecta a las marcas, para los deportistas también se vuelve esencial un 
buen manejo de redes para incrementar beneficios, debido a que hoy en día no basta con 
tener buenos resultados deportivos para lograr un patrocinio, ya que cualquier persona que 
tenga seguidores y cuente una historia podrá hacerlo, esto es algo que los atletas aún no 
comprenden en su totalidad (Úbeda, 2014). 

Este tipo de afirmaciones mencionadas por los deportistas en el párrafo anterior resul-
tan sorprendentes, ya que las redes sociales cada vez cambian más las relaciones entre los 
usuarios y las empresas. Según Cabezuelo et al. (2015), los diferentes medios de comuni-
cación provocan en el deporte profesional un proceso de estandarización y acomodo, lo 
que conlleva a que este se convierta en un producto apto para el consumo de audiencias 
sociales. Es así que las marcas están perdiendo el beneficio de la presencia mediática que 
un atleta profesional les puede generar, el patrocinio está dejando de ser una actividad de 
beneficio mutuo, donde las marcas son las afectadas.

En síntesis, frente a este primer apartado, los diferentes hallazgos demuestran la rele-
vancia que representa un buen patrocinio deportivo para los atletas de alto rendimiento. 
En las carreras deportivas de algunos de ellos este apoyo ha sido clave para conseguir sus 
logros, por lo que la importancia que depositan en el patrocinio es realmente alta. De igual 
forma, siempre existe la excepción a la regla y también hay atletas que simplemente no le 
dan gran relevancia, debido a que este tema ha pasado desapercibido en sus vidas. 

3.2.  �Beneficios y riesgos del patrocinio para los deportistas 
colombianos de alto rendimiento

Por otro lado, dentro del desarrollo de cualquier estrategia publicitaria, los riesgos siem-
pre son una variable a tener en cuenta. En el mundo del patrocinio deportivo se escucha 
constantemente hablar a las empresas sobre los posibles riesgos que asumen al vincu-
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larse con la imagen de un deportista. Cumplido (2018) afirma que entre los riesgos por los 
cuales las marcas tienden a preocuparse más está el comportamiento que surge por parte 
de algunos usuarios que evitan a toda costa asociarse al fracaso de los atletas, además 
de la conducta por parte de los deportistas fuera del campo deportivo y la repercusión 
que esto puede llegar a tener en los medios de comunicación. Por otra parte, Bloxsome 
(2012) afirma que, a pesar de los beneficios que trae, el patrocinio sigue siendo una acti-
vidad comercial que como cualquier otra conlleva a una serie de riegos a los que se ven 
expuestas las empresas y atletas que deciden hacer parte de esta estrategia publicitaria. 

Por su parte, los riesgos que pueden llegar a percibir los deportistas por parte de las mar-
cas son diferentes. A partir de la información recolectada en las entrevistas con los atletas, se 
determina que el rango de riesgos que pueden presentar estos en comparación con los de 
las marcas en la utilización del patrocinio como actividad comercial es menor. Esto debido 
a que ninguno de los entrevistados manifestó haber sentido algún tipo de peligro al momen-
to de asociar su imagen personal y deportiva con alguna marca. Así lo confirma E7 (atleta):

En lo personal, no me ha pasado, no me he sentido en riesgo. De hecho, todos los 
patrocinios que he tenido me han dado mucha tranquilidad. 

A su vez, E2 (triatleta) señala:

No he sentido ningún riesgo, yo creo que es al revés, el tener buenos patrocinios 
te da más nombre y reconocimiento en el ámbito deportivo. 

Finalmente, E12 (natación) plantea lo siguiente sobre este tema:

Afortunadamente tengo patrocinios que son ligados al deporte, entonces nunca 
me he visto en la situación de pensar que me puede pasar algo o si mi imagen 
corre algún riesgo.

De esta forma, el no haber sentido ningún peligro hasta el momento genera una parte 
de tranquilidad para los atletas, sin embargo, cabe mencionar que la mayoría de ellos son 
totalmente conscientes sobre posibles riesgos y plantearon algunos ejemplos de lo que po-
dría suceder. E13 (natación) al respecto dice lo siguiente: 

Pienso que un riesgo sería si las fotos que me toman para la marca las utilicen 
fuera del contexto deportivo, en ese caso, sí me vería afectada. 

E2 (ciclismo) por su parte indica que

para sentir algún tipo de riesgo tendría que patrocinarme una marca que sea des-
agradable para mí. 
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A su vez, E9 (triatleta) asegura que

los riesgos que un deportista puede tener son si de pronto la marca tiene ingre-
sos de dinero de una forma ilegal y este mismo dinero es con el que te patrocinan 
y te beneficias.

De esta manera, la influencia que tienen tanto las empresas como los deportistas en 
los usuarios denotan la relevancia sobre cualquier riesgo que implique el usar el patroci-
nio (Cumplido, 2018). Esto debido a la transmisión de valores entre el atleta, la marca y los 
aficionados al deporte, ya que estos últimos comparten todo tipo de emociones, entrena-
mientos y competiciones con su deportista favorito (Escorihuela, 2022), y, así mismo, un 
mal manejo de imagen o comportamiento indebido se transferirá al público. Es por ello por 
lo que resulta importante el conocimiento de cada uno de estos antes de utilizar esta he-
rramienta comercial. 

Durante las entrevistas se indagó con los deportistas los beneficios que para ellos eran 
más relevantes y que les generaban un mayor vínculo con sus patrocinadores. De lo an-
terior, se halló que la tranquilidad económica que el patrocinio les brinda se hace indis-
pensable al momento de alcanzar mejores resultados en sus carreras deportivas. Así lo 
afirma E7 (atleta):

Yo creo que el beneficio más grande es la tranquilidad económica, puedes tú estar 
tranquilo para entrenar y competir, además puedes ayudar a tu familia, eso es muy 
bueno para la carrera deportiva. 

Respecto a lo mencionado anteriormente se confirma la necesidad para el deportista de 
contar con un apoyo económico que le proporcione todo lo necesario para tener un mejor 
rendimiento deportivo; inclusive dentro de la información recolectada hubo deportistas que 
manifestaron obtener varios de sus mejores logros gracias a la ayuda que le brindan sus 
patrocinadores. En este orden de ideas, no cabe duda de que la estrategia de patrocinio es 
bastante beneficiosa para los deportistas, en la medida en que se convierte en parte fun-
damental de sus carreras, pero también para las marcas, teniendo en cuenta que los atle-
tas tienen influencia en la intención de compra de sus seguidores y en su actitud frente a 
las firmas patrocinadoras (Cumplido, 2018).

En relación con este aspecto, la mayoría de los deportistas entrevistados opinan que 
uno de los beneficios que más les aportan a sus benefactores es el de incrementar su visi-
bilidad en el mercado. Así lo expresa E4 (ciclismo):

Supongo que los mayores beneficios son darle más fidelidad de cliente y más re-
conocimiento y visibilidad de marca.
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A su vez, E9 (triatleta) expresa lo siguiente sobre este punto:

Opino que por mi parte el mayor beneficio es darle esa confianza a las personas 
que te siguen sobre las marcas que usas, ya que, al hacer que ellos confíen en ti, 
la marca tendrá más visibilidad. 

Al respecto, E5 (natación), quien es un deportista que ha tenido mayor preocupación 
por el tema de vinculación de su imagen con marcas, explica detalladamente que sus ma-
yores beneficios son:

La asociación de la marca con los valores deportivos, facilidad para llegar al pú-
blico objetivo, presencia en medios de comunicación y por último los beneficios 
fiscales. En mi manera de ver, estos son los beneficios que más impactan. 

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede apreciar que el patrocinio ha dejado de servir 
solo como una variable de comunicación para aumentar la notoriedad, convirtiéndose en 
una estrategia muy eficaz para el posicionamiento de marca (Cumplido, 2018).

3.3.  �Grado de identificación de los deportistas con sus marcas 
patrocinadoras

Una vez mencionados los beneficios y riesgos, se procede a presentar los resultados en 
relación con el grado de identificación que poseen los deportistas con las empresas, tenien-
do presente la vinculación emocional de estos con las marcas. Tomando en consideración 
la información recolectada, se logra evidenciar en los deportistas que más han contado con 
patrocinios la creación de un vínculo emocional, que tiene como resultado una mayor fide-
lización por parte del atleta hacia la marca. 

Sobre este tema, E10 (atletismo) señala lo siguiente:

Con una de mis marcas tengo una muy buena relación, con el jefe de prensa soy 
amigo hace siete años, entonces uno crea vínculos, al gerente del equipo también 
hace siete u ocho años que lo conozco, hablamos todos los meses, entonces se 
crea una amistad muy grande también. 

E5 (natación):

Yo digo que la lealtad es lo más importante, eso lo dicen mis principios, así me 
estén ofreciendo mejores cosas, yo les expondría la idea, pero obviamente, si ellos 
me dieron la oportunidad primero, yo me quedo con ellos. Claro que hay marcas 
con las que hay más vínculo y más acercamiento con las personas que las dirigen. 
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E2 (triatlón):

Lo que me tiene vinculado a la marca de ropa deportiva es primero que trabajo ahí, 
somos varios, entonces es como si tuviera otra familia, son mis amigos y tengo un 
montón de personas a las que quiero mucho, así que sí tengo un vínculo muy estrecho 
con esa marca, me ha costado, no digo que dejarlo, pero sí anteponerlo ante otras 
ofertas, ya llevo muchos años con ellos y uno se da cuenta de que sí se crea un vínculo.

Con base en lo anterior, es posible observar que en deportistas que han tenido dos o más 
marcas patrocinadoras siempre hay una de ellas por las que sienten una mayor afinidad, ya 
sea por la relación entre el intermediario de la marca y ellos o por el beneficio que reciben 
de la empresa. Según Zamora Saborit et al. (2015), el intermediario o más conocido como 
gestor social de la marca personal del deportista debe ser capaz de planificar, desarrollar 
y evaluar los mensajes y las acciones que pueden llegar a afectar la marca y la reputación 
del atleta. Los deportistas entrevistados afirman que efectivamente han llegado a generar 
mayor afinidad hacia alguno de sus patrocinios y esto debido a las relaciones que se crean 
con el gestor de la marca. Una de las nadadoras (E3) explica cómo ha sido su experiencia 
de relacionamiento con tres de sus patrocinios:

Yo tengo mucha conexión con mi deportólogo, tengo mucha conexión con la di-
rectora de la marca de ropa deportiva y sentía menos conexión con la directora 
de mi marca de nutrición, tal vez por eso duró menos el patrocinio, porque era 
una persona que se mantenía bastante ocupada. Por ejemplo, yo la llamaba y me 
contestaba muchos días después, yo pedía los suplementos y llegaban tarde. En-
tonces había un patrocinio, sí, pero no había una buena conexión. 

De igual forma, como se crean conexiones, otros de los entrevistados manifestaron nunca 
haber creado mayor afinidad con ninguna de sus marcas, así fue el caso de E9 (triatlón):

La verdad nunca hubo un acompañamiento de las marcas conmigo, como tal so-
lamente cumplían con darme el beneficio que se había acordado, pero realmente 
un contacto o conexión, no la hubo.

A partir de lo mencionado anteriormente, se deja en evidencia que en efecto aquellas 
marcas que logran crear una mayor afinidad con el deportista tendrán la oportunidad de 
establecer un vínculo más estrecho con este, lo que les generará su lealtad y, por consi-
guiente, ante posibles nuevas ofertas de patrocinio, el deportista podría anteponer la marca 
que confió primero en él. Esto en vista de que una buena relación entre los implicados au-
mentará los beneficios para ambos. 

A su vez, es interesante observar si esta relación puede estar mediada por compar-
tir valores con las marcas que los deportistas representan. De acuerdo con Marín Montín 
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(2010), sumado a los triunfos, los valores que transmiten atletas de alto rendimiento logran 
establecer un vínculo de identificación entre los consumidores de determinada marca y el 
deportista de la cual es su imagen. Para algunos de los atletas entrevistados el hecho de 
representar marcas que tengan valores similares o iguales a los que ellos poseen se vuelve 
realmente importante. Así lo confirma E3 (natación):

Yo tengo la ventaja de que me han patrocinado tres marcas deportivas, cada una 
tiene que ver con el deporte. Lo que genera que me sienta tranquila, sé que no van 
a usar mi imagen para algo más y así mismo estoy orgullosa de representarlos. 

A su vez, para otros deportistas el hecho de formar parte de una marca y que esta les 
brinde el apoyo económico o de producto necesario para su carrera es suficiente. Vincular 
sus propios valores con los de la marca pasa a estar en un segundo plano, acá solamente 
importa el beneficio mutuo que se acuerde. E11 (tenis) lo mencionaba de esa forma:

La verdad, no le vería problema, por ejemplo, el ser patrocinado por una marca 
que no tenga nada que ver con el deporte, si la marca me ayuda lo suficiente, no 
tendría problema con representarlos. 

No obstante, esta última afirmación no representa a la mayoría de los entrevistados; a 
pesar de cada uno de ellos manifestó lo necesario que es un apoyo económico por parte 
de una empresa, siempre hubo una mayor inclinación hacia marcas que representen sus 
valores. 

Con base en lo anterior se entiende que, así como las marcas tienen en cuenta una ve-
rificación muy detallada sobre el tipo de deportista al que quieren patrocinar, los atletas 
también cuentan con determinados criterios al momento de buscar u aceptar un patrocinio. 
Hoy en día un deportista profesional no solo se forja con el entrenamiento, sino también 
con un comportamiento modélico dentro y fuera de la competencia (Marín Montín, 2010). 
Es por ello por lo que resulta igual de importante para algunos de los deportistas como para 
las marcas crear un vínculo de patrocinio con quien represente sus valores. Si bien se men-
cionó que no para todos aplica está afirmación, el ideal que tenían la mayoría de ellos fue 
siempre el de tratar de coincidir con empresas relacionadas con el deporte. 

4.  Conclusiones

Partiendo de la discusión y análisis de los resultados y retomando el objetivo del plan-
teamiento que indica determinar el nivel de implicación de los deportistas colombianos  
de alto rendimiento con las marcas que los patrocinan, se llega a las siguientes conclu-
siones.
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En primera instancia, se logra evidenciar la diferencia que se encuentra entre los patro-
cinios de cada uno de los deportes implicados en la investigación. Es claro que en algu-
nas de estas disciplinas como el triatlón, el atletismo y el tenis el patrocinio es mayor que 
en otras como la natación y el patinaje, para las cuales el apoyo económico por parte de 
marcas comerciales es realmente mínimo. Seguido de esto, se observa la nula exigencia 
que poseen las marcas patrocinadoras colombianas frente al manejo de las plataformas 
digitales de sus atletas patrocinados. Como se mencionó previamente, las redes sociales 
digitales se han convertido en un vehículo para la visibilidad de marca y la mayoría de los 
patrocinios que se conocieron en las entrevistas están dejando a un lado el tema del be-
neficio recíproco, al no exigir su presencia en estas plataformas. Por otra parte, se observa 
claramente la respectiva relevancia que le otorgan cada uno de los deportistas al tema del 
patrocinio deportivo. En las entrevistas se demuestra que para muchos de ellos las marcas 
con las cuales tienen un vínculo de patrocinio se han convertido en la base de muchos de 
sus logros deportivos. No obstante, para unos cuantos de los atletas realmente no es im-
portante, debido a que el apoyo ha sido mínimo y afirman que su carrera deportiva habría 
sido la misma con o sin ellos. 

Por otra parte, es importante resaltar los beneficios y riesgos que trae consigo el patro-
cinio deportivo para los deportistas profesionales. Fue posible identificar que ninguno ma-
nifestó haber sentido algún tipo de riesgo, sin embargo, dieron su opinión y varios ejemplos 
acerca de riesgos por los que posiblemente puedan pasar otros atletas. Adicionalmente a 
ello, se halló la tranquilidad económica como el mayor beneficio que les aporta el patroci-
nio y a su vez se identificó el tema de la visibilidad de marca junto a la transmisión de valo-
res como los principales beneficios que desde el ámbito deportivo le pueden proporcionar 
a las empresas de las cuales reciben apoyo. 

Como tercer aspecto, se confirma que entre los deportistas y sus patrocinios es posible 
llegar a crear un vínculo emocional que facilita la fidelización de los atletas con sus marcas 
y a su vez se garantiza una mejor conducta dentro y fuera del ámbito deportivo. Igualmen-
te, se evidencia la afinidad que se crea con alguna marca en deportistas que cuentan con 
dos o más patrocinios; las relaciones entre los intermediarios de la marca y el atleta se tor-
nan importantes para el buen desarrollo del patrocinio. A su vez, se deja en evidencia que, 
tanto para marcas como para los deportistas, el vincular su imagen con alguien que repre-
sente los mismos valores se convierte en un fundamento para el desarrollo de esta estrate-
gia. Las marcas buscan poder transmitir los valores deportivos a sus respectivos públicos 
y así mismo los atletas buscan una marca con valores que les generen confianza y tranqui-
lidad de utilizar su imagen. 

Para finalizar, se concluye que el nivel de implicación desarrollado por parte de los de-
portistas colombianos de alto rendimiento respecto a sus patrocinios es directamente pro-
porcional, primero, a la disciplina deportiva a la cual pertenecen y, segundo, a la cantidad 
de patrocinadores con los que han contado en su carrera deportiva. Esto se da debido a 
que se logró identificar la diferencia de patrocinios entre los diferentes deportes; realmente 
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es notorio la diferencia de apoyo con el cual cuentan disciplinas como el triatlón, en la me-
dida en que internamente se compone de tres deportes y su manutención resulta bastante 
costosa. En estos casos es donde el nivel de implicación pasa a ser mayor, debido a que 
parte de su carrera deportiva se relaciona con los beneficios económicos que reciben para 
continuar con sus entrenamientos y competencias. Aquí el patrocinio deportivo se convier-
te en una herramienta fundamental para alcanzar sus logros. 

Por otra parte, es claro que la implicación en casos como el que se mencionó será su-
perior sobre aquellos atletas en los que el patrocinio no les ha otorgado cambios significa-
tivos a sus carreras. Esto se da debido a que algunos deportistas expresaron que hasta el 
momento sus logros los han obtenido solamente por mérito propio. Disciplinas deportivas 
como la natación no siempre son las más apoyadas en contextos como el colombiano; va-
rios de los nadadores entrevistados expresaron que el único apoyo económico que reciben 
muchas veces es el de sus padres. Por lo tanto, se concluye que, si bien algunas marcas les 
han generado uno que otro beneficio, dentro sus triunfos no se convierten en nada relevante. 

En este sentido, el nivel implicación con el patrocinio deportivo será acorde a los bene-
ficios que este le haya traído al deportista, por el contrario, será un tema que pasará des-
apercibido, dejando así atletas sin apoyo económico y marcas con la posibilidad de ganar 
más reconocimiento a partir de atletas profesionales.
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