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INTRODUCCION

I. Justificacion y presentacién

En la actualidad el deporte vive un gran auge y es considerado como una de las
principales actividades ludicas y recreativas de la sociedad. Cada vez son mas las
personas que ocupan su tiempo de ocio en actividades deportivas; ya sea practicandolas,
como espectador o como parte de la organizacién. El deporte se puede analizar desde
diferentes perspectivas y para este trabajo estudiaremos el enfoque de la organizacién
que hay detras de todos los eventos deportivos que se realizan hoy en dia.

Puesto que el interés econdmico, social, y mediatico del deporte esta a la orden del dia,
son abundantes los acontecimientos deportivos, de mayor o menor envergadura, que se
celebran todas las semanas en cualquier lugar del mundo. Nos encontramos con una
gran diversidad de competiciones deportivas, tantas como deportes existen hoy en dia.
Independientemente del alcance y complejidad de los mismos, organizarlas va a exigir
capacidad de gestion y rigor en su puesta en practica, asi como conocer bien el deporte
protagonista del evento, de ello dependera méas que probablemente el éxito de éste.

Los eventos deportivos, ademas de que permiten incentivar y fomentar el deporte,
representan un entretenimiento saludable y adicionalmente pueden generar beneficios
econdmicos a sus organizadores. El deporte es una via interesante para empresas que se
dedican a organizar eventos, ya sea ofreciendo el servicio a ayuntamientos, a
federaciones 0 a empresas privadas. En Espafia, el empleo en el sector deportivo ha
crecido entorno al 5% anual desde 2015, y en 2017 ocupaba a 203.300 personas?.

Ocupan un lugar especial en la sociedad y en algunas ocasiones pueblos, ciudades o
paises se paralizan durante la celebracion de un derbi, la Copa del Mundo de Rugby o
unos JJOO por ejemplo. La notoriedad y resonancia, la fuerza simbdlica del deporte y
los sentimientos que producen los acontecimientos deportivos pueden superar con
creces a la energia que tendria que liberar una empresa para alcanzar esa repercusion.

Los eventos deportivos son por lo tanto una parte creciente de los eventos de empresa.
Desde deportes individuales a los colectivos, las empresas los utilizan para fortalecer y
mantener la imagen de marca en sus clientes actuales y lograr establecer nuevas
relaciones con potenciales consumidores. Estos eventos deportivos tienen la habilidad
de atraer participantes, generar cobertura mediatica y crear ganancias.

Proyectar y celebrar estos eventos precisa de cantidades considerables de recursos
humanos, materiales y econdmicos que hay que gestionar y coordinar. Con el presente
trabajo tratamos de describir el funcionamiento de un evento deportivo de principio a
fin, plasmar el proceso de creacion, la estructura y la organizacion que requiere su
desarrollo a cualquier nivel. Pretendemos detallar todas las necesidades que comprende
el llevar a cabo cualquier evento deportivo, incluyendo los aspectos mas habituales y
comunes gue intervienen en este proceso para cualquiera que sea el evento en cuestion.

1203.300 personas ocupadas en 2017; 194.000 en 2016 y 184.600 en 2015. Fuente: Anuario de
Estadisticas Deportivas 2018. Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte
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II. Contenidoy estructura

En este trabajo reunimos todas las cuestiones que giran en torno al funcionamiento de
un evento deportivo, lo haremos desde el punto de vista de la gestion y direccion; para
ello acudiremos a areas como la planificacion, el marketing y la comunicacion, los
Recursos Humanos, presupuestos y logistica, entre otras. También plantearemos y
estudiaremos una serie de eventos reales que abarcan desde el ambito local al
internacional, para finalmente emplear todos los conocimientos recogidos en el trabajo
en la creacion de una hipotética competicion deportiva.

El trabajo se estructura en dos partes:

e Una primera parte de PRE-EVENTO en la podemaos ver en el primer capitulo cémo se
define de forma pormenorizada qué son los eventos y mas concretamente un evento
deportivo, distinguiendo a su vez las diferentes clases que hay y que podemos
catalogar segun una serie de criterios. Un segundo capitulo donde abordaremos la
planificacion de cualquier acontecimiento deportivo, presentando los factores que se
deben tener en cuenta, exponiendo las distintas fases que requiere la celebracion de un
evento, asi como las areas de actuacion que manejaremos. En el tercer y cuarto
capitulos encontraremos en primer término la financiacion del evento, que englobara
medios de financiacion, los presupuestos, ingresos y gastos; y por otra parte
analizaremos las posibilidades que ofrece la publicidad a los eventos deportivos y
como sacar rentabilidad de ella a través de un plan de marketing.

e Una segunda parte con el EVENTO propiamente dicho en el quinto capitulo donde se
presentan las areas y elementos fundamentales para el correcto desarrollo del evento
durante su fase operativa como son la seguridad, los RRHH y la logistica.

I11.  Motivaciones personales

Personalmente como amante y practicante del deporte, asi como estudiante del Grado de
Administracion y Direccion de Empresas, busqué un tema que aunara ambas facetas y
que me permitiera aprender todos los aspectos relacionados con esta dificil pero
enriquecedora tarea que es organizar un evento deportivo. Conocer sus entresijos e
incégnitas pues la mayoria de veces s6lo vemos lo que nos ensefian los medios de
comunicacion.

Me gustaria dedicar mi vida profesional a algo que tenga vinculacion con el ambito del
deporte y pienso que un proyecto como este me aportara conocimientos muy Utiles y
provechosos; al fin y al cabo uno de los objetivos de los TFG es proporcionarnos
competencias y contribuir a nuestro desarrollo como futuros profesionales.
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1.1 DEFINICION DE EVENTO Y DE EVENTO DEPORTIVO

Segun el diccionario de la RAE, la definicion del término “evento” tiene varias
acepciones:

1. m. Acaecimiento.
2. m. Eventualidad, hecho imprevisto, o que puede acaecer.

3. m. Suceso importante y programado, de indole social, académica, artistica o
deportiva.

Estos usos del concepto en cierta manera se contradicen, pues una eventualidad es algo
que acontece sin que se lo espere y que escapa de lo planificado; y sin embargo en la
tercera acepcion un evento como los mencionados debe ser planeado con antelacion. No
obstante el primer uso del término engloba ambos significados ya que un evento es un
acaecimiento, una cosa que sucede. Desde esta Ultima perspectiva, el evento puede ser
planificado o aparecer de manera imprevista aungue no exista seguridad al respecto.

Para este trabajo nos atendremos a la tercera acepcion, puesto que un evento deportivo
debe ser planificado y organizado con antelacion y no puede ser un hecho imprevisto.

Por otro lado podemos definir el evento como “acontecimientos que surgen de
ocasiones no rutinarias y que tienen objetivos de diversion, culturales, personales u
organizativos establecidos de forma separada a la actividad normal diaria, cuya
finalidad es ilustrar, celebrar, entretener o retar la experiencia de un grupo de
personas” (Shone, 2001, p 4). Son espacios en los cuales se congregan las personas con
motivo de una celebracion colectiva, donde se favorecen los intercambios, la
convivencia, las relaciones y que permite salir de la rutina. Por ello podemos decir a su
vez que los eventos estan dotados de cierto valor simbdlico pues crean un cierto grado
de afectividad personal o social.

De acuerdo a esto, y desde un punto de vista empresarial o corporativo, la organizacion
de eventos (de cualquier indole y naturaleza) puede ser una herramienta de
comunicacion, capaz de conmover, impresionar, o de transmitir un mensaje y resultan
una buena oportunidad para crear una imagen favorable hacia la propia empresa
organizadora y hacia a sus productos. A diferencia de otras herramientas de
comunicacion y marketing, un evento nos permite contactar en tiempo real con clientes
potenciales.

Podemos encontrarnos con diferentes CLASES DE EVENTOS:

- Eventos Empresariales: ferias, congresos, convenciones, exposiciones,
lanzamientos de productos, talleres, salones de exposiciones.

- Eventos Escolares-Académicos: fiestas escolares, fiesta de Graduacion,
seminarios, simposios, charlas, torneos y encuentros escolares, festivales,
certamenes cientificos, foros, fiestas para recaudar fondos para viaje fin de curso.
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- Eventos Culturales: festivales, exposiciones, actos culturales, espectaculos
artisticos y callejeros, muestras de arte, entregas de premios y diplomas. eventos
benéficos.

- Eventos Religiosos: bodas, bautismos, confirmaciones, Cuaresma, Pascua,...

- Eventos Politicos: campafas politicas, debates, congresos, inauguraciones,
recepciones diplomaticas, distinciones, mitines politicos, conferencias de prensa.

- Eventos Deportivos: campeonatos, torneos, ligas, trofeos y copas, carreras y
maratones, juegos multideportivos, JJOO.

Para Deshordes, Michel y Falgoux, Julien (2006) existe una conexion real entre el
deporte y la fiesta; ambos estan intimamente ligados. Para ellos la fiesta se define como
“celebraciones organizadas por una asociacion o particular” poseyendo una doble
funcion de divertimento y de alegria colectiva; del mismo modo, el deporte significa
comparfierismo, compartir buen humor, hermandad y juego. Es por esto que puede
considerarse el espectaculo deportivo como una fiesta en la que dar rienda suelta a las
emociones colectivas.

Serd en esta Ultima modalidad de eventos en las que vamos a centrar la atencion para
nuestro trabajo.

EVENTO DEPORTIVO: Una vez hemos visto lo que es un evento y sus diferentes
tipos, ahora podemos definir los Eventos Deportivos como actividades programadas y
organizadas, determinadas en un lugar, espacio y tiempo concretos, en las cuales se
realizan actividades fisicas y deportivas, sin importar si se realizan con animo de lucro o
no. En ellos se van a congregar tanto los deportistas o practicantes, como los
espectadores o el publico asistente, contando con la presencia a su vez del personal
técnico y los organizadores.

Los eventos deportivos son, ante todo, acontecimientos sociales particulares que se
distinguen por haber sido planeados y promocionados con la idea de atraer la atencion
de diferentes grupos sociales hacia la practica o la observacidén de una actividad fisica
organizada. Se realizan de manera esporadica y por lo general tienen unas repercusiones
positivas en el lugar donde se celebran: turistica, de infraestructuras, econémicas,
sociales, deportivas y politicas.

Evento Deportivo VS Deporte: Si bien semanticamente estén vinculados, los eventos
deportivos no se deben confundir con lo que se conoce sencillamente como deporte. El
deporte es un concepto que alude centralmente al universo de los ejercicios y técnicas
fisicas corporales organizadas o no que legalmente no son propiedad de nadie (puesto
que puede desarrollarse al margen de todo contexto institucional); mientras que los
eventos deportivos, como manifestacion palpable del deporte como fenémeno social, si
son propiedad de alguien (tienen un duefio concreto) y para realizarse requieren de un
marco legal e institucional.

Es por ello que los eventos deportivos suponen necesariamente procesos de proteccién
juridica y derechos de propiedad que las practicas deportivas por si mismas no admiten,
puesto que hoy por hoy se utilizan como un producto y conllevan la puesta en marcha
de un conjunto de estrategias de marketing y de comunicacion.
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Es decir, el deporte por ser histéricamente el resultado de una creacion colectiva y
por ser algo que se practica sin necesidad alguna de ordenacién, no tiene propietario ni
esta protegido juridicamente, a diferencia de los eventos deportivos que por ser
productos singulares y unicos (concebidos y promovidos intencionalmente) si tienen
uno o varios patrones. “El deporte es el sustrato, la materia prima, y el evento es el
producto o servicio ofrecido ” (Ferrand et al, 2007, p. 144)

Desde una perspectiva legislativa son tres los elementos clave que ayudan a entender lo
que hoy se conoce como evento deportivo: nos referimos a su identificacion, su
diferenciacion y su organizacion:

La identificacion es un componente imprescindible en todo evento deportivo, esta
formado por el conjunto de elementos exclusivos aglutinados bajo el concepto de
“marca” (como la denominacion, logotipo, color identificativo, eslogan, etcétera), a
partir de los cuales los consumidores reconocen de inmediato un evento deportivo
especifico y garantizan no confundirlo con otros acontecimientos. Es algo que se
procura dejar siempre claro y que los organizadores o duefios de los eventos se centran
en proteger.

La diferenciacion (muy relacionada con la identificacion) se refiere basicamente al
conjunto de elementos y recursos que caracterizan y hacen singular (en mayor o menor
medida) a un evento deportivo determinado. Elementos tales como la modalidad
deportiva, el tipo y naturaleza de la actividad, la repercusion, el lugar de la celebracion
del evento, las fechas, horarios y tiempos de duracion; y el tipo de ente que esta a cargo
del mismo (si es publico, privado asociativo, privado no lucrativo o privado lucrativo).

El Gltimo elemento clave que nos ayuda a entender lo que son estos hechos sociales
particulares, debido a que los eventos deportivos son planificados, es justamente la
organizacion que los crea, disefia, estructura y promueve. Son las responsables de
identificar y diferenciar a los eventos pues son las que los soportan en términos de
propiedad o titularidad, son las encargadas de llevarlos a cabo, de supervisarlos y de
explotarlos comercial y politicamente.

Hablamos de organizaciones especificas que pueden estar constituidas por una persona
fisica (0 un grupo de ellas) o una persona juridica (o un conjunto de ellas);
organizaciones que pueden ser entidades de naturaleza publica (como un estado
nacional o un gobierno local), de naturaleza no lucrativa (como una Asociacién 0 una
Federacidon) o incluso de naturaleza lucrativa (como una Sociedad Mercantil).

1.2 CARACTERISTICAS

Como hemos expresado anteriormente los acontecimientos deportivos relinen una serie
de peculiaridades que les hacen distinguirse de otro tipo de eventos:

e Su dramaticidad y desenlace incierto: poseen cierto suspense e incertidumbre
hacia el posible resultado, cargados de tension dramatica y a veces azar
generando emociones tanto a espectadores como a deportistas.
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e Son un espacio-tiempo legitimo para el descontrol controlado de los ciudadanos.
En otras palabras, los eventos deportivos (junto con los conciertos) son de los
pocos fendmenos a traves de los cuales los consumidores pueden vivir
experiencias extaticas de jubilo colectivo.

e La participacion conjunta de actores internos (deportistas, entidades deportivas,
entrenadores, jueces Yy éarbitros) y actores externos (sponsors, medios,
periodistas, autoridades y consumidores-espectadores).

e Susingularidad y unicidad: siempre son distintos e irrepetibles.
e Suintangibilidad: pues ofertan experiencias que suscitan emociones.

e Su escala de espacio y tiempo limitada: tienen una fecha de inicio y final fija.

1.3 TIPOLOGIA Y CLASIFICACION

Los acontecimientos deportivos son muy diversos y heterogéneos. Para completar el
concepto que estamos analizando y atendiendo a las caracteristicas anteriormente
enumeradas, vamos a observar las diferentes tipologias de eventos deportivos en base a
las clasificaciones realizadas por distintos autores.

De acuerdo a Afo V. (2003) debido a que existen multitud de deportes y asi mismo
dentro de los mismos puede haber méas modalidades, la tarea de clasificar
acontecimientos o eventos deportivos es compleja. Lo primero que propone es tratar de
concretar tipos de espectaculos que existen en el mundo del deporte y posteriormente
reunirlos en grupos mas amplios. De ese modo y tras analizar los diferentes deportes
determina 14 tipos de espectaculos distintos que podemos ver en la Tabla 1.

Esta clasificacion sigue un criterio segun el nivel de complejidad en cuanto a
organizacion (va de lo sencillo a lo complicado) y, en cierto modo, también en los
niveles de audiencia y repercusion de un evento, asi como en los costes 0 ingresos que
genera. Sin embargo, hay bastantes excepciones, por ejemplo el nivel de complejidad
organizativa de un partido de liga cualquiera puede ser menor que el de una carrera
popular en muchas ocasiones. Lo que ocurre es que el nivel de audiencia y asistencia en
directo permite clasificarlos en un segundo grupo mas complejo.

De acuerdo con esta clasificacion las carreras populares y las maratones serian los
eventos mas faciles de organizar que nos podemos encontrar en el mundo del deporte,
sin embargo algunas carreras relinen importantes masas de participantes, lo que implica
un elevado coste econémico en su organizacion y cuentan con una buena presencia en
los medios de comunicacion. Por otra parte, organizar un campeonato de Espafia de
bastantes deportes (atletismo, natacién, gimnasia,...) resulta mas complicado que los
partidos de liga, algunos tienen un alcance puntual superior, pero en general generan
menos recursos y menor audiencia, que los deportes mas mediaticos.
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1. Carreras Populares

2. Maratones

3. Exhibiciones/Competiciones amistosas

4. Partidos de Liga

5. Partidos de Copa

6. Campeonatos Nacionales individuales

7. Finales de Copa/ play off

8. Finales y salidas de etapas ciclistas

9. Fase de clasificacion campeonatos de Europa/Mundo
10. Torneos o grandes premios

11. Torneos Preolimpicos

12. Juegos regionales (Mediterraneos, Iberoamericanos,...)
13. Campeonatos de Europa/Mundo

14. JJOO.

Tabla 1.1 Los Tipos de Eventos Deportivos. Fuente: Afid, Vicente (2003) Organizacion y
gestion de actividades deportivas: los grandes eventos.

Esta clasificacion sigue un criterio segun el nivel de complejidad en cuanto a
organizacion (va de lo sencillo a lo complicado) y, en cierto modo, también en los
niveles de audiencia y repercusion de un evento, asi como en los costes 0 ingresos que
genera. Sin embargo, hay bastantes excepciones, por ejemplo el nivel de complejidad
organizativa de un partido de liga cualquiera puede ser menor que el de una carrera
popular en muchas ocasiones. Lo que ocurre es que el nivel de audiencia y asistencia en
directo permite clasificarlos en un segundo grupo mas complejo.

De acuerdo con esta clasificacion las carreras populares y las maratones serian los
eventos mas faciles de organizar que nos podemos encontrar en el mundo del deporte,
sin embargo algunas carreras relinen importantes masas de participantes, lo que implica
un elevado coste econdémico en su organizacion y cuentan con una buena presencia en
los medios de comunicacion. Por otra parte, organizar un campeonato de Espafa de
bastantes deportes (atletismo, natacion, gimnasia,...) resulta mas complicado que los
partidos de liga, algunos tienen un alcance puntual superior, pero en general generan
menos recursos y menor audiencia, que los deportes mas mediaticos.

La diferenciacion de los acontecimientos deportivos de los apartados del 6 al 10 es
dificil de realizar porque son competiciones muy diferentes entre si, pero se puede
realizar en base a su nivel de importancia deportiva. Los primeros son de tipo nacional
(6 y7)y los segundos (8, 9 y 10) son de caracter internacional.
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De este modo todos estos tipos de acontecimientos nos permiten agruparlos en 4 grupos
de espectéculos:

a) Puntuales: espectaculos de un nivel de complejidad bajo o menor, tales como
carreras populares, maratones, mitines de atletismo y algin que otro gran gremio
ciclista, es decir los grupos 1, 2, 8y 10

b) Habituales: partidos periodicos de las ligas de deportes colectivos, principalmente, y
otros de caracteristicas similares que hemos encuadrado en los tipos de espectéaculos 3,
4,5, 6y 7. Sunivel de complejidad es menor o medio, en funcién del partido concreto
de que se trate que llevard muchos o pocos espectadores al campo, se televisara o no,
produciendo una gran diferencia dentro del mismo grupo entre unas u otras actividades

c) Puntuales extraordinarios: las fases clasificatorias de campeonatos de Europa o del
Mundo, con Torneos Preolimpicos y algunos campeonatos del mundo y su nivel de
complejidad puede medio o maximo.

d) Puntuales de gran impacto: maxima nivel de complejidad o nivel 3, se encuadran
los Juegos Olimpicos o los Campeonatos del Mundo de Futbol, casi exclusivamente.

Otra perspectiva para clasificar los eventos deportivos la encontramos con Monroy A. y
Rodriguez B. (2013); para ellos existen multitud de factores que influyen a la hora de
que existan muchos eventos deportivos de corte diferente, debido a esto los van a
catalogar segun diversos criterios:

Licas ASOBAL, NFL,
g Campeonato Mundial de F1
; Copa del Rev, Master
Segiin su FORMATO | Copas 1000 Madrid
. Maraton de Londres.
Ewventos tinicos ..
Ironman Hawai
Segiin su Puntuales Mundial de Natacion
FRECUENCIA Habituales Liga de Futhol
Con Cubierta/ No Futbol sala’ futbol plava
Segiin sus Soporte Fisico: acudticas, | Natacion sincronizada/
INSTALACIONES 1:&1'resl:mres= de hllelo= de aire | golf/ patinaje/ salto klzase
Tamafio: espacios Campeonato de vela/
grandes v pequefios esgrima
Naturaleza: oficiales/No Camera Tnatlon/ Cto. Petanca
; Profesionales/No Cto. Fiatbel’ Cto. Tiro con arco
Eentpe Ambito: iIntemacional, JIOO/ Cto. Espafia Atletismo/
estatal, regional. Liga provincial baloncesto
Sociales Partido contra la pobreza
. - Doliticos
Segiin su OBJETIVO Econdémicos Vuelta Ciclista Espafia
Deportivos Mitin de atletismo
. Financiacién Interna
Segiin su
FINANCIACION Financiacion Extema

Tabla 1.2. Tipos de eventos deportivos. Fuente: Monroy A. (2013) Manual de organizacién de actividades v

EVENTDS [lE‘p OTtIvos
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1. Por el formato:

El sistema de competicion en cada evento deportivo influye a la hora de organizarlo.
De este modo nos encontramos entre las mas conocidas: Liga, Copa Yy
enfrentamientos o eventos Unicos:

a) Ligas: habituales en deportes de equipo, suelen extenderse durante varios
meses del afio. Suponen una serie de enfrentamientos entre clubes, resultando
campe6n el que mas puntos consiga al finalizar la competicion. Esta forma de
competicion implica mayor recaudacion en cuanto a taquilla, publicidad, venta
de merchandising, etc. pero conlleva también unos gastos mucho mayores en
desplazamientos, remuneracién a deportistas, entre otros muchos.

* En motociclismo y automovilismo el funcionamiento de la competicion, en
esencia, es el mismo pues todos los participantes se enfrentan entre si,
obteniendo una serie de puntos en cada jornada.

b) Copas: también frecuentes en deportes de equipo, asi como en deportes como

el tenis. Consisten en eliminatorias con enfrentamientos directos entre dos
rivales, pasando el vencedor a la siguiente ronda, hasta alcanzar la final a la
que llegaran solo dos equipos que se disputaran el titulo.
* Como novedad, en algunos deportes (futbol sala, baloncesto) se ha
establecido un sistema de competicion mixto entre el de Liga y el de Copa, en
el que tras una fase regular donde todos los equipos se enfrentan entre si, se
disputan los denominados play-off con eliminatorias entre dos clubes hasta
llegar a una final.

c) Eventos unicos: es el sistema elegido en los casos en que la actividad no se
puede desarrollar mas que de forma puntual cada cierto periodo de tiempo
debido a la complejidad de su organizacion o por necesidad de descanso de los
deportistas o por su condicion de celebraciones anuales, bienales o cuatrienales
(Maratones, Ironmans, Mundiales, JJOO.)

2. Por la frecuencia:

a) Puntuales: son los citados en el apartado anterior, se celebran de forma anual,
bienal o cuatrienal debido a su complejidad organizativa y que su duracion
puede estar entre 1 dia de competicién como un Maraton o pueden prolongarse
durante un mes como unos JJOO.

b) Habituales: que se disputan cada pocos dias, como en el caso de las ligas de
deportes colectivos y similares.

3. Por las instalaciones:

a) Existencia de cubierta 0 no: eventos al Aire Libre (Esqui, Cross, tiro al plato,
hockey hierba) o en Pista Cubierta (esgrima, hockey sobre hielo).

b) Soporte fisico: eventos en instalaciones acuaticas (natacion, waterpolo, vela,
piraglismo); terrestres (gimnasia, golf, baloncesto, bAdminton); sobre nieve o
hielo (esqui, bobsleigh, patinaje, snowboard) y aéreas (parapente,
aeromodelismo, ala delta).

c) Tamafio del espacio: eventos en grandes espacios (estadios de futbol,
maratones, competiciones de vela); en pequefios espacios (futbol sala, tenis de
mesa, taeckwondo).
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4. Por el tipo de competicion:

a) Por su naturaleza: si son competiciones oficiales o no oficiales y de caracter
profesional o no profesional.
Serén oficiales aquellas regladas por la correspondiente Federacion deportiva,
salvo las de caracter profesional, cuya regulacion recaerd en el CSD. Los
criterios para la designacion de las competiciones oficiales seran establecidos
en las disposiciones de desarrollo de la Ley del Deporte o en los Estatutos
federativos correspondientes.
Por otro lado los criterios para la calificacion de competiciones de caracter
profesional seran, entre otros, la existencia de vinculos laborales entre clubes y
deportistas, asi como la importancia y dimension econémica de la competicion.

b) Por su ambito: competiciones internacionales, nacionales, regionales y de
ambitos territoriales inferiores.

5. Por sus objetivos:

Los acontecimientos deportivos también pueden clasificarse por los motivos que
han provocado la decision de organizarlos:

a) Sociales: encontramos eventos creados para impulsar el desarrollo del deporte
en la ciudad organizadora; integrar a colectivos desfavorecidos a traveés del
deporte; fomentar la igualdad de género o transmitir los valores del deporte en
la sociedad.

b) Politicos: eventos creados para proyectar y difundir el nombre de la sede a
nivel nacional o internacional, o eventos para demostrar el poder de
organizacion de esa ciudad o pais.

c) Economicos: si bien el beneficio econémico no es siempre el objetivo mas
buscado, si que es cierto que su analisis es prioritario, pues de la captacion de
beneficios dependera la capacidad de organizar eventos nuevos en el futuro.
Algunos de estos objetivos para un evento pueden ser conseguir promocionar
el turismo de una ciudad o region; o generar empleo y mejorar las
infraestructuras de la zona.

d) Deportivos: eventos para apoyar al deporte de alto nivel, para promocionar la
practica de un deporte concreto entre la poblacion o eventos que intenten la
consecucion de nuevos records.

6. Por las fuentes de financiacion:

Las fuentes de financiacion de cada evento pueden ser tan diversas que se hace
dificil hacer una clasificacion pormenorizada de todos ellos, lo mas indicado por
tanto es presentar una clasificacion desde dos origenes:

a) Financiacién interna: denominada también autofinanciacién, son
competiciones que pueden financiarse acudiendo exclusivamente a los recursos
generados por la propia entidad organizadora.

b) Financiacidon externa: competiciones que consiguen recursos del exterior a
través de préstamos o créditos.
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Por otra parte los acontecimientos deportivos también pueden dividirse segun el tipo de
entidad o entidades propietarias. Bajo este criterio béasicamente hay tres tipos
diferentes de eventos deportivos:

- Los eventos que estdn en manos de organizaciones privadas con fines de lucro
(como los eventos organizados por la compafiia Red Bull).

- Los eventos deportivos propiedad de organismos privados pero sin fines de lucro
(como los Juegos Olimpicos en manos del COI o el Mundial de Futbol en poder de
la FIFA).

- Eventos deportivos que estan en manos de entidades publicas o gubernamentales
(como los Campeonatos Universitarios o de Deporte en Edad Escolar por el CSD).
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CAPITULO Il

CAPITULO?2 ESTRUCTURA Y PLANIFICACION

Una vez analizadas las caracteristicas que retinen los eventos deportivos asi como su
tipologia, entramos en el apartado de la creacion propiamente dicha de un evento
deportivo, desde la idea 0 esbozo original hasta su ejecucion final. Este proceso abarca
desde la creacion de una estructura organizativa y el establecimiento de sus funciones,
hasta la elaboracion de un organigrama de trabajo y unas areas funcionales. La estructura
y planificacion del evento debe estar acorde con la tipologia y objetivos del mismo.

La complejidad de organizar un evento deportivo viene dada por la diversidad de
factores que pueden afectar a lo largo del proceso, por lo tanto sera fundamental una
adecuada planificacion que reduzca al maximo la improvisacion.

2.1 FACTORES Y REQUISITOS ORGANIZATIVOS

A la hora de arrancar con la proyeccion de un evento deportivo hay que tener en
consideracion y resolver multitud de aspectos desde un primer momento, ya que de ello
dependera el éxito de dicho acontecimiento:

e Experiencia organizativa: es un factor clave pues si se carece de esa experiencia o
conocimientos previos en la organizacion de este tipo de eventos serd necesario
rodearse de un equipo de trabajo profesional, con capacidad y conocimientos del
deporte y su funcionamiento en cuestion.

e Magnitud del evento: evaluar la dimensién y repercusion que conlleva dicho
evento, la complejidad organizativa no pude ser la misma al programar un
campeonato provincial de frontenis que la preparacion de un Europeo de Natacion.

e Destinatarios: se debe concretar a quiénes va dirigida la actividad, pues la
organizacion variard si se orienta a un colectivo popular/amateur o
profesional/federado; o a un publico infantil/juvenil, a adultos o a la tercera edad.

e Objetivos: Antes de poner en marcha un evento, debemos tener claro cuales son los
motivos que nos mueven a organizarlo y qué fines perseguimos con él. Como
hemos visto en el Capitulo 1 estos objetivos pueden ser sociales, politicos,
econdmicos o deportivos.

e Apoyos: antes de emprender con la organizacidn de un proyecto deportivo debemos
examinar si contamos con el suficiente respaldo de diferentes sectores. Apoyo
social (entusiasmo de los ciudadanos, colaboraciéon de los medios de
comunicacion), por otro lado con apoyo politico (del partido en el gobierno o
ningun inconveniente de la oposicion), apoyo deportivo (colaboracién y asistencia
técnica de federaciones correspondientes o entidades deportivas) y apoyo
organizativo (apoyo de empresas colaboradoras y de profesionales especializados
en diferentes areas).

e Medios y financiacién: contar con unos presupuestos y saber si se dispone de los
recursos econdémicos necesarios (propios y ajenos) para llevar a cabo el evento, asi
como tener en cuenta si se poseen los medios técnicos, logisticos y de capital
humano suficientes para seguir adelante con el proyecto.
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Instalaciones: el recinto o lugar donde se vaya a celebrar el evento es un factor
importante a tener en cuenta, debe reunir las condiciones legales y funcionales para
albergar la actividad, asi como contar con la capacidad suficiente de aforo y espacio
para los posibles espectadores y medios de comunicacién que se reinan en torno al
acto.

e Infraestructuras: como el alojamiento o los transportes y comunicaciones son un
factor fundamental que se debe tener en cuenta al planificar el evento. Se debe tener
la capacidad hotelera suficiente si es un evento masivo y de varios dias, del mismo
modo que tiene que estar bien comunicado para facilitar el acceso a los
participantes.

e Fecha y horario: el espacio de tiempo del que se dispone para preparar la
competicién. Asi como observar la oferta de actividades culturales y deportivas en
la zona, para elegir una fecha y un horario en que no haya otros eventos y que
facilite a los deportistas y espectadores el poder asistir.

e Duracion: es un tema sustancial en cuanto a la planificacion y la logistica, pues no
es lo mismo un evento que dura unas horas a otro que dura dias o semanas. La
complejidad, medios materiales y financieros, RRHH, asi como otros muchos
elementos dependeran de cuanto se prolongue la competicion.

Si acudimos a la literatura especializada, para Monroy A. y Rodriguez B. (2003) estos
factores tan heterogéneos pueden agruparse en dos grandes bloques:

e Factores Directos: los relacionados de forma directa con el desarrollo de la
actividad como pueden ser:

- Caracteristicas de las entidades organizadoras: capacidad Yy trayectoria
organizativa, estructura interna, medios humanos y materiales, forma juridica,...

- Instalaciones: dimensiones, localizacion, mantenimiento, posibilidades de
ampliacion o transformacion.

- Tipo de gestion: segln se trate de un modelo de gestion directa, por medio de
empresas adjudicatarias, a través de clubes o federaciones, incluso gestion
mixta.

- Periodicidad: influira si son eventos puntuales o habituales en el tiempo.

- Reglamentos concretos de la actividad: habra que atender tanto a lo estipulado
en la legislacion estatal o regional, como a lo recogido en las normas y
reglamentos federativos concretos del deporte en cuestion.

e Factores Indirectos: aquellos incontrolables y externos a la actividad y que pueden
afectarla de forma impredecible:

- Geograficos: el emplazamiento de las instalaciones sera un factor importante.

- Demogréficos: las caracteristicas y distribucién de la poblacion de la zona (edad,
sexo,...) pueden influir en el rumbo de la planificacion.
- Socio-econdmicos: nivel de renta y porcentaje de ocupacion laboral de la

poblacion, incluso los sectores econdmicos son cuestiones relevantes.
- Culturales: como el nivel educativo en la zona o la existencia de asociaciones.
- Politicos: la existencia de un partido dominante a nivel estatal, como local.
- Medioambiental: normas medioambientales o fendmenos meteorolégicos.
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2.2 FASES

Una vez tenemos decido embarcarnos en la creacion de un evento deportivo y ya vistos
los factores y requisitos que se deben tener en cuenta, se hace necesario explicar las
etapas que se suceden en la organizacion de cualquier acontecimiento deportivo. La
division en fases consiste en distribuir las operaciones y el tiempo en diferentes bloques
de trabajo para completar el proyecto. La eficacia de la organizacion de un evento
deportivo radica en programar de forma exhaustiva estas diferentes fases de las que se
compone, y tener muy claro la importancia de cada una de ellas.

En la literatura especializada en el tema, los autores no se ponen de acuerdo y
establecen fases distintas, esa division depende del nivel de importancia que cada autor
otorga a las actuaciones que se llevan a cabo. Para este trabajo hemos tratado de unirlas
de la siguiente manera:

2.2.1 ETAPA PRE-EVENTO

Fase Preliminar

Para la realizacion de un evento deportivo no vale solamente con tener una idea y las
intenciones, también es indispensable contar con apoyos externos: poder politico,
medios de comunicacidn, instituciones publicas y privadas, patrocinadores, recursos
materiales y humanos,... Es por esto que se debe realizar una presentacion a los sectores
involucrados; se elabora un informe y se prepara la campafa para conseguir el respaldo
de la propuesta. En este sentido algunas de las tareas de esta apartado son:

- Busqueda, recogida y analisis de informacion.

- Conversaciones y reuniones con los diferentes implicados.

- Preparacion de un dossier del proyecto con la informacién.

- Elaboracion memoria inicial del evento: primer disefio del evento.

La responsabilidad de esta fase recae en el Comité Organizador fundado al efecto por el
promotor o promotores. Los promotores pueden ser 0 no del Comité Organizador, o
solo ser promotores privados e institucionales que tengan interés de que se organice el
evento y una vez concedido pasar a ser integrantes del Comité Ejecutivo. Es posible que
no se pase mas alla de esta fase. Llegado el caso, habria que o bien desechar la idea para
otro momento mejor o bien recopilar mas informacion y contactos con el fin de realizar
un nuevo disefio que poder presentar nuevamente.

Fase de Definicion y Disefio

Se trata de concebir el plan estratégico del evento. Se definen y concretan las variables
principales del evento que hemos visto en el apartado de los factores: tipologia,
duracion, infraestructura, medios materiales y humanos,... Aprovechando el analisis de
informacion interna y externa recogida en el dossier de la fase preliminar y que se
detallada en el primer disefio del evento, se han de realizar un DAFO, un estudio de
sostenibilidad del evento y otro de los condicionantes técnicos y financieros. El primer
disefio realizado en la fase preliminar se adaptard hasta que adquiera la configuracion
que se ajusta al plan estratégico del evento.
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Todas las actuaciones de las fases Preliminar y de Definicion y disefio deben estar
autofinanciadas con recursos propios, ya que todavia no se habrd conseguido
financiacidn externa (subvenciones, patrocinios o ingresos por derechos de explotacion).

Fase de Estructuracién y Programacion

Es la fase mas importante, de ella depende que llegue a buen puerto el evento. En ella se
resuelven cuestiones tales como: qué hacer, quién, como, cuando y dénde. Corresponde
con las funciones del plan estructural y plan operativo del evento. Se disefia la
estructura del evento y se programa el proyecto. Encontramos esenciales en esta fase
varios elementos y tareas simultaneas que pasamos a explicar a continuacion:

EL ORGANIGRAMA

Una vez tengamos plan estratégico, es imprescindible crear un organigrama que recoja
la estructura organizativa y el equipo humano de trabajo. Entenderemos el organigrama
como “el esquema organizativo que refleja la estructura jerarquica y funcional de una
empresa, un proyecto o una actividad concreta”. Sera la primera herramienta con la que
conseguiremos estructurar la organizacion, definir areas de actuacion y de trabajo, asi
como establecer categorias jerarquicas. De este modo se conforma el equipo de trabajo
que sera responsable del evento, repartiendo funciones y competencias en el proceso de
desarrollo.

Sirve para controlar acciones y facilitar la fluidez en las operaciones. Consta de
diferentes cuadros de responsabilidades interconectados mediante lineas que representen
la relacion entre ellos, entre las tareas asignadas a cada uno, los canales de autoridad y
de dependencia, asi como las vias de comunicacion. Cada evento puede tener diferente
estructura organizacional y se ordenara a partir de las necesidades concretas del
acontecimiento: fases, tareas, funciones. Es fundamental que dicho esquema garantice la
buena comunicacion y difusion de la informacion entre las diferentes piezas y permita
que cada persona pueda desarrollar su trabajo eficazmente.

Después de establecer y definir la estructura humana es conveniente revisar los
integrantes y las funciones de los Comités del evento: EI Comité Ejecutivo es el
encargado de supervisar y controlar el buen funcionamiento en los aspectos globales de
la actividad, pero no desarrolla. El que se encarga de desarrollar el proyecto hasta el
final es el Comité Organizador; entre sus misiones estan la elaboracién del plan director,
la elaboracion del organigrama, el presupuesto y la programacion del evento entre otras
muchas. Por otro lado el Comité de Honor estara compuesto por personas invitadas,
personalidades publicas, autoridades politicas, promotores y principales patrocinadores,
siguiendo una relacién protocolaria; su funcion es puramente representativa y de
prestigio.
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LAS AREAS DE TRABAJO

Uno de los primeros pasos a realizar junto con la creacion del organigrama es la
division, reparto y estructuracion de las diferentes secciones del evento en areas o
departamentos. En las &reas se recogen todas las funciones en la ejecucion del proyecto.
Al frente de todas ellas hay un responsable y detrds de éste, personal con otras tantas
tareas. Por tanto, se hace necesario disponer de un organigrama, una estructura
organizativa dentro de cada &rea, un presupuesto para cada una y un plan de
coordinacion con todas las demas areas.

Es preciso potenciar y dotar a cada area de medios humanos y materiales, procurando su
interrelacién y coordinacién pero estimulando su autonomia. Se debe buscar un
equilibrio en la designacion de las areas, su estructuracién interna y en la composicion
de sus miembros. Ante todo hay que buscar operatividad en las actuaciones de cada una
de las areas y entre ellas. En la actualidad gracias a las herramientas informaticas
disponibles esta tarea es mas sencilla pudiendo interconectar facilmente unas areas con
otras y determinar qué se debe hacer en todo momento en cada una de ellas.

Algunos factores a tener presentes al crear las areas pueden ser (Ayora, Daniel et al.
(2004)):

- No diversificar demasiado los temas de las areas.

- No agrupar dentro de la misma area materias dispares entre si.
- No dotar a dos areas de las mismas o similares competencias.
- No saturar unas areas en detrimento de otras.

- No dar a un area mas protagonismo que a otras.

La creacidn de estas areas dependera de la dimension del evento, de las necesidades del
mismo, de las caracteristicas técnicas y de la capacidad organizativa. Cada una debe
contar con un cronograma de actuaciones detallado y que no deje nada al azar. Si el
evento es de gran envergadura, es conveniente contar con unas pocas macro-areas que
nos permitan un mejor control y sobre todo coordinar a un grupo mas reducido de
maximos responsables y que a su vez estos transmitan en cadena los trabajos a realizar a
través de sus propios departamentos.

Acudiendo a la literatura especializada, al igual que sucede con el tratamiento de las
fases, cada autor habla de diferente nimero de areas de trabajo dependiendo de la
importancia que le otorguen a unas actividades o a otras, pero en esencia son las que
aqui se enumeran:

> Area econdmico-financiera

> Area de publicidad y marketing
> Area técnica o de competicion
> Area de infraestructuras

> Area logistica y de instalaciones

Estas areas intervienen en la organizacion de cualquier evento y dependiendo de las
dimensiones del acto, algunas pueden llegas a estar fusionadas o que aparezcan otras
como divisién de las aqui recogidas. En los posteriores capitulos profundizaremos en las
funciones de estas areas de trabajo explicando sus cometidos y actuaciones.
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PROGRAMACION DEL EVENTO

Llegamos a la tarea encargada del plan del evento, el “Plan de Accién” propiamente
dicho. Es la operacion mas importante ya que se establece lo que hay que ir haciendo en
cada momento para que el evento salga bien. Este debe ser sensato, claro, conciso, asi
como util, flexible y realista; a su vez tiene que ser abierto e ir readaptandose a medida
que se van cumpliendo las etapas y plazos. En este Plan de Accién se desarrollan el
bloque de tareas y su implementacién y ejecucion. Es primordial la perfecta
distribucion y coordinacién de las tareas entre areas, puesto que cada una de las
divisiones de trabajo debe conocer lo que hacen las demas, sin perder el sentido global
de la organizacion.

Para esta labor vamos a rescatar del olvido las técnicas de programacion de proyectos
que aprendimos en la asignatura de Direccién de Operaciones en 3° de carrera,
herramientas muy Utiles que nos van a ayudar en la ordenacion del evento:

Diagramas de GANTT:
Son un método habitual
para la programacion de
proyectos que resumen de T [ p—
forma visual la situacion , .. . = "
actual del proyecto. ES Uun  , udo l |
sistema de  diSpoSICION  auwidadE ——
temporal de las tareas acividsdr —==n
previstas en la consecucion  ActividadG : 1
del proyecto Muestra el Actvidadn - !

tiempo en el eje de Actividad | =|=

abscisas y las actividades y "%’ = : =

tareas en el eje de Grafico 2.1 Diagrama de Gantt. Fuente: elaboracion propia

ordenadas, indicando el principio y fin de las mismas mediante un trazado continuo.
Ademas especifica qué tareas secuenciales no pueden superponerse, que tareas
independientes se pueden solapar, o las tareas cuyo comienzo depende de la finalizacion
de otras Su principal inconveniente es que no muestran adecuadamente las
interrelaciones entre areas, tareas y recursos. Por lo tanto se ven superados en
importancia por los siguientes métodos.

Diagrama Gantt
15-jul 20-jul 25-Jul 30-jul 04-2g0 09-ago

Actividad A

Método del Camino Critico (CPM) y Técnica de Evaluacién y Revision de
Programas (PERT): Ambas son técnicas de red (grafos) y se utilizan para identificar
las etapas esenciales de la realizacidbn de un proyecto, su encadenamiento y las
T = actividgdes criticas (aquellas que

=] cualquier retraso afectaria a la

duracion del proyecto) con el

objetivo de  maximizar los
recursos humanos, materiales,
econdmicos y temporales de los
que se dispone, regulando el orden
cronolégico en el desarrollo de
estas acciones en consecuencia de
la fecha de realizacion del evento.

Start

Earfiest Completion Time I Latest Completion Time I

Gréfico 2.2 Método PERT y CPM.
Fuente: https://www.projectsucces.nl/critical-path-method-cpm/
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2.2.2 ETAPA OPERATIVA O DE DESARROLLO DEL EVENTO

Como acabamos de ver, la gran parte del trabajo en la organizacién de competiciones
deportivas se realiza antes de ellas. La fase operativa revela toda la preparacion
realizada antes del evento y representa como ninguna otra fase, el esfuerzo y dedicacion
que se ha puesto para materializar el plan estructural y de accion del proyecto.

En esta etapa del proceso de organizacion se ejecuta el plan y se pone en marcha la
realizacion del evento. Es la etapa que da respuesta a las cuestiones anteriormente
planteadas: se ejecutan las tareas previstas, se realizan los procesos sistematizados, se
activan todas las relaciones implantadas y las cadenas de comunicacién y suministro
disefiadas, se utilizan todos los recursos planificados. Se debe poner especial atencion
en las tareas relacionadas con seguridad y control, asi como con el protocolo, las
relaciones publicas y los medios de comunicacidon. Sigue siendo vital la coordinacion de
areas, actividades y recursos y se debe realizar un seguimiento y control desde cada una
de ellas por los responsables respectivos de cada departamento.

Una vez puesto en marcha, se ha de generar un continuo feedback entre las fases
anteriores y esta para actualizar y seguir la ejecucion segun lo previsto. De ahi la
importancia de planificar con flexibilidad. En competiciones o campeonatos de mas de
un dia de duracion se debe analizar la evolucion del proyecto y evaluar los resultados
intermedios semanal, mensual o trimestralmente pero garantizando un sistema de
planificacion flexible que permita realizar correcciones continuas segun se van
detectando fallos. Estos se recogen en una memoria para llevarlo a la Gltima fase y
poder examinarlos mas detenidamente.

Profundizaremos mas sobre esta fase de la organizacion en el Capitulo 5 del trabajo.
2.2.3 ETAPA POST EVENTO

Esta es una fase que se descuida con demasiada frecuencia pero que es indispensable.
Finalizado el evento deben comenzar las tareas de desmontaje y de limpieza, para ello
existird un responsable de la organizacion encargado de supervisar su ejecucion.

A la par, una tarea ineludible al acabar el evento es enviar agradecimientos a todos los
miembros de la organizacion, a los participantes, incluyéndoles los resultados y si es
posible, un seguimiento personalizado de su participacion, a los patrocinadores,
enviandoles por ejemplo, fotos del evento donde aparezca su imagen corporativa, y a las
diversas instituciones y medios de comunicacion que han colaborado en la preparacion
y difusién del evento.

Una vez realizado esto, se da paso al analisis del evento deportivo teniendo en cuenta
diferentes balances que ayudaran a tomar las mejores decisiones en ediciones
posteriores. Un balance final puede estar compuesto a su vez por, un balance de la
organizacion, donde se examinard el funcionamiento del evento hasta el minimo
detalle; un balance financiero donde se analizara si el presupuesto fue realista y qué
resultados econdmicos se han obtenido; un balance de publico desde dos perspectivas,
la cuantitativa y la de satisfaccion de los asistentes; un balance deportivo, centrandose
en la competicién en si, y un balance comercial y de continuidad de los contratos de
patrocinio.
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CAPITULO Il

3.1 LA FINANCIACION DE EVENTOS DEPORTIVOS

La préactica deportiva ha sido vista con buenos ojos desde todos los ambitos y siempre
ha tenido una saludable consideracion dados sus valores positivos y connotaciones
sociales incluso festivas que ya hemos expuesto con anterioridad; pero ha sido en las
Ultimas décadas como consecuencia de la mediatizacion y comercializacion del deporte
(asi como el boom por la salud y el ejercicio fisico) que todo lo que rodea a este se ha
convertido en blanco de inversion y de creacion de nuevas empresas a su alrededor. Es
un escenario que en la actualidad ofrece oportunidades de inversion no soélo a firmas y
compafiias sino también a ciudades y paises que ven retornada su inversién en turismo y
buena imagen.

Tras el predmbulo sobre el atractivo de este mercado en auge para inversores de toda
indole, es necesario explicar brevemente lo que entendemos por financiacion:

Conjunto de medios que permiten obtener los recursos necesarios para invertir

Por lo tanto, la inversion (en este caso nuestro evento) dependera directamente de la
financiacion que poseamos, ya que no se puede invertir sin disponer de financiacion
para emprender. Esta financiacion puede proceder de dentro de la organizacion o de
fuera, distinguiendo respectivamente cada una como financiacion interna o
autofinanciacion y financiacion externa.

Antes de organizar un evento o competicion deportiva es necesario conocer los recursos
y fuentes de financiacion con los que se va a contar debido a que la mayoria de veces
estos recursos van a ser deficitarios a nivel organizativo. En consecuencia, antes de
emprender con cualquier proyecto el departamento financiero ha de solventar una serie
de cuestiones economicas en coordinacion con el resto de areas:

1. Resolver la cantidad de dinero necesaria (presupuestos).

2. Determinar las posibles fuentes de financiacion.

3. Comparar el coste de los diferentes tipos de financiacion a los que se pueda
acceder.

4. Establecer un ajustado cronograma de ingresos y gastos de modo que el fondo de
maniobra sea siempre positivo.

Siempre atendiendo a la envergadura e importancia de la competicién que organizamos,
se debe encontrar la manera mas adecuada de financiacion en cada caso y que se adapte
realmente a las necesidades del evento, es algo prioritario para que todo salga bien. Las
fuentes de financiacién de un acontecimiento deportivo se han diversificado en los
Gltimos afios y ya veremos mas adelante como también condicionaran las estrategias de
comunicacion que habra detras del tratamiento del evento. Estas son las principales que
podemos encontrarnos:

e Sector publico y subvenciones

e Derechos de retransmision

e Publicidad, patrocinio y esponsorizacion

e Venta de entradas, inscripciones y merchandaising
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e Lainiciativa publica y las subvenciones:

La primera de las fuentes de recursos que nos encontraremos es la financiacion pablica.
Sin este apoyo en el mundo del deporte serian muchos los eventos que no podrian
celebrarse, ni muchas instalaciones deportivas serian construidas nunca. Desde la
perspectiva publica, el dinero invertido en deporte es un creador de riqueza y de
empleo; cdmo podemos comprobar en la Tabla 3.1 los Ayuntamientos son el ente que
soporta el mayor peso en términos de gasto absoluto en deporte, por delante de las
CCAA. y de la Administracion General del Estado a través del CSD? y la AEPSAD?.

En base al cumplimiento del llamado Estado de Bienestar, las administraciones locales
como los Ayuntamientos tienen el deber de promover actividades deportivas y de ocio
para todos los ciudadanos (juegos municipales, escuelas deportivas, torneos y
campeonatos locales) que son impulsadas y sufragadas por los consistorios,
diputaciones, consejos o cabildos.

Al mismo tiempo, existen circunstancias en las que determinados eventos
profesionalizados han de ser financiados por las administraciones publicas por motivos
de interés publico o de promocion e imagen hacia el exterior. Del mismo modo, el
apoyo al deporte de alto rendimiento en nuestro pais es competencia del CSD; a
excepcion del futbol y baloncesto profesionales, el resto de casos aun siendo alto
rendimiento son deportes y federaciones que cuentan con dificultades para financiar su
actividad y en gran parte sus recursos proceden del sector publico. (Ver Anexos 1y 2).

2012 2013 2014 2015 2016

VALORES ABSOLUTOS (Miles de euros)
Administracién General del Estado 171.339 152.123 127.994 138.791 143.587
Administracién Autonémica 362.341 336.558 308.993 299.232 303.420
Administracién Local

TOTAL 2.046.966 1.902.621 1.963.878 2115192 2.075.014

SUBTOTAL (Sin Pais Vasco y Navarra) 1.843.701 1.713.773 1.768.950 1.880.960 1.851.169
EN PORCENTAJE DEL GASTO LIQUIDADO TOTAL
Administracién General del Estado 0,06 0,05 0,05 0,05 0,05
Administracién Autonémica 0,20 0,19 0,17 0,16 0,17
Administracién Local 3,14 3,01 2,87 3,11 3,09
EN PORCENTAJE DEL P.I.B.
Administracién General del Estado 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01
Administracién Autcnémica 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03
Administracién Local 0,20 0,19 0,19 0,20 0,19
VALORES MEDIOS POR HABITANTE (Euros)
Administracién General del Estado 3,7 33 28 3,0 31
Administracién Autonémica 7.7 7.2 6,6 6,4 6,5
Administracién Local 437 40,7 422 45,5 44,7

Tabla 3.1 Gasto Liquidado en deporte por tipo de administracion. Fuente: Anuario de Estadisticas
Deportivas 2018. Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte

2 Consejo Superior de Deportes.
% Agencia Espariola de Proteccion de la Salud en el Deporte.
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La finalidad de las subvenciones reside en impulsar el asociacionismo deportivo, la
actividad fisica deportiva en sus diferentes niveles y modalidades y fomentar el
desarrollo de las competiciones deportivas oficiales. En la organizacion de un evento
deportivo las subvenciones publicas significan una de las partidas mas importantes de
sus presupuestos; el problema en ocasiones es la gran dispersion de instituciones que
conceden las ayudas asi como la demora en la concesion de las subvenciones, lo que en
la préctica implica que se condicione el buen funcionamiento del evento.

e Derechos de retransmision

Las retransmisiones televisivas se han convertido en la actualidad en la fuente de
ingresos mas importante, al menos en deportes como el fatbol, baloncesto, tenis y algin
otro deporte mas como los de motor.

Hasta la década de 1990 estos ingresos eran muy limitados dada la escasez de cadenas
televisivas, pero con la aparicion de los canales privados y autondmicos en esos afos se
abrié un abanico de oportunidades y supuso una revolucion para las arcas de las
competiciones y equipos de deportes como el futbol y el baloncesto en su mayoria.

En cambio para los eventos de deportes minoritarios estos derechos apenas reportan
ingresos, a no ser que hablemos de grandes eventos anuales como mundiales o
campeonatos de area (europeos, asiaticos,...); en los ultimos tiempos gracias a la
aparicion de las retransmisiones via streaming estan obteniendo ciertos reportes, pero
nada que ver con los grandes contratos de retransmision de los deportes mas ricos.

Si echamos un vistazo a la normativa, la ley 21/1997, de 3 de julio, recoge el derecho a
la informacion deportiva que regulara las Emisiones y Retransmisiones de
Competiciones y Acontecimientos Deportivos. Esta norma determina la libertad de
acceso de los medios de comunicacion a estadios y recintos donde se celebren eventos
deportivos imponiendo la gratuidad de las emisiones de noticias e imagenes en espacios
informativos de caracter general, prohibiendo restringir el derecho a la informacion en
supuestos casos de cesion de los derechos de retransmision. Sin embargo también se
sefiala que las retransmisiones por television de programas deportivos especializados,
siempre gque sean consentidos por los clubes o instituciones organizadoras, daran lugar a
una contraprestacion a favor de estos que son los titulares de los derechos.

Llegados a este punto podemos calificar los derechos de retransmision como:

La cesidn por parte de los responsables del evento (el ente organizador o los clubes
implicados) de los derechos de explotacion de las imagenes del acontecimiento
deportivo a una empresa especializada en la gestion de estos activos.

Tras la venta, la empresa que adquiere los derechos puede explotar las imagenes de
multitud de formas: desde pago por vision en plataformas de television de pago,
pasando por Internet, mdviles y tabletas, hasta llegar incluso por la emision en abierto
con la inclusion de anuncios publicitarios. Posteriormente venden los derechos a
operadores audiovisuales para que los emitan. No obstante, en Espafia se ha establecido
que los eventos catalogados de interés general por el Consejo para las Emisiones y
Retransmisiones Deportivas se emitan obligatoriamente en abierto para que sean
accesibles a toda la poblacion.

=24 -



AREA ECONOMICO-FINANCIERA Y JURIDICO-LEGAL

e La publicidad, el patrocinio y la esponsorizacion

La publicidad y el patrocinio representan también una fuente de recursos muy
importante para el mundo del deporte (federaciones, clubes, deportistas y eventos
deportivos) aunque bien es cierto que estos ingresos responderdn en gran medida a la
envergadura y repercusion del deporte y evento concretos, asi como de su visibilidad.
(Ver Anexo 3).

Un acontecimiento deportivo es una
oportunidad insuperable para promocionar
una marca, un producto, una compaiia,... y
existen multitud de soportes de publicidad
adaptados para ese tipo de ocasiones para
sacar el maximo partido de ellos: lonas,
vallas y pancartas publicitarias, arcos de
meta, videomarcadores, gradas, dorsales,
equipacion deportiva...

Esta publicidad genera importantes beneficios para los anunciantes quienes, a su vez,
retribuyen las cantidades acordadas a los clubes o los organizadores de la competicion.
Algunos receptores de patrocinio deportivo en nuestro pais pueden ser:

- Las ligas regulares como LFP, ACB y ASOBAL
endesa

(2 v

- Competiciones puntuales como La Vuelta
Ciclista Espafia, Master de Tenis, GP de F1

- Clubes y federaciones deportivas

Més adelante, en el capitulo siguiente, se desarrollaran y comentaran en mayor
profundidad los conceptos de publicidad, patrocinio y sponsorizacion.

e Venta de entradas, inscripciones y merchandaising

Las ventas de la taquilla o de los abonados son otra fuente de ingresos para muchos
clubes y organizadores de eventos, pero como hemos mencionado antes dependera de la
relevancia y el nivel del campeonato, asi como en gran medida del aforo del recinto.
Consecuentemente, todos los detalles deben ser analizados en su magnitud; realizar un
correcto estudio de aforos y precio de localidades, sera fundamental disponer de datos
reales para saber si los precios establecidos pueden ser pagados para cubrir el aforo.

Sin embargo para determinadas competiciones como el ciclismo en carretera, carreras
urbanas y por montafia o triatlones, no es posible esta opcion de financiacion al
desarrollarse en campo abierto. Para estos y otros eventos los métodos que utilizan para
cubrir los gastos de la organizacion es cobrar la inscripcion a los deportistas por
participar en la prueba a cambio de una serie de servicios como regalos, camisetas y
medallas conmemorativas, avituallamientos, espectaculos paralelos, etc. En este sentido
hacer un correcto analisis de los precios de inscripcion serd fundamental.
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De igual modo la venta de objetos de recuerdo en el lugar de celebracion puede suponer
unos ingresos extra en ocasiones muy elevados: camisetas, gorras, banderas, balones,
insignias,... Cuanto mayor sea la periodicidad en que se celebra el evento mayor sera la
importancia de esta financiacion, (unos JJOO que se celebran cada cuatro afios tienen un
poder de atraccidn mayor hacia el consumidor a la hora de comprar algun recuerdo). A
su vez la venta de comida y bebida en el recinto y alrededores aporta otra muy buena
forma de ingresos, ya sea gestionada directamente por la organizacion o gestionada por
otra empresa que pagara un canon por explotar el negocio.

3.2 LOS PRESUPUESTOS DEL EVENTO

Un aspecto imprescindible al proyectar un evento deportivo es la planificacion
econdmica: Revisar los recursos de los que se dispone y los que se van a requerir;
prever los costes que van a ser necesarios para su ejecucion (costes a nivel de gastos),
asi como la prevision de ingresos a través de los medios de financiacion que hemos
comentado en el punto anterior. Es importante saber con exactitud cuanto costara la
realizacion del proyecto; considerar los pagos a las personas de la organizacion,
importes relacionados con alquileres, la seguridad, los gastos por permisos y tramites, el
coste de la promocidn, entre otros aspectos.

Contar con unos presupuestos se hace fundamental cuando se trata de acontecimientos
de corta duracion, pues las pérdidas pueden ser considerables si no se calculan
anteriormente y con detalle todas las partidas de ingresos y gastos y sus fechas de
devengo. Si se cuenta con un presupuesto, el plan operativo del proyecto se podra
mantener en unos limites razonables sin grandes variaciones. De la misma manera nos
permitiran una coordinacion e intercomunicacion entre las distintas areas y
departamentos de la organizacion.

Hay que plantear y posteriormente controlar, si el evento va a suponer un beneficio o un
déficit; y si en este caso los costes son asumibles. En ocasiones los objetivos
econdmicos Yy politicos-sociales no van en paralelo, es decir, se puede dar una mayor
importancia a otros valores como la imagen de la localidad, la relevancia del evento, la
repercusion social o beneficios economicos indirectos (comercios, alojamientos,...) a
que el propio balance econdmico salga positivo.

Sea cual sea el fin perseguido, lo que es evidente es que el resultado econdmico tiene
que ser gestionado de manera eficiente y disponer de un equipo o departamento
profesional serd una garantia de control econdmico y buena gestion final. Para ello no
solo sera importante la obtencion de recursos financieros, sino sobre todo la gestion de
€s0S recursos, optimizando las inversiones y cobros.

Igualmente es importante contar con una Caja 0 Tesoreria a mano, es decir, una
cantidad de dinero en metélico para la realizacién de pequefios gastos urgentes o
necesarios para el correcto funcionamiento del proyecto. Estos pagos deberan ser
excepcionales 'y no frecuentes, salvo en casos de urgencia real o de importantes
ahorros. Cuantas menos personas tengan acceso a la Caja mejor para llevar un buen
control debiendo existir un responsable directo de ella.
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3.3 AREA JURIDICO-LEGAL

Es el departamento responsable de que todo el proceso y el proyecto se cumpla
correctamente bajo la normativa vigente y los reglamentos que correspondan. Se
encargara entre otras cosas de:

- Solicitar los permisos, licencias y seguros necesarios.

- Tramitar y supervisar toda la documentacién legal de contratos, licencias,
reglamentos y seguros.

- Crear pliegos de condiciones, reglamentos y normativas propias de la
competicion.

- Dar cobertura y asesoramiento juridico y fiscal a todos los departamentos.

Es importante que toda la documentacién sea revisada por asesores O personas
especializadas en el tema, se debe comprobar cada uno de los contratos y dejar siempre
constancia de cualquier acto por insignificante que parezca. Si no se tiene la capacidad
de disponer de alguien especializado sera mejor delegar en una asesoria legal.

Cumplimentar y tramitar todos los documentos necesarios, asi como conocer los plazos
de los que se dispone son tarea de esta area. En la mayoria de ocasiones se trata de
documentacion obligatoria que se debe supervisar correctamente para garantizar que se
cumple con las normas vigentes que le afectan y conseguir la maxima seguridad y
garantias necesarias para los participantes y espectadores del evento. En otros casos se
tratard de documentacion concreta para cada acto que aunque sea repetitiva debe
tramitarse individualmente por cada evento y lugar. Importante tener en cuenta las
diferentes normativas en cada municipio o comunidad autdbnoma que puedan afectar al
desarrollo de la prueba.

En cualquier evento, sea deportivo o no, ante la posibilidad de que ocurra cualquier
contratiempo, circunstancia adversa o causas que puedan provocar algun accidente o
siniestro, se hace obligatorio intentar cubrir todos los imprevistos que puedan acontecer.
Se debe comprobar con antelacion la necesidad y relacion de seguros exigibles por
todas las instituciones y organismos. De igual modo la organizacion del evento esta
obligada a cumplir con la Ley Organica de Proteccion de Datos cuando recaben
informacion de caracter personal, entendidos éstos como todos aquellos que
identifiquen a una persona fisica; de forma que se debe garantizar la proteccion y buen
tratamiento de esos datos.

La redaccion y gestion de los contratos también pasaran por esta area. A través de estos
contratos se regulan formalmente las relaciones entre la organizacion y la otra parte;
pueden ser contratos comerciales, laborales, mercantiles, profesionales,... Mediante los
contratos se establecen contraprestaciones mutuas y se ampara legalmente la relacion.

Asi mismo, fiscalmente tambien debera estar todo al corriente. Conocer con
anterioridad la aplicacion de los impuestos y las posibles exenciones de las que se pueda
beneficiar el evento es imprescindible. Y si es posible negociar con autoridades locales
0 autondmicas.
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CAPITULO IV

CAPITULO 4
AREA DE MARKETING Y COMUNICACION

Estamos en el departamento que tiene como su principal objetivo cuidar
permanentemente la imagen que se transmite de la competicion; tanto imagen fisica de
lo que sucede en el evento a través de los medios de comunicacion y RRSS, como
imagen publicitaria y comercial de lo que queremos transmitir. La imagen que se
comunique al exterior debe ser cuidada con atencién pues de ella dependeran en parte
tanto el prestigio del municipio o pais, como la posibilidad de seguir celebrando
posteriores eventos. Se deben vigilar todos los detalles, pues ahi puede estar la auténtica
diferenciacion con otros eventos de similares caracteristicas.

Aungue existan deportes como el fatbol que préacticamente consiguen apoyos y
financiacién sin mucha dificultad, gran parte de las actividades deportivas que se
organizan requieren de la elaboraciébn de un apropiado plan de marketing y
comunicacion para poder conseguir ingresos suplementarios que no sean los de los
organismos publicos Gnicamente.

Es un area que al mismo tiempo controla multitud de aspectos trascendentes de la
organizacion de la prueba como:

e Disefio de un plan de marketing: Objetivos, andlisis del mercado (4P’s del MK,
segmentacion, estudio cuantitativo y cualitativo del publico y de la competencia,
posicionamiento) estrategia, modo de activacion e implementacion.

e Disefio de la simbologia: imagen corporativa, sefias de identidad, logo, mascota,
vestuario.

e Precio del evento: estudio de la demanda, la oferta y la competencia; estrategias
de venta de entradas y descuentos.

e Distribucion y comunicacion: promocion y herramientas de difusion (web,
RRSS, carteles, prensa), medios de comunicacion y publicidad, estética
audiovisual del deporte.

e Protocolo: actos protocolarios (inauguracion, premiacién y clausura), ruedas de
prensa; atencion y trato a los participantes del evento (competidores, asistentes,
personalidades, autoridades, patrocinadores).

e Captacion de patrocinios y colaboradores: conceptos, bdsgqueda y categorizacion
de patrocinadores y ley de mecenazgo

Estos cometidos serdn las que otorguen al evento su identidad, originalidad y
dinamismo. Dentro de las tareas de este departamento, cada apartado tiene un fin y se
encuadra dentro de otro conjunto de actuaciones principales a las que debe
complementar. Se tratard de agrupar las actuaciones por areas con objetivos y medios
semejantes; por lo tanto, si los fines estan bien definidos, sera facil encuadrarlos en el
area encargada de resolverlos.
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4.1 DISENO DEL PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es un protocolo unico y particular de cada evento o empresa que
analiza su mercado, buscando una estrategia de marketing que ofrezca respuestas
efectivas que consigan lograr los objetivos propuestos. Su finalidad en el caso de los
eventos deportivos, serd determinar la estrategia que permita organizar un campeonato
atractivo y consiga atraer la llegada de patrocinadores, de participantes, y la mayor
cantidad de medios de comunicacién y de espectadores. Los recursos y medios con los
que cuente la organizacidn afectaran en gran medida a la hora de crear y disefiar el plan.
Grande o pequefio, desde el comienzo se debe tener en cuenta el presupuesto asignado
al departamento de marketing; las limitaciones de este fijaran los términos en ciertas
actuaciones y mostraran donde ser mas creativos ante la falta de medios.

El plan de marketing se asienta en la idea de cumplir con los objetivos del evento, por lo
que estos deben de configurarse antes de pasar a los siguientes movimientos, siempre en
colaboracion con el resto de departamentos de la organizacion. Objetivos como si
preferimos apostar por aumentar en 1000 corredores nuestra maraton respecto al afio
anterior, o en cambio un objetivo méas intangible como mantener el nimero de
corredores pero ofrecerles una mejor experiencia 0 mejor servicio. La estrategia que la
organizacion del evento, y mas concretamente el departamento de marketing vy
comunicacion, vayan a seguir para alcanzar estos objetivos fijados se basara en el
analisis del mercado que desarrolle este plan.

Teniendo en cuenta los objetivos determinados y como herramienta para alcanzarlos, el
disefio de un plan de marketing estara emparejado al estudio de las ya conocidas 4P’s
(Producto, Precio, Promocién y Localizacion). El analisis de estos 4 factores se
denomina Marketing Mix y serd parte esencial del plan de marketing, se examina la
adecuacion del evento deportivo y lo que ofrece a partir de estas 4 variables.

Junto con el estudio de las variables del marketing mix, es necesario definir el publico
objetivo de nuestro evento, a qué personas va a ir dirigido y sus caracteristicas
(popular/federado/profesional, edad, poder adquisitivo,...); supone el establecimiento
preciso del mercado objetivo de la competicion que organizamos. Este publico
(deportistas, aficionados,...) se debe considerar como un grupo relativamente
homogéneo en cuanto a sus comportamientos y necesidades ante el acontecimiento
deportivo.

Un analisis cuantitativo nos aportard como organizadores una valiosa informacion y
dard respuesta a ciertas cuestiones sobre estos usuarios como caracteristicas
sociolaborales, procedencia geogréafica, lugar de venta de entradas, gastos medios del
lugar donde se celebra el evento o de la estancia y medios de transporte utilizados.
Después de este estudio cuantitativo se realizara uno cualitativo donde se pretende
entender mejor al consumidor y sus intereses; esta informacion sera muy Gtil pues nos
permitira reconducir la estrategia y mejorar las labores de la comercializacion, la
comunicacion, los servicios durante el espectaculo o el precio y las ventas de productos
derivados, para atraer o fidelizar al publico.

Otro tema importante es el analisis de la competencia; en los eventos deportivos es una

cuestion delicada determinar su competencia pues todo depende del concepto que se
tenga por competencia, es decir una nocion mas amplia 0 mas estricta. Como ejemplo
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Deshordes (2006) se plantea al respecto: ¢es el snowboard un sustituto del esqui, o es
otra actividad? Asimismo, ¢deben considerarse los viajes a las islas como la
competencia del esqui? Es por ello que en el estudio de la competencia intervienen todo
tipo de variables como pueden ser: el lugar geografico de emplazamiento, la
envergadura del acontecimiento si es a nivel regional, nacional o mundial o el tipo de
participantes, de espectadores y de patrocinadores del evento.

Analizado el publico y la competencia, el posicionamiento nos servird para hacer mas
atractivo nuestro proyecto: a través de un precio atrayente, una experiencia innovadora
0 una oferta de servicios mas amplia. El posicionamiento lo que hace es crear y hacer
popular una imagen Gnica del evento en la mente de los usuarios, en comparacion con
otras actividades deportivas de la competencia. Por eso es especialmente importante
tener un conocimiento detallado de lo que el usuario (deportista, publico,...) valora y
desea, para satisfacer y devolver el valor esperado.

Todo este andlisis de mercado permite elaborar la estrategia que intentard dar sentido,
vision y lucidez al plan de marketing, adaptando las tareas y los servicios en union a las
expectativas de los diferentes agentes que intervienen en el evento: participantes,
publico, patrocinadores, instituciones,...

Para finalizar y ain mas importante, se encuentran la labor de implementacion y
activacion. Los planes de marketing no valen nada si no los pones en practica. La
ejecucion del plan debe ser medida y sincronizada por el equipo de marketing, pero
llevada a cabo en ocasiones por otros departamentos de la organizacion, siempre
dirigida por un coordinador que supervisara todas las actividades y que ayudara a evitar
los objetivos no satisfechos. Un buen coordinador daré prioridad a la importancia de
cada operacion y asignara personas que sobresalgan en esa area.

4.2 DISENO DE LA IMAGEN E IDENTIDAD

Como comentamos al principio del capitulo, entorno a la IMAGEN de la prueba
deportiva girara todo. Estamos en una sociedad fuertemente influenciada por la imagen,
por ello es de gran relevancia que nuestro evento se identifique por si mismo, que tenga
fuerza propia y que el mensaje llegue rapidamente al publico identificando sin ningun
tipo de duda lo que se oferta: El evento.

Debe ser facil y rapidamente identificable a través de cada uno de los elementos que
aparecen o publicitan el acontecimiento; debe crearse lo que se denomina una imagen
corporativa, global del evento y de sus actividades. Esa imagen pude poseer anagramas,
logotipos, piezas musicales, mascotas,... simbolos todos ellos identificables y que en
definitiva actuardn como mensaje subliminal que llegara a los destinatarios del evento.

Todo el bloque de imagen corporativa debe cuidarse con detalle, tener una correlacion y
formar un conjunto homogéneo, por lo tanto este disefio debe ser realizado por el area
de marketing y comunicacion o encargar su desarrollo a especialistas. Un método
alternativo suele ser sacar estos disefios a concurso publico de ideas, supervisado por
profesionales de la imagen y la publicidad.

Algunos fallos y problemas comunes al respecto suelen ser la falta de union del
conjunto de la imagen corporativa, disefios complejos e inconexos o la escasez del
tiempo suficiente para que el pablico se acostumbre.
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En este apartado también encontramos el desarrollo del vestuario y uniformes de las
personas que han de representar a la organizacién y atender a los deportistas,
aficionados y autoridades. Esta indumentaria debe ser acorde al puesto de trabajo,
agradable, identificativa (pero no llamativa obligatoriamente) y de facil recuerdo. A ser
posible que cuenten con una calidad y un tallaje adecuados y su disefio debera conservar
la linea de imagen del evento.

4.3 FIJACION DE PRECIOS

Hasta hace no demasiado tiempo, los precios se consideraban responsabilidad del
departamento econdémico-financiero de las empresas, que los establecian en funcion de
mecanismos estrictamente cuantitativos e independientemente del resto de las variables
de marketing. Pero desde hace unos afios estas decisiones de precios se han convertido
en parte de la estrategia comercial y es el departamento de marketing muchas veces el
que maneja la politica de precios del evento.

El precio es la variable del marketing mix que se puede manipular para conseguir
resultados y es una de las herramientas mas eficaces debido a su visibilidad por parte
del consumidor. Para determinar los precios se van a tener en cuenta dos factores: por
un lado la influencia interna, que nos indicara sobre las limitaciones que los costes y las
rentabilidades nos imponen para fijar los precios y por otro lado la influencia externa
que sera marcada por la capacidad de compra del mercado y los precios de la
competencia.

En términos de marketing el precio es considerado como: aquella percepcion que tiene
el consumidor sobre el valor del producto o servicio. Por lo tanto, la psicologia que se
utilice en la fijacion de estos serd un factor importante a tener en cuenta; el consumidor
relacionara el precio del evento con la calidad e importancia de este. El precio adecuado
puede aportar al acto deportivo un valor superior de percepcion, que le beneficiara en el
namero de inscripciones o la venta de entradas.

Es importante sefialar que en lo que respecta a la politica de precios de los eventos
deportivos se deben tener en cuenta dos vertientes: por un lado pruebas deportivas en las
que la politica de precios se va a enfocar en la venta de entradas a los espectadores del
evento; y por otro lado pruebas en las que su politica de precios se orienta al precio de
inscripcion de los deportistas por participar en la prueba. Estas vertientes es raro que
coexistan en un mismo evento y por lo general solo una de ellas es aplicable.

Al tomar la decision del precio, la organizacion ha de tener presente el coste y
disponibilidad de deportes o eventos sustitutivos proximos en fecha y lugar o similares
en tematica que puedan ocasionar una pérdida de afluencia a nuestra competicion. En
toda estrategia de precios deberd tenerse en cuenta la demanda del mercado, la
penetracion y la segmentacion de los usuarios.

De este modo, en una estrategia de venta de entradas, el primero de los objetivos sera
llenar las instalaciones de aficionados. Para ello, se pueden emplear, por ejemplo,
programas de ventas con descuento a través de la web, cupones o invitaciones a
aficionados, campafias para abonados o tarjetas de fidelizacion, promociones para
grupos,... En competiciones de baja o mediana afluencia, hay que realizar un adecuado
balance entre venta de entradas y presencia de espectadores jovenes con un precio mas
barato, aunque en competiciones internacionales esto nunca sera prioritario. A si mismo,
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a ser posible se deben realizar camparias de entradas VIP en las que se ofrezcan ventajas
y servicios adicionales.

Por otro lado, en las estrategias de precios para inscripciones es comun y muy
aconsejable seguir estrategias de pricing donde se ofrece un plan de precios atractivo
para diferentes situaciones y colectivos, definiendo unas horquillas de precios claras y
con visibles beneficios para los posibles participantes. Asi por ejemplo para
recompensar a los primeros que se inscriban, y de este modo ayudar también a que se
produzcan mas inscripciones, se pueden establecer tramos de precios de inscripcion
como los siguientes:

- Precio promocional de lanzamiento o “Early Birds”: durante los primeros dias se
ofrece un descuento significativo por ser de los mas rapidos, bien limitado por
tiempo o por ndmero de inscripciones. Ademas de ayudar con el ritmo de
inscripciones, resultan de gran ayuda para financiar los primeros gastos de la prueba.

- Precio reducido temporal: Una vez pasado el periodo anterior, se promociona un
precio reducido durante un espacio de tiempo hasta llegar al precio habitual.

- Precio normal de inscripciones: Este periodo se iniciard desde la finalizacion del
segundo tramo de inscripciones hasta el cierre de inscripciones.

- Ultimo tramo de inscripciones: Las inscripciones los ultimos dias de la prueba son
las que pueden llevar méas gastos de administracion y es posible justificar un aumento
del precio final en las inscripciones.

Mo incluida la licencia Federativa (5€)

Al mismo tiempo a
estos descuentos en
precio se les
pueden acompafar
con obsequios para
hacer mas atractiva
la inscripcién
anticipada, o descuentos por haber participado en ediciones pasadas (método de
fidelizacion), usar descuentos de grupos para atraer a clubes u organizaciones.

FUERA
DE PLAZO

A partir det
2 de noviembre de 2017 *

60€E|75€| 90 €|

Del 10 de enero de 2017
al 30 de junio de 2017

Del 1 de julio de 2017
al 30 de septiembre de 2017

Del 1 de octubre de 2017
al 1 de noviembre de 2017

——

50 €

llustracion 4.1. Escala Precios Maraton de Valencia

e

El disefio de los tramos y ofertas debe surgir de un conocimiento profundo del pablico
al que va dirigida la prueba y de sus necesidades y deseos; las ofertas deben adaptarse,

resultar atractivas y acertadas. Los
deportistas deben apreciar la oferta
COMO una ventaja y no como una
medida recaudatoria.

Sefialar por ultimo, que determinar el
precio correcto es fundamental, ya que

influira en gran medida en las
relaciones publicas y en las
promociones. Las estrategias de

precios estan ligadas a las relaciones
publicas y a las promociones, ya que
ello implica que los precios suban.

= Black Friday: para los mas previsores. 8€ del dia 24 de noviembre. El
corredor tendra derecho a bolsa del corredor con camiseta de la prueba.
(Inscripcién limitada a las 150 primeras inscripciones; 75 para la tarifa
con carné del IMD o FORUS y otros 75 para la tarifa sin carné del IMD o
FORUS).

= Cuota Low Cost: para los que simplemente les gusta correr y disfrutar
del atletismo. 9€desde el dia 25 de noviembre al viernes 9 febrero a las
23:59h. El corredor tendra derecho a dorsal sin camiseta.

= Tarifa normal:: para todos aquellos que les gusta tener un recuerdo
de cada carrera. 11€desde el dia 25 de noviembre al viernes 9 de febrero
de alas 23:59h. El corredor tendra derecho a dorsal con camiseta.

= Tarifa Plus: para los que quieren tener unos calcetines exclusivos por
muy poco dinero. 15€ hasta el viernes 9 a las 23:59h. El corredor tendra
derecho a dorsal con camiseta + calcetines exclusivos de la prueba.

LAS PERSONAS CON CARNE DEL IMD O FORUS TENDRAN UN
DESCUENTO DE 2€ EN TODAS LAS TARIFAS.

A partir del sdbado 10 de febrero hasta el viernes 16 de febrero a las
15:00h, momento del cierre de las inscripciones, la cuota subira 3€.
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4.4 DISTRIBUCION Y COMUNICACION

Lo primero de todo, aunque parezca evidente, cabe aclarar que tan importante es crear
un evento deportivo como serd conseguir que se sepa de su celebracién. La labor de
difusion de una competicion deportiva se hace fundamental en todos los sentidos y se
deben aprovechar con sensatez, sobre todo financiera, cualquier medio para lograrlo;
cualquier ocasién y soporte son buenos, tan solo nos pondran limite en este aspecto
nuestro presupuesto y ética.

4.4.1 EL PLAN DE COMUNICACION Y DIFUSION

La estrategia de comunicacion se desarrolla con el claro objetivo de atraer y mantener el
interés en la competicion de los posibles participantes, publico, patrocinadores y todos
los agentes que vayan a intervenir. A través de un programa bien estructurado recibiran
informacidn regular acerca de las actividades y avance del campeonato. La estrategia de
comunicacion tiene que ser acorde a nuestra realidad y su efectividad reside en gran
medida en la combinacion de acciones comunicativas que seamos capaces de realizar,
sobre todo en el periodo proximo al evento.

La promocién es una herramienta clave de la organizacion del evento para darlo a
conocer antes de que se celebre y al mismo tiempo para no dejar que pase desapercibido
y caiga en el olvido, una vez haya concluido. La inversidn destinada a la promocion del
evento, habitualmente se amortizara con creces en la venta de entradas o inscripciones a
la prueba o por otro lado en el crecimiento de patrocinadores, los cuales ven en cada
acto promocional una publicidad extra de sus empresas. En este sentido, sera tan
importante promocionar en paralelo la imagen y fama del evento, como la de sus
colaboradores y sus marcas.

Para la promocion y difusion de la competicion deportiva existen algunos instrumentos
que nos permitirdn generar informacién y mensajes destinados a crear, mantener y
mejorar la relacion con los diferentes targets del evento, asi como proyectar una imagen
favorable de la organizacion que se pueden utilizar. Exponemos una serie de
instrumentos o canales de difusion:

- Web oficial o blog: es casi obligado proporcionar una plataforma multimedia que
permita a cada colectivo obtener la informacidn necesaria. Va a ser el lugar al que
acudan los potenciales asistentes para ampliar la informacidén que reciben sobre el
evento. Con unos gastos de produccion pequefios, nos ofrece grandes posibilidades
para presentar el campeonato, para promocionar a nuestros colaboradores y tener una
plataforma més de publicidad.

- Redes Sociales: imprescindible posicionar el evento en las redes como Facebook,
Twitter o incluso con una cuenta de YouTube. El uso efectivo de las RRSS es una
alternativa de amplio alcance y bajo coste, que nos permite difundir el evento
deportivo a gran escala. Proporciona un espacio para que los asistentes o aficionados
compartan impresiones e interactlen virtualmente entre ellos y con la organizacion
antes, durante y después del campeonato. Una estrategia puede ser “Crear ruido” a
través de un buen hashtag (#EventoDeportivo) que transmita los valores del evento,
genere feedbacks y conduzca a la gente a interactuar con él. Es recomendable contar
con un community manager o contratar los servicios de una empresa especializada en
Social Media.
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Publicidad: en prensa escrita, cufias de radio, anuncios en television, revistas
deportivas especializadas, banners publicitarios en foros y webs deportivas, rétulos
en transporte publico y marquesinas, carteles publicitarios, folletos informativos,...

Publicaciones: en prensa escrita, entrevistas de radio y podcasts, television, revistas
deportivas especializadas, videos promocionales en diferentes plataformas,
marketing a través de personalidades e influencers del deporte,...

Mailing: promocion por correo electronico mediante el tradicional envio de
newsletters o a través de estrategias de e-mail marketing. Fundamental contar con
una base de datos al dia.

Actividades de promocidn: realizar actividades de apoyo al deporte del que se trate,
para promocionarlo en colegios, instituto, universidades de la ciudad o de su entorno.
Organizar jornadas de formacion y perfeccionamiento, ferias del deporte, dias de
puertas abiertas donde se hagan sorteos o regalar obsequios,...

Programas y acuerdos promocionales con las federaciones deportivas nacionales y
territoriales, con descuentos especiales o actividades paralelas. Con agencias de
viajes, hoteles y restaurantes de la zona para que hagan precios especiales a los
asistentes al evento.

Otros metodos de anunciarnos pueden ser las webs

de las organizaciones locales donde se celebra el

DEPORTIVA DE CARTHAGINESES Y ROMANOS evento (web del Ayuntamiento o webs turisticas de la

JX3 BALONCESTO | zona); aparecer en los calendarios de la federacion

EN LA CALLE ¢ deportiva correspondiente y en los calendarios de
: webs especializadas en el deporte concreto.

DIVERTIDA. DEPORTIVA Y SOLIDAR ¢ \7
SORPRESAS. Y REGALOS PARA TODOS 10S PAR' TES! @
7 { y
b |

ALLEVIN NASCULINO

F L
WUHIHY il IS EN 2002 Y 2003

CAETE MASCULIND Y FEMENINIHATIDIS £ 2000 Y 2001

I BATALLA SOLIDARIA

El analisis del perfil de los asistentes y aficionados al
evento (con datos como su edad, sexo, poder
adquisitivo, incluso el uso que le den a la tecnologia o
los intereses y la motivacion para asistir a
competiciones deportivas) nos permitira conocer
mejor qué instrumentos y tacticas seran medios
efectivos para llegar a ellos. Mientras que las
weiienen | DEFSONAS Mayores pueden estar mejor informadas
mediante métodos mas tradicionales, a los adultos y
jovenes se llega casi exclusivamente a través de

canales digitales.

4.4.2 RELACIONES PUBLICAS Y MEDIOS DE COMUNICACION

Las relaciones publicas pueden ser entendidas como una forma multifacética de
comunicacion de una organizacion cuya finalidad es influir en las actitudes de varios
grupos ante ella. Estas actividades proponen crear una buena imagen de la organizacion
y una relacion favorable con sus publicos. Las relaciones publicas pueden ser vistas
como operaciones de comunicacién amplias en vez de considerarse como una
activacion de marketing mas.

Las relaciones publicas en el deporte suelen ser un compendio de publicidad y de
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relaciones con los medios de comunicacion. Resultado de ello, podriamos representar
las relaciones publicas en forma de ecuacion:

RELACIONES PUBLICAS = medios comunicacion + publicidad

La opinion publica es una de las mayores fuerzas que debemos saber manejar a favor de
nuestro evento, el objetivo de las relaciones publicas con los medios de comunicacion
es la de modelar la opinién de la sociedad de modo favorable. El papel de las relaciones
publicas con los medios informativos es fundamental para las organizaciones
deportivas, en parte porque el presupuesto asignado a la promocion suele ser limitado.

La misién de los medios es transmitir lo mejor posible la imagen del evento y la de sus
colaboradores/patrocinadores; asi como informar y trasladar fielmente lo que sucede.
Por lo tanto, con su implicacion son quienes determinan el impacto del plan de
comunicacion y garantizan cobertura al evento. En ocasiones podemos considerar a los
medios como un colaborador mas de nuestra competicion y es obligacion de la
organizacion disponer de los recursos y atencion necesaria para hacer mas sencillo su
trabajo y que el propio evento se emita y desarrolle en las mejores condiciones posibles.

El departamento de comunicacion se encargard, entre otras cosas, de establecer
acuerdos con los medios de comunicacion, de distribuir de forma regular noticias e
informacion acerca del campeonato mediante la elaboracion de gacetas o notas de
prensa y material (digital, grafico, audiovisual). Les facilitara espacios para organizar
ruedas de prensa y hacer entrevistas y a organizadores, participantes, técnicos o
invitados especiales (antes, durante o despues del evento).

Asi mismo se debe hacer un seguimiento de las publicaciones en los diferentes medios y
medir sus repercusiones, como método para mejorar la estrategia de difusion para
proximos eventos, asi como herramienta para reportar a nuestros patrocinadores el
alcance de la prueba.

Entre las funciones de las relaciones publicas encontramos una fundamental: La
organizacion de la publicidad. Esta funcion se encuentra estrechamente ligada con el
marketing, con el fin de introducir nuevos programas, temas, campafias. Las
competiciones deportivas mas eficaces tratan de relacionar la funcién de ofrecer
informacion deportiva con la funcion de marketing para llegar hasta los objetivos
fijados de forma mas eficaz y efectiva.

La validez de las relaciones publicas la podemos medir mediante el indice de
notoriedad y el indice de popularidad. El indice de notoriedad (N) se concreta como la
relacion entre el nimero de personas que conocen el nombre del evento y el nimero
total de interrogados. El indice de popularidad (P) se define con la relacion entre los que
responden “he oido hablar bien del evento”, y los que dicen “he oido hablar mal de él”.
Obtendriamos una formula que enunciaria la eficacia de las relaciones pulblicas que
podriamos expresar por la simpatia (S) que sienten los publicos relacionados con ella y
que podria escribirse: S=N + P

La funcién de las relaciones pulblicas serd por tanto sugerir ideas y ejecutar hechos
capaces de incrementar la simpatia de la opinién publica hacia el evento, es decir,
incrementar el indice de popularidad (P) dejando a la publicidad la tarea de incrementar
el indice de notoriedad (N).
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4.4.3 CONCEPCION AUDIOVISUAL DE LOS EVENTOS DEPORTIVOS

Como dijimos en el capitulo anterior, los grandes eventos deportivos se nutren
econdmicamente de la retransmision televisiva como su principal fuente de negocio, en
especial si generan grandes audiencias. Hoy en dia sin una aceptable retransmision una
competicién pierde enteros para obtener notoriedad y oportunidades de financiacion.
Desde hace tiempo se concibe al deporte como espectaculo y ello ha determinado en
gran medida la manera de mostrar los elementos de la competicion a los espectadores.

En la actualidad la consideracion estética
del deporte estda influenciada mas que
nunca por su visibilidad audiovisual. El
escenario donde se lleva a cabo el
acontecimiento deportivo se ha
transformado en un espacio de filmacidn,
donde la tendencia es aproximarse lo
maximo al deporte. Gracias a la
realizacion televisiva, se potencia el
encanto que genera la propia accion deportiva y se ha favorecido una mejor percepcion
de la estética de cada deporte. El deporte y los eventos se han ido adaptando a esta
nueva situacion, adoptando nuevas férmulas que en ocasiones alteran sus reglas con tal
de alcanzar mejor visibilidad y mejorar sus resultados de audiencia y con ello los
econémicos.

En este sentido, para los deportes minoritarios la revolucion llegaria con internet y sobre
todo con el afloramiento de las retransmisiones via streaming que han significado para
muchos eventos y deportes con baja notoriedad una salvaguarda al que aferrarse para
ganar visibilidad y transcendencia social. El streaming de una competicion debe
considerarse como una inversion, como otra herramienta para generar ingresos, ganar
aficionados y forjar una imagen de marca.

Sin embargo un streaming mal implementado puede no ser efectivo si no llega
acompafiando de un plan de comunicacion, promocion y activacién por parte del
departamento correspondiente. Debe ser presentado en la web y RRSS del evento, con
una plataforma de resultados en directo a ser posible y al concluir medir la repercusion
y el alcance del evento es fundamental. En la actualidad existen empresas especializadas
en este tipo de soluciones audiovisuales que permiten grabar, emitir y editar el
contenido del evento para su difusién (www.youtube.com/watch?v=re2Mt7Sd0aU&t).

45 EL PROTOCOLO

En las actividades de protocolo que se llevan a cabo en el departamento de
comunicacion y marketing, es fundamental que cualquier detalle que vaya a tener
trascendencia externa, ha de ser siempre positivo para el desarrollo del evento. De esta
imagen externa que se transmita van a depender tanto el renombre del evento y de la
sede, como la posibilidad de celebrar mas eventos en el futuro. Cualquier actuacion y
elemento que intervenga en el evento, llegara a los participantes, espectadores,
patrocinadores e instituciones y por ello cuidar la manera en que se disponen todos esos
detalles repercutirad en preservar el conjunto de la competicion.

El protocolo, entendido como un conjunto de normas y técnicas aplicables a la
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organizacion, otorga a los actos deportivos otra dimension, mas alld del mero
espectaculo deportivo y del interés de la competicion. La correcta organizacion en lo
que al protocolo respecta posee una gran importancia y dependiendo de la complejidad
y magnitud de la competicion se precisard 0 no de personal especializado con
experiencia en este campo. En la actualidad muchas competiciones demandan
profesionales de protocolo que puedan aplicar sus conocimientos a las caracteristicas
propias del deporte.

Ordenacién de palcos y autoridades: en gran parte de eventos deportivos se suele
habilitar un espacio exclusivo en una ubicacion especial para las autoridades: Zonas VIP
y palco de honor. Habitualmente en ellos estaran presentes tanto autoridades publicas
como privadas que recibiran un trato especial, haciendo valer una serie de principios en
su recepcion y ordenacion protocolaria. Estos espacios contaran necesariamente con
ciertos privilegios como accesos privados, bar, catering, azafatas-camareros,
guardarropa, pantallas...

La ubicacion de las autoridades en el palco, al igual que su recepcidn, se hard conforme
a un orden de precedencias. Mediante un régimen de precedencias se establece el lugar
que deben ocupar las personas en los actos protocolarios de acuerdo con su cargo y
jerarquia. Es conveniente que el propio encargado del protocolo sea quien indique a los
invitados su lugar, para evitar confusiones y tumultos.

La entrega de premios, medallas y distinciones: conocido como ceremonia de
premiacion, suele realizarse al finalizar el evento, para que los premiados reciban el
homenaje y la ovacion del pdblico. En estos actos asistirdn una serie de autoridades
(deportivas o civiles) que serdn las encargadas de la entrega de las medallas. Los
responsables de protocolo disefiaran el desarrollo del acto y marcaran el timing del
mismo; al mismo tiempo seran asistidos por ayudantes y azafatas que conduciran a los
premiados y autoridades en el orden correcto hasta el area de premiacion. Entre las
labores fundamentales a supervisar en esta area podemos destacar:

- Comprobar que se encuentren todos los trofeos y medallas ordenados en su sitio.
- Asegurarse de que los himnos que deben sonar estén listos.

- Informar al speaker o encargados de la megafonia, de los nombres y nacionalidades, si
corresponde, de los premiados.

- Colocar en orden a la comitiva e informarla del camino a seguir.

Organizan y guian al equipo de personas que conforman el grupo que atiende a los
participantes, técnicos, espectadores, y que cuidara el trato que se da y la participacién
de autoridades, patrocinadores y personal VIP. Deben ser personas agradables y
profesionales, con buena presencia e imagen, que den seguridad y confianza y sean
capaces de resolver cualquier imprevisto que suceda. El correcto trato hacia las
autoridades ayudara a crear una mayor vinculacion con el evento. Entre sus tareas estan:
confirmacién de las acreditaciones; realizar ensayos, conocer con antelacién las
instalaciones y sus espacios; cuidar el desarrollo y el horario del evento; conocer la
escala jerarquica y a los responsables de otras areas, asi como disponer de informacién
acerca de las autoridades y personalidades que acudan a la cita.
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La utilizacién de las zonas VIP a las competiciones se ha hecho obligado por la
necesidad de los patrocinadores de aprovechar su presencia con permanentes acciones
de relaciones publicas, todo ello ligado a la presencia de las marcas en un lugar
preferente en retransmisiones y durante el acto.

En  determinados eventos de  caracter
internacional, al mismo tiempo que se escucha el
himno del ganador se izaran las banderas de los
componentes en el pédium, colocando la del pais
0 deportista campedn a mayor altura que las otras
dos, y a su vez, la segunda mas alta que la tercera.

Es tarea del protocolo también, perfilar la imagen
del lugar del evento y cuidar sus espacios para
mejorar la visibilidad y colocacion de los logos
del campeonato y de los patrocinadores.

Desde el departamento de marketing y comunicacion se configuran y transmiten estas
estrategias y elementos de protocolo, pero después sera el area de logistica quien
controle las actuaciones concretas y se dicten las 0rdenes precisas de actuacion, es por
ello que deben estar en continuo contacto y que algun responsable de MK supervise la
puesta en escena.

4.6 CAPTACION DE PATROCINIOS Y COLABORADORES

El evento es ante todo una realidad economica, y como tal el departamento de
marketing y comunicacion se debe marcar el objetivo de “vender” este producto a
colaboradores y patrocinadores potenciales (publicos o privados) y fidelizarlos. Al
tratarse de la responsable de la tarea de captacion de patrocinadores se encuentra en
permanente conexion con el area financiera.

El evento deportivo debe ser visto como un soporte de comunicacion disponible para
otros agentes, bajo la forma de patrocinio deportivo, y que al mismo tiempo
proporcionard financiacién a la competicién. Los patrocinadores encuentran en la
actividad deportiva, principalmente en sus manifestaciones del deporte profesional y de
alta competicion, interesantes y rentables soportes para proyectar su personalidad como
sponsors dispuestos a que se les identifique con los valores y éxitos de la prueba
deportiva patrocinada. Conjuntamente, el evento puede obtener prestigio si se le asocia
con ciertos patrocinadores; esto puede motivar a la gente a participar.

Las empresas e instituciones dentro de sus estrategias de comunicacién, desarrollan
nuevas formulas con el fin de optimizar su imagen publica; el patrocinio deportivo es
una herramienta utilizada como alternativa a la publicidad para llegar a unos targets
concretos y que consistira en ofrecer apoyo (econdmico, logistico, de servicios) a
diferentes causas, eventos o actividades culturales, buscando repercusién social y
mediatica. En si no es un canal de marketing sino una plataforma de comunicacion para
una marca o empresa con multiples puntos de contacto con el consumidor. El patrocinio
deportivo, podemos asegurar, serd por tanto un intercambio entre dos figuras
principales: el evento y el donante.
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4.6.1 CONCEPTOS Y DEFINICIONES

Para delimitar y diferenciar estas operaciones aparecen expresiones como patrocinio,
mecenazgo, esponsorizacion o colaboracion, que a menudo se confunden por lo difuso de
sus limites y la cercania de los conceptos que comprenden. En todos los casos se trata de
aportaciones que una empresa o institucion hace a otra entidad ajena a ella para ayudar
en la realizacion de una actividad determinada, sin exigir contraprestaciones a cambio.

Al menos en teoria, es una aportacion desinteresada, aunque indudablemente el donante
espera que con ello su imagen y reputacion salgan beneficiadas. Existen sutiles
diferencias que separan todos estos conceptos, por lo que vamos a intentar aclararlas.

El término de mecenazgo por su origen historico se asocia a las actividades relacionadas
con las artes, las letras y las ciencias. En este aspecto el Ministerio de Cultura orientado
a regular e incentivar las aportaciones privadas, se apoya en la necesidad que la
conservacion, restauracion y enriquecimiento del patrimonio cultural tiene de la
participacion social. De acuerdo a su tipologia, hace una clasificacion en la que quedan
catalogadas como acciones de mecenazgo los donativos y donaciones de bienes
culturales, la restauracion de patrimonio historico, la difusion y promocion del
patrimonio (exposiciones temporales, publicaciones) y la formacion académica de
especialistas en este campo.

Pese a que en la normativa legal siempre se nombra al término mecenazgo, no existe
una delimitacidn clara entre éste y el patrocinio, pero en la préactica, la diferencia basica
entre ambos radica en la naturaleza de la accién que el donante promueve con su
aportacion economica: mientras que el mecenas apoya actividades relacionadas con el
patrimonio cultural, el patrocinador favorece actividades con un perfil mas lucrativo,
como eventos deportivos, musicales, etc. La propia RAE define patrocinar como
“apoyar o financiar una actividad frecuentemente con fines publicitarios”, dotandole de
esa connotacion comercial. En un ejemplo préactico, podriamos considerar como
mecenazgo la restauracion del retablo de una iglesia a cargo de la empresa mecenas y de
patrocinio la financiacion (total o parcial) de un concierto del cantante de moda.

En cuanto al concepto esponsorizar, procede del inglés to sponsor y suele utilizarse en
el mundo deportivo para definir las aportaciones econdmicas con las que una empresa
ayuda a un equipo/deportista/federacion/evento determinado a cambio de que éste luzca
su logotipo en sus apariciones publicas. Si bien es cierto que volviendo a consultar la
RAE, esta iguala el término esponsorizar al de patrocinar, convirtiéndolos en
equivalentes. Por lo que estrictamente podemos considerar que esponsorizar y
patrocinar son exactamente lo mismo.

Por ultimo, con frecuencia se confunde patrocinio y colaboracidn, aunque en este caso
la diferencia es mas evidente; el patrocinador aporta ayuda econémica, mientras que el
colaborador contribuye a una causa o evento proporcionando su ayuda en especies, es
decir, en forma de material o servicios. Este es importante a la hora de diferenciar con
precision la figura de las entidades patrocinadoras y colaboradoras para evitar
confusiones en su clasificacién a la hora de plasmar sus simbolos identificativos en la
produccidn grafica del evento (carteleria, folletos), asi como en la publicidad, etc.

Concluyendo, tanto el patrocinio o esponsorizacion, como el mecenazgo y la
colaboracion son aportaciones econémicas 0 en especie a terceros que las empresas e
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instituciones utilizan como instrumentos de su estrategia comunicacional y, aungue son
conceptos afines en sus objetivos y métodos de actuacidn, conviene diferenciarlos con
el propdsito de situar a cada uno donde le corresponde.

4.6.2 LOS OBJETIVOS DEL PATROCINIO DEPORTIVO
El patrocinio deportivo responde a multiples objetivos de la empresa patrocinadora:
e Objetivos de comunicacion:

Por un lado nos encontramos la blusqueda de notoriedad ya que el evento ayuda a
recordar y retener el nombre de la empresa patrocinadora; y por otro lado la busqueda
de imagen, las marcas tratan de vincular su negocio con los valores del deporte,
basandose en el espiritu de la competicion, de equipo y de aventura, ayudara a las
compafiias a dar a conocer su marca y a diferenciarse de la competencia

e Objetivos comerciales:

Las empresas no son entidades filantropicas habitualmente, sino que desean aumentar
sus beneficios, y eso pasa por el aumento de las ventas, el desarrollo de los mercados o
el lanzamiento de un producto. Gracias a los patrocinios, las empresas buscan recibir un
retorno de su inversion, traducido en un incremento de sus ventas en un medio plazo
razonable.

e Objetivos de motivacion interna:

Estos objetivos se centran en los empleados, la red comercial, e incluso las redes de
influencia de la empresa; el patrocinio deportivo favorece que el personal se
comprometa en torno a un evento, un equipo o0 una marca deportiva y se vea reflejada
en ella, les proporciona un sentimiento de orgullo pertenecer o ser parte de ese
acontecimiento.

4.6.3 LA CAPTACION DE PATROCINIOS Y COLABORADORES

Desde el punto de vista de las empresas benefactoras, estas suelen poseer un
presupuesto anual para comunicacion y otro presupuesto anual para eventos en el que
pueden incluir un patrocinio deportivo, 0 un presupuesto extraordinario desbloqueado
para la ocasién. El futuro donante comenzara por analizar los objetivos que persigue,
fija y se adapta a un presupuesto limitado y examina las demas técnicas de
comunicacion que debe poner en marcha para alcanzar sus metas, ademas de sondear las
actuaciones de la competencia.

Antes de nada, para garantizar un buen impacto a los donantes, hay que asegurarse de la
compatibilidad de los objetivos del evento y de la practica deportiva que se pone en
juego (en cuanto a publico, valores, estrategia de marketing,...) con los de la empresa.
Para que el patrocinio sea posible, debemos hablar de vinculo seméntico entre el
patrocinador y el patrocinado; tiene que darse una adecuacién entre compafiia, sus
actividades, sus productos y la imagen del deporte o del evento. La empresa
patrocinadora elegird un evento o deporte que encaje en su plan de imagen y también en
su presupuesto. Algunos deportes son atractivos y ofrecen precios asequibles, pero en
cambio otros estan invadidos de anunciantes y los precios se disparan.
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> Desde el punto de vista de los organizadores del evento, la captacion de benefactores
pasa obligatoriamente por 2 pasos previos:

1.

Determinacién de la oferta comercial: lo primero de todo sera confeccionar una
lista de todos los productos que posee la organizacion, ya que ademas del evento
propiamente dicho que representa el producto global, existen un sinfin de
subproductos que rodean a la celebracién:

- Soportes de comunicacién: que se ponen a disposicion de los patrocinadores. Se
trata de realizar un plan de medios (folletos, posters, banderolas, articulos de
prensa, web, RRSS,...) acorde a la naturaleza del evento y a las exigencias del
benefactor. Con tarifas escalonadas se presentan diferentes soportes, formas y
ubicaciones posibles: desde la presencia del logo en todos los actos del evento a un
espacio reducido en el programa de la prueba.*

- Espacios comerciales o stands: los patrocinadores y colaboradores pueden vender
sus productos y hacer promociones en el recinto e inmediaciones del evento.

- Emplazamientos de relaciones publicas: los donantes pueden servirse del evento
para entablar relaciones con todas aquellas personas que muestran interés. Para ello,
tendran en cuenta las areas y espacios VIP para directivos o clientes importantes.

- Merchandaising, productos derivados, bolsa del corredor: camisetas, gorras,
banderas, ... hacen posible que participantes y espectadores se lleven un recuerdo de
la prueba.

- Uso de las etiquetas: los organizadores

venden derechos de uso que autorizan al
patrocinador a utilizar la denominacién
del evento: “colaborador oficial de...”.
El colaborador puede entonces crear y
desarrollar su propia campafa de
comunicacion usando el evento como
referencia.

Estructuracion de la oferta comercial: conocer las posibilidades comerciales
exactas que poseen estos productos es fundamental, esto nos ayudara a tener una
necesaria vision general y facilitara la tarea de captacion y de logistica. Se estructura:

- Estado de situacion de los productos comerciales: se trata de inventariar y clasificar
todos estos productos, determinar sus caracteristicas, requisitos y los trabajos
necesarios para su realizacion (dimensiones, electricidad, tomas de agua,...)°.

- La racionalizacién de los precios: se establece el precio de venta de cada producto.
Las tarifas deben ser proporcionales a su valor en términos de publicidad, de
ubicacién y de tamafio. A continuacion, se elaboran paquetes ventajosos para los
mecenas, que combinen diferentes productos y propongan una operacion completa
con soporte de comunicacion, relaciones publicas, etc. Con dichos soportes, quién
invierta mas se beneficiara de mejores soportes.

Una vez cumplidos estos dos pasos previos, se puede comenzar el proceso de captacion
de benefactores, a través de un sistema de prospeccion que prevé una serie de etapas:

4 Los espacios en el programa del evento permiten muchas veces que empresas pequefias y comerciantes
de la zona participen en el evento. Para muchos organizadores estos beneficios no son nada desdefiables.
® Los gastos técnicos corren por cuenta del patrocinador, por lo general.

-43-


https://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjsp9CyyvLbAhVL1xQKHTppAroQjRx6BAgBEAU&url=https://hisense.co.za/hisense-news/hisense-tvs-ifa-celebrating-fifa-world-cup-2018&psig=AOvVaw2hBHG1z9ts7Bk0RcPJyc01&ust=1530145452351257

CAPITULO IV

1. Elaboracion de la carpeta comercial: gracias a la estructuracion de los diferentes

productos y de sus particularidades, se crea la carpeta comercial. Para ello se
elaboran una serie de documentos comerciales y una argumentacion de venta
elocuente que puedan interesar a los potenciales colaboradores. Esta carpeta incluird
la imagen y una presentacion completa del evento con toda la informacion necesaria:
horarios, lugares, actividades, contactos comerciales. La carpeta presenta a su vez las
diferentes ofertas y paquetes de productos que se ofrecen; cada soporte posee su
tarifa y el colaborador puede elegir lo que mejor le convenga, segln sus objetivos.
Con estos documentos lo que se trata es de impresionar al lector, el potencial
colaborador debe tener una imagen real de lo que puede comprar y eso puede ser un
factor determinante para €l o sus superiores.
Es recomendable establecer una serie de categorias de patrocinio, de forma que en
funcién de la aportacion, las empresas tengan un impacto garantizado. Por ejemplo,
el nimero de espectadores por unidad de tiempo en pantalla, por dia de asistencia,...
ese espacio publicitario es el instrumento que tiene la organizacion para negociar su
valor en el impacto economico en la empresa donante.

2. Determinacion de los potenciales colaboradores: la busqueda comienza
generalmente por el sondeo de los medios de comunicacion como SsocCioS
colaboradores, debido a que esto aumentard el valor de la oferta propuesta a los
demas anunciantes. El trabajo de busqueda de colaboradores se apoya
fundamentalmente en un fichero de clientes que habra que actualizar constantemente,
pues su valor vendra dado por la calidad de las direcciones que contiene. Los
estudios de mercado y el analisis del publico ayudaran en el rastreo de concordancias
entre los objetivos de los patrocinadores potenciales y el evento. Dependiendo de la
envergadura y tipologia del evento, serd preferible 0 no tener pocos pero potentes
patrocinadores, y de este modo dar un trato méas exclusivo a su imagen.

3. Contacto, negociacion y venta: el objetivo es vender nuestro producto a los
potenciales socios de nuestro evento; para ello empezaremos por ponernos en
contacto con los antiguos patrocinadores/colaboradores y con los contactos
comerciales ya establecidos. Los métodos habituales son el e-mailing y la llamada
telefonica. Les haremos llegar la carpeta comercial o dossier, acompafiado de un
mensaje que exprese y enumere las ventajas presentes en el producto y el evento. La
negociacion debe ir encaminada a buscar correspondencias de valores entre la prueba
y la estrategia de la empresa y tratar de satisfacer aquello que el cliente potencial
busca en comunicacion interna y externa. Todas las ventajas que se argumenten iran
acompafiadas de pruebas que las ratifiquen, dando prioridad a la calidad y no a la
cantidad de argumentos.

Si todo sigue su curso, la siguiente etapa sera la firma del contrato de colaboracién y la
activacion del patrocinio.

4.6.4 ACTIVACION DEL PATROCINIO

Como hemos visto el patrocinio deportivo es una buena estrategia de comunicacion para
las empresas, pero siempre y cuando vaya acompafiado de una buena activacion. En
caso contrario, puede resultar poco mas que una compra de medios. EIl patrocinio en si
no es un canal de marketing sino que es una plataforma de comunicacion con diferentes
puntos de contacto con el consumidor. Los patrocinios correctamente activados
obtendran mayores retornos de inversién, asi como un mayor compromiso con el target.
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Lo que queremos decir es que, para que estos acuerdos de patrocinio sean mas efectivos
hay que organizar también acciones paralelas que multipliquen la repercusion. Para que
el patrocinio deportivo funcione realmente, no se puede quedar en instalar una valla
publicitaria o aparecer en el cartel anunciador, es fundamental activar esta relacion para
conseguir que la repercusion sea mayor. En la activacion es buena idea contar con un
programa de comunicacion multicanal e implicar al target en acciones relacionadas con
el evento. Algunas opciones para que las campafias maximicen beneficios pueden ser
ofrecer catas gratuitas del producto en los aledafios del evento, montar un pequefio
espectaculo en los descansos, concursos 0 sorteos de entradas y productos entre los
clientes.
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El patrocinio deportivo se posiciona en una estrategia de comunicacion global, pero
para obtener la maxima eficiencia para el promotor debe apoyarse en otros métodos de
comunicacion y promocion que ya hemos mencionado antes: publicidad sobre el
evento, actividades de relaciones publicas, operaciones de promocion en las cuentas del
evento en RRSS, ...

Para captar patrocinadores, sera ineludible facilitarles e incorporar analisis relacionados
con la activacion del patrocinio o el retorno en imagen para las empresas. Y junto con
ello indicar los beneficios por desgravaciones fiscales que presentan este tipo de
eventos.

4.6.5 LEY DE MECENAZGO

Patrocinar el deporte tiene ventajas fiscales, la ley permite a empresas y particulares
pagar menos impuestos por mecenazgos y patrocinios deportivos, aunque para eso
deben cumplir una serie de condiciones recogidas en la Ley 49/2002 de Mecenazgo y en
la Ley 34/1988 General de Publicidad. (Ver anexo 4 “Deducciones fiscales por
mecenazgo y patrocinio deportivo”).

Esta ley significa crear un entorno favorable para las marcas que decidan incluir dentro
de su estrategia de comunicacion o marketing la promocion del deporte mediante el
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patrocinio de deportistas, federaciones, eventos deportivos o proyectos que favorezcan
este ambito. Aunque nos centremos en la parcela deportiva, en verdad la Ley 49/2002
expone multitud de actividades y actuaciones que pueden verse favorecidas de las
deducciones fiscales por sus aportaciones, como los siguientes:

- Defensa de los derechos humanos, de las victimas del terrorismo y actos violentos,
asi como defensa de los principios democraticos.

- Asistencia social e inclusion social, incluidas las relacionadas con la atencion a
personas en riesgo de exclusion por razones fisicas, econémicas o culturales.

- Difusion de aspectos civicos, educativos o culturales, relacionados con la tolerancia
y el respeto.

- Promocién de aspectos cientificos, sanitarios, medio ambiente, investigacion
cientifica, desarrollo tecnoldgico o desarrollo de la sociedad de la informacion o
economia social.

- Difusion de aspectos relacionados con el fortalecimiento institucional, cooperacion
para el desarrollo, promocion del voluntariado, entre otros.

La ley de mecenazgo pretende incrementar el nimero de compafiias que vean al deporte
como un sector beneficioso de inversion en patrocinio. Desde la Administracion
Publica, y mas concretamente desde el CSD, se trata de vertebrar el flujo econémico del
sector deportivo buscando otros mecanismos para que el dinero pablico fluya hacia el
deporte y no necesariamente a través de las subvenciones; la ley de mecenazgo permite
acrecentar el interés de las aportaciones y patrocinios del sector privado por medio de
incentivos fiscales que generen desgravaciones a aquellas empresas que apoyen al
deporte. Consideran que atraer patrocinadores es una buena solucion como alternativa a
las ya consabidas y habituales subvenciones publicas. (Ver Anexo 4)
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CAPITULO V

CAPITULO5
DESARROLLO DEL EVENTO: FASE OPERATIVA

Llega el momento de la verdad, la fase operativa pone de manifiesto toda la preparacion
realizada antes del evento y representa como ninguna otra fase, el esfuerzo y empefio
que se ha puesto para lograr el éxito de la competicién. Esta etapa debe ejecutarse
conforme al plan establecido en el disefio y, ahora mas que nunca, la coordinacion entre
los diferentes departamentos y elementos implicados seré trascendental para el correcto
desarrollo de la prueba.

Debe quedar claro, que en cada evento, esta etapa es distinta, singular y decisiva. Cada
competicién es Unica y tendra distintas actividades, distintas necesidades y sus propias
circunstancias, por tanto su desarrollo deberd ser concretado y previsto
concienzudamente por la organizacion.

Consecuentemente vamos a revisar meticulosamente todas las actividades y areas que se
han de desarrollar y supervisar cuando llega el dia de la competicion:

e Recursos humanos
e Logistica
e Seguridad y control

5.1 RECURSOS HUMANOS

En el transcurso de cualquier evento deportivo es necesaria la participacion de multitud
de personas; de ellas y de su disposicion dependera en gran medida el éxito de la
organizacion.

Este personal puede ser contratado por la organizacion o puede ser voluntario. En
eventos de gran calado no podria sacarse adelante la competicion sin la colaboracion de
un voluntariado formado y dedicado que esté dispuesto a realizar diversas tareas
esenciales en el desarrollo de la prueba. De igual forma, el personal contratado, sea cual
sea la dimension del evento, siempre sera necesario y no se deberia sustituir por
voluntarios. Por tanto los responsables de los RRHH deberan realizar la planificacion
mas adecuada de forma que todos los integrantes de la organizacion formen parte del
mismo equipo con un mismo objetivo, intentando a su vez que los costes sean los
minimos sin perder en calidad.

5.1.1 LOS VOLUNTARIOS

Son una de las figuras mas importantes de cualquier evento, sin ellos no podrian
llevarse a cabo; prestan una ayuda imprescindible a los profesionales empleados de la
organizacion. Los voluntarios principalmente seran los encargados de atender a cada
una de las personas implicadas en el acontecimiento deportivo; su organizacion tendra
una gran importancia tanto para aportar soluciones a necesidades logisticas, como para
facilitar la participacion de una gran cantidad de personas deseosas de vivir los valores
de la competicion y pasar unos dias en la sede organizadora.
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Por lo general los voluntarios deberan cumplir algunos requisitos para serlo, como ser
mayor de 16 afios (menores de 18 debiendo aportar la pertinente autorizacion paterna),
garantizar su disponibilidad durante el tiempo que se celebre la competicion y en
determinados casos deberan presentar cierto nivel de idiomas.

La organizacion debe facilitarles, en segun qué casos: acreditacion para el evento,
avituallamientos, indumentaria reconocible, certificado de reconocimiento del
voluntariado, transporte cuando corresponda, seguro que cubra la actividad que realicen,
recibiran una formacion tanto general como especifica en funcién de la tarea asignada y
por Gltimo, en casos puntuales se les proporcionara alojamiento.

Debera nombrarse un responsable de la organizacion que serd el encargado de
coordinar, dirigir, formar vy distribuir a estos voluntarios entre los distintos
departamentos. Las areas y misiones en las que se puede dividir a los voluntarios en un
evento deportivo son muy diversas:

« Alojamientos: asistencia en hoteles oficiales.
« Instalaciones: apoyo al personal de mantenimiento y servicios de las instalaciones.

» Logistica: acreditaciones; apoyo en la gestion de almacenes, distribucion de
publicaciones y boletines, avituallamientos, indumentaria y material, entradas,...

« Marketing: apoyo al montaje y control de los soportes publicitarios y de imagen en
las instalaciones; atencion a patrocinadores y colaboradores.

* Prensay TV: apoyo a la gestion de los centros de prensa; acomodacion y atencion
a las necesidades de los medios de comunicacion.

« Promocion: apoyo en la realizacion de actividades culturales y de promocién,
animacion en las instalaciones.

» Protocolo: comitiva de autoridades y personalidades; atencion e informacién al
publico y deportistas; apoyo en ceremonias de inauguracion, clausura y premiacion.

« Seguridad: control de acreditaciones, accesos a las instalaciones y zonas
restringidas; colaboracion con Proteccion Civil y las Fuerzas de Seguridad.

Para algunas de estas tareas sera imprescindible experiencia y/o conocimientos
especificos, en cambio para otras misiones no serd necesario, siendo suficiente el
entusiasmo Yy la disposicion. Debemos tener en cuenta que la colaboracion de los
voluntarios no es un trabajo, y por tanto no deberian exigirse responsabilidades.
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CAPITULO V

5.1.2 EL PERSONAL CONTRATADO

Durante la celebracién de todo evento deportivo independientemente de los voluntarios,
que ayudaran en todas las tareas presentadas anteriormente, existe una buena parte de
personal contratado o vinculado a la organizacién y que ejecutan diferentes tareas. Entre
estas se puede indicar:

e Personal Técnico: Jueces y arbitros

Son los encargados de llevar a cabo la direccion de la prueba: vigilar y velar por el
correcto desarrollo de la misma, sancionar las conductas inapropiadas de los
deportistas, registrar y validar los resultados, decretar el comienzo y el final de la
competicién. Cada federacidn deportiva tiene unas normas propias en cuanto a los
técnicos que tienen que estar presentes dependiendo del tipo de modalidad. Por lo
tanto, en funcion del deporte y de la prueba que se trate habrd que adaptarse al
reglamento y normas que lo rigen.

e Personal de seguridad:
En cualquier evento que sobrepase cierta dimension, siempre es necesaria la
intervencidn de los Cuerpos y Fuerzas de Seguridad del Estado, asi como de personal
de empresas de seguridad privada. Su labor es muy diversa, tareas que van desde la
regulacion y control de personas y objetos (bolsos, vehiculos) en determinadas zonas,
hasta la mera vigilancia pasiva, en situaciones extremas, su trabajo puede ser
coercitivo, usando la fuerza para resolver conflictos de orden publico.

e Personal sanitario:

Cada deporte y competicion suele tener sus propias normas concretas en lo referente
a la seguridad sanitaria, por lo que la contratacion del personal de este sector
dependera de las mismas. Se basara en tres elementos basicos: la sanidad deportiva,
la asistencia sanitaria tanto al publico como a deportistas, y la dietética. En funcion
de la normativa vigente de Espectaculos Publicos y Actividades recreativas y de la
magnitud del evento se debera disponer obligatoriamente de minimo un vehiculo
sanitario de emergencias y en determinadas CCAA contar con botiquin,
desfibriladores y enfermeria en el recinto.

e Personal diverso:
Conductores de autobuses y coches para los desplazamientos y traslados de
deportistas, comités y autoridades; personal de mantenimiento y técnicos de los
sistemas electronicos; personal de limpieza de instalaciones que normalmente suele
concertarse con alguna empresa del sector, si bien, en eventos de menor tamafio
puede darse el caso de que sean los propios organizadores quien contraten
directamente al personal encargado de realizar esta funcién.

5.2 LOGISTICA

El area logistica es fundamental para el correcto desarrollo de la actividad. Sus
funciones se definen como el conjunto de métodos y medios concernientes a la
organizacion y puesta en marcha de un servicio, operacion o proyecto. Requiere de un
conocimiento en detalle del evento en su totalidad gracias al cual se debe minimizar la
incertidumbre inherente al desarrollo de la competicion; durante el acto no deben surgir
problemas técnicos. Realiza la coordinacion y gestién de los recursos humanos y
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materiales; garantiza la preparacion y la organizacion del emplazamiento y de la prueba;
se encarga del montaje, el mantenimiento y el desmontaje de las infraestructuras y de
los diferentes productos del evento. Pone en préctica y hace tangible el plan operativo
disefiado en las etapas anteriores y tras haberse asegurado del buen funcionamiento de
las instalaciones, ejecuta las operaciones técnicas con la ayuda de sus propios medios,
los diferentes servicios de la organizacion o los proveedores externos.

Como hemos comentado en anteriores capitulos la logistica ofrece respuestas y apoyo
técnico y funcional al resto de departamentos y areas con las que debe estar en continuo
contacto. Especialmente es un importante colaborador del departamento de
comunicacion y marketing, se ocupa de que fabriquen vallas publicitarias y de su
instalacion; a su vez se encarga de realizar las recepciones para las relaciones publicas e
instala los stands comerciales. Respecto a la comunicacidn, prepara la sala de prensa y
especialmente se encarga de las necesidades que puedan surgir en cuanto a las
telecomunicaciones del evento.

En lo referente al aspecto deportivo, realiza todos los trabajos oportunos para que el
espacio donde se realice la practica deportiva cumpla con los reglamentos y ofrezca
unas condiciones Optimas para su desarrollo; del mismo modo se encargara de
acondicionar las gradas y accesos para la recepcion del pudblico, organizadores e
instituciones. Por Ultimo da respuesta al departamento econdmico-legal, en cuanto a las
necesidades de oficinas y material administrativo.

Las personas encargadas de la logistica deben ser expertos competentes en ambitos
diversos, polivalentes y resolutivos, personas que hagan de todo. En este aspecto, en
ocasiones, la organizacion recibira el apoyo de las administraciones locales que
proporcionaran personal competente, medios y material.

e Organizacion del espacio:

La logistica organiza todo el equipamiento en el sitio. Se encarga, por ejemplo, de
instalar vallas (bajas o altas) para controlar la afluencia y delimitar las diferentes zonas
reservadas a competidores, personalidades VIP y el publico general. Esta separacion en
grandes eventos se hace fundamental puesto que los deportistas requieren zonas
cerradas y tranquilas para calentar y concentrarse antes del evento. En este sentido, los
palcos y servicios VIP pueden ser una provocacion para el pablico general y no ser del
agrado tenerlos contiguos.

Asi mismo se vigilara que cada stand comercial dentro de la instalacién ocupe
estrictamente su plaza correspondiente; estos emplazamientos es recomendable
sefalizarlos con pintura o de tal modo que asegure que los montadores de la estructura
respetan las dimensiones del stand y no invaden el espacio de otros. Esto es importante
porque se sabe gue unas ubicaciones son mas buscadas que otras.

Es significativo también la sefializacion y la colocacion de los indicadores con flechas,
que deben estar distribuidas e instaladas correctamente por todo el recinto; es necesario
indicar las salidas, los aseos, las zonas vip, los aparcamientos, las zonas prohibidas al
publico y los accesos a las gradas.
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e Montaje de las infraestructuras:

Para estas labores sera necesario pedir que los demés departamentos, asi como los
clientes, hagan sus encargos por escrito: emails, faxes, notas de servicio,... Se
comprobaré el buen estado y funcionamiento de todas las instalaciones, garantizando el
mantenimiento durante la prueba y resolviendo todas las exigencias técnicas.

Las fechas y los emplazamientos para todas estas instalaciones se deciden con
antelacion; y lo mismo debe ocurrir con el desmontaje de la instalacion. Es obligatoria
la coordinacion técnica para que las tareas puedan seguir un orden cronoldgico y asi
sortear los problemas de acumulacion de trabajo de Gltima hora, logrando un ahorro de
tiempo. Por ello sera fundamental disponer de un planning de instalacion.

5.3 SEGURIDAD Y CONTROL DEL EVENTO

La seguridad dentro de los eventos deportivos es otro elemento a tener muy en cuenta a
la hora de organizar estos actos, tanto por la afluencia de publico o participantes en
grandes espectaculos deportivos, como por la alarma social que puede surgir ante
cualquier problema de seguridad sea cual sea el tamafio del evento.

Esta area de la organizacion debe vigilar y proteger tanto a las personas que en cada
momento pueden encontrarse en las instalaciones, como al patrimonio tangible
(construcciones, mobiliario, equipamientos y elementos de decoracion, equipos
informaticos,...) e intangible (prestigio e imagen) de la organizacion y de la sede que
alberga la competicion.

Para ello habra que tener muy en cuenta la legislacion que regula las posibles
circunstancias adveras en aspectos de seguridad, deberd de ser estudiada en
profundidad, tanto en sus &mbitos estatal, autonémico, como local debido a que cada
municipio y comunidad autbnoma puede tener normativas especificas al respecto. Del
conocimiento de estas normas se extraera los pasos a seguir para garantizar la
organizacion del evento en temas de seguridad, evitando de este modo posibles
consecuencias negativas tanto para la competicion como para las personas participantes
enella.

Al mismo tiempo, en determinadas competiciones que disponga la Comision Estatal
Contra la Violencia, el Racismo, la Xenofobia y la Intolerancia en el Deporte, sera
obligatoria la existencia de una unidad de control organizativo, la cual estara dirigida
por un miembro de la organizacion que asume las tareas de direccion, coordinacion y
ordenacion de los servicios de seguridad en la celebracion del evento deportivo.’

La proteccion de los participantes, técnicos, arbitros, miembros de la organizacion y
publico sera responsabilidad de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad, tanto dentro como
fuera de la instalacién deportiva y durante el transito hasta y desde el mismo; para ello
adoptaran las medidas que resulten mas idéneas, teniendo en cuenta las circunstancias.

6 En Espafia, la normativa de ambito estatal en materia de seguridad es el Real Decreto 2816/1982, de 27
de agosto, por el que se aprueba el Reglamento General de Policia de Espectaculos Publicos y
Actividades Recreativas.

7 Articulo 14, Ley 19/2007, de 11 de julio, contra la Violencia, el Racismo, la Xenofobia y la Intolerancia
en el Deporte.
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En cualquier competicion deportiva de cierto nivel es importante establecer el llamado
dispositivo de seguridad. Cada evento tendrd su propio dispositivo especifico de
seguridad, cuya finalidad serd garantizar la movilizacion de los recursos policiales
necesarios en cada caso, para afrontar posibles movimientos de violencia, tanto en el
interior como en el exterior del recinto y zonas anexas al mismo.

Estos dispositivos incluirdn tanto medidas preventivas y cautelares sobre grupos
identificados como violentos, como los servicios de apoyo en los accesos y de
vigilancia exterior e interior que acuerden los responsables policiales y el Coordinador
de Seguridad del evento.

e Accesos y zonas de evacuacion:

Un aspecto clave en la seguridad del evento seran los accesos al recinto y las zonas de
evacuacion del mismo; esto es debido a la posibilidad de que se produzcan
aglomeraciones en los tornos de entrada y salida o avalanchas y movimientos masivos
de espectadores ante cualquier circunstancia. Existe una normativa que regula estas
tareas, en funcion del tipo de instalacion de que se trate.®

Se establecen reglas en cuanto a las medidas fisicas y caracteristicas técnicas de estos
accesos y zonas de evacuacion, asi como pautas que deben llevarse a cabo en el control
de acceso al recinto. En los accesos que, a juicio de los responsables policiales, resulten
maés conflictivos se apostaran las Unidades de Intervencidn que se hubiese acordado con
el Coordinador de Seguridad de la organizacién, prestando apoyo al personal de
vigilancia de la organizacion.

e La responsabilidad civil:

Los responsables de la organizacion deben tener en cuenta que tienen unas necesidades
de seguridad derivadas, por un lado de las obligaciones que le marca la legislacién vy,
por otro, de la potencial existencia de unos riesgos para las personas y el patrimonio que
intervienen en el acontecimiento que pueden estar o no recogidos en la legislacion. El
incumplimiento de sus deberes de vigilancia de estas normas puede derivar en
responsabilidad civil o incluso penal.

El régimen de responsabilidad de las personas organizadoras de pruebas o espectaculos
deportivos establece que: “Las personas fisicas o juridicas que organicen cualquier
prueba, competicién o espectaculo deportivo o los acontecimientos que formen parte de
dichas competiciones seran, patrimonial y administrativamente, responsables de los
dafios y desordenes que pudieran producirse por su falta de diligencia o prevencién o
cuando no hubieran adoptado las medidas de prevencion establecidas por la ley”.°

Esta ley tan s6lo cubre la responsabilidad por una serie de dafios concretos, relacionados
con la violencia o la discriminacién, sin embargo la responsabilidad civil del
organizador comprenderia muchos otros posibles dafios.

8 Articulos 26 y 27 del Real Decreto 2816/1982, de 27 de agosto, por el que se aprueba el Reglamento
General de Policia de Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas.

® Articulo 5, Ley 19/2007, de 11 de julio, contra la Violencia, el Racismo, la Xenofobia y la Intolerancia
en el Deporte.
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e Prevision de asistencias médico-sanitarias:

Cualquier evento deportivo en materia de atencion primaria debe contar, como minimo:
con un botiquin, con material de primeros auxilios, una unidad de evacuacion o
ambulancia debidamente equipada y desde hace no mucho se estan incorporando
desfibriladores. Afadido a esto, la normativa de cada Comunidad Auténoma, asi como
la de cada Federacion Deportiva puede imponer otros requisitos.

En cuanto a la asistencia deportiva encargada de cubrir cualquier percance sufrido por
los deportistas, arbitros o técnicos, deberia de contarse con profesionales especializados
en medicina deportiva. De igual forma, ante la necesidad de llevar a cabo controles anti-
doping durante la competicion, deberan ser realizados por médicos y personal sanitario
habilitados habitualmente por la AEPSAD.

5.4 DESARROLLO DE LA PRUEBA

Una vez hemos visto las areas y funciones que tienen incidencia directamente con la
realizacion tangible y puesta en marcha de la competicion, pasamos a explicar la
ejecucion in situ de esta.

Toda esta fase no es sino la concrecidn de la fase preliminar que hemos visto en todos
los capitulos anteriores. Si todo esta bien encajado, requiere vigilancia y solo habra que
preocuparse de los imprevistos que surjan. Por tanto las principales competencias que se
requieren en la organizacion son facilidad de adaptacion, capacidad y rapidez de
reaccion.

PREPARATIVOS

El area logistica esta a pie de obra y cada elemento debe estar en su sitio, siguiendo el
plan de desarrollo establecido EI montaje y la disposicion de la competicion son el
punto de atencién. Se debe designar personal para que reciba a los diferentes
proveedores, para que supervise la direccion y el avance de las operaciones. Lo que
previamente se decidi6 con colaboradores y patrocinadores debe regir toda la
comunicacion en el lugar y la hora adecuados del evento: la instalacion de las pancartas,
banderolas, posters,... se hara de acuerdo a las directrices comerciales fijadas con
anterioridad.

El director organizativo debe celebrar una Gltima reunion para dar las Ultimas
instrucciones a los responsables de cada area antes de pasar a la accion, y dejar resueltos
los problemas de ultima hora. Cada integrante de la organizacién del evento, sea
voluntario o personal contratado, debe conocer perfectamente su posicion, funcién, las
tareas que incumben a su area y la distribucion del tiempo.

Todos los responsables de emergencias, seguridad y organizacion se relinen en un unico
puesto de mando comun, disfrutando de este modo una gran capacidad de reaccion.
Antes del comienzo se aseguran de que todo el mundo esta en su puesto y de que no hay
ningun problema. El uso de walkie-talkies u otros aparatos electrénicos, permitira a los
responsables estar en comunicacion directa y continua con todos los puestos principales,
los cuales pueden variar de una competicion a otra pero. Pasamos a analizarlos:
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La Seguridad y controles de acceso

Dispondremos de personal en todo el recinto que compruebe rigurosamente los accesos
y los espacios (acceso del publico, participantes, periodistas...). El servicio de
seguridad privado de la organizacion y las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad estan listos
para actuar en caso de desdrdenes o de peleas, y paralelamente estas Ultimas instalan un
puesto fijo para presentar denuncias de cualquier tipo, con la doble funcién de prevenir
y tranquilizar.

La Recepcion al publico y entradas

La recepcion esta formada por personal que procede del area administrativa. Su funcion
principal es informar, y son el vinculo indispensable para todas las personas que no
pertenecen a la organizacion: deportistas, espectadores, proveedores, periodistas,
personalidades VIP, patrocinadores... Su capacidad y calidad a la hora de resolver los
problemas y asuntos influird en la primera impresion y la imagen que estos tengan de la
prueba y de su organizacion. Se encargan de entregar las acreditaciones y las
invitaciones y realiza las formalidades administrativas de Gltima hora.

En las taquillas, los tickets numerados permitiran comprobar el nimero de entradas e
ingresos. Requerird de una gestion clara y escrupulosa de los fondos acumulados,
pudiendo gestionarse y trasladarse mediante una empresa especializada. Al mismo
tiempo la afluencia de personas como dijimos antes se regulara mediante vallas de
seguridad y controladores.

La Recepcion a los miembros de la organizacion

En determinados eventos cuando sea posible se dispondra de un espacio con asientos,
maquina de café y pantallas donde poder relajarse en los tiempos muertos cuando sean
competiciones de varios dias. Los participantes en la organizacion necesitan
informacion a su llegada, por lo que se les debe repartir un informe explicativo con los
horarios, nimeros de teléfono utiles, planos, asi como tickets para las comidas y un
vestuario reconocible.

La Recepcion a los medios de comunicacion

Como hemos dicho anteriormente su papel es esencial; hay que poner el espacio y los
medios de telecomunicacion de los que se disponga para que puedan realizar
correctamente su trabajo. Las azafatas/os de prensa les ofrecen refrescos, les informan y
prestan algunos servicios como fotocopias, correo, servicios administrativos.
Reiteramos que hay que tratar con esmero a los periodistas, influyen sobre la sociedad y
son lideres de opinidn, un prescriptor al que no hay que defraudar.

La Recepcion a los patrocinadores/colaboradores y las personalidades

Gozaran de condiciones de recepcion especiales y se les reservara una zona presidencial
u oficial; el acceso al recinto es distinto y es necesario identificarse. Por norma general
hay que contar como minimo con un jefe se salén y una azafata por cada 100 personas,
asi como disponer de varias entradas. Un marco agradable y una buena decoraciéon
permitiran la plena satisfaccion del momento y de los invitados.
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La Direccion del espectaculo

El responsable de dirigir el espectaculo tendrd como Unico objetivo satisfacer y
entretener a los espectadores y su trabajo consiste en elevar las sensaciones que
experimenta el pablico. Su funcion es coordinar a todos los animadores (comentarista,
direccidn deportiva, DJs, actuaciones) y los técnicos (iluminacion, equipo de sonido y
decoracidn) para evitar que se creen tiempos muertos el dia de la competicidn y crear un
ambiente festivo. A los eventos deportivos se unen desde hace tiempo, espectaculos con
laser y pirotecnia que pueden resultar otra nueva alternativa.

La Direccion deportiva

Seré la responsable de la prueba, del espacio de préactica y de los deportistas; trabaja en
estrecha relacion con el coordinador general. Habitualmente esta figura es un alto cargo
de la federacion deportiva en cuestion y que velara porque se apliquen correctamente las
leyes del juego. Gozard de una recepcion preferente y de todo el material necesario.
Junto con los jueces o arbitros deciden la suspension o aplazamiento ante contratiempos
meteoroldgicos o de seguridad.

Durante la prueba supervisara su correcto desarrollo y tomara notas y fotografias para
realizar un posterior informe de la prueba. Si el evento dura varios dias, el informe que
realice junto con los responsables de las personas de confianza, permitira hacer el
balance de la jornada de cara a perfeccionar el funcionamiento y resolver los principales
problemas en la préxima jornada.
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CONCLUSIONES

Tras la elaboracion de este TFG podemos resolver que el disefio, la organizacion y la
gestion de los eventos deportivos resultan ser unas tareas relativamente complejas.
Como hemos podido ver, la creacién de un evento deportivo resulta todo un campo en
el mundo de la direccién y gestion de proyectos.

Esta complejidad de la que hablamos es comUn para cualquier evento que nos podamos
plantear: desde un torneo de ajedrez provincial, hasta el Mundial de futbol, pasando por
la Liga ACB de Baloncesto, todas sus organizaciones tienen las mismas dificultades y
los mismos requisitos, con riesgos financieros a diferentes niveles obviamente. Todos
los departamentos y tareas deben estar coordinados y siguiendo el timing del plan
establecido. Gran parte de las veces, las tareas se haran con urgencia y por tanto el area
logistica debe ofrecer la maxima adaptabilidad y respuesta, pues de ello dependera el
éxito de la competicion.

Este sector de los eventos deportivos necesita organizadores que tengan un profundo
conocimiento del mundo deportivo y sus caracteristicas, deben ser personas
competentes, entusiastas, capaces de adaptarse a cualquier situacion y escenario en el
menor tiempo posible y con dotes de liderar al equipo organizativo de la prueba.

Con este trabajo hemos tratado de describir el funcionamiento de un evento deportivo
desde su concepcidn hasta su clausura, plasmando su proceso de creacion, la estructura
y la organizacion que requiere su desarrollo a cualquier nivel. Proyectar y celebrar estas
competiciones como hemos visto, puede precisar cantidades considerables de recursos
humanos, materiales y econdémicos que hay que gestionar y coordinar. Hemos
pretendido detallar todas las necesidades que comprende poner en marcha cualquier
evento deportivo, incluyendo los aspectos méas habituales y comunes que intervienen en
este proceso para cualquiera que sea la prueba en cuestion.

Finalmente podriamos describir este trabajo como un pequefio manual ordenado,
organizado y estructurado, que pueda servir de orientacién a la hora de organizar una
prueba deportiva de cualquier categoria.
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Fuente: Consejo Superior de Deportes, en
ANEXO 1 http://www.csd.gob.es/csd/estaticos/asoc-fed/2016-6.Datos_Economicos.pdf
SUBVENCIONES C.S.D. A FEDERACIONESEN 2016
) PLAN ) )
SUBVENCION ~ AYUDASPOR  PROYECTOS MUJER Y NACIONAL . GESTION TOTAL INVERSION
FEDERACIONES ORDINARIA RESULTADOS CARGOSINT. peporTE  TecNricac. CARLEON  cppp RERCOREIENE cear.
DEPORTIVA
ACTIVIDADES SUBACUATICAS 238.000,00|  12.070,00 250.070,00
AERONAUTICA 205.806,74|  23.250,00 6.835,00 235.891,74
AJEDREZ 163.504,24 13.320,62 2.500,00 179.324,86
ATLETISMO 3.823.978,58 | 43.420,00 60.363,81 91.500,00 |  149.508,87 4.168.771,26
AUTOMOVILISMO 268.595,30 2.400,00 52.880,00 323.875,30
BADMINTON 771.968,24|  19.200,00| 4.420,00 |  62.100,00|  23.500,00 881.188,24
BAILE DEPORTIVO 65.000,00 4.140,00 69.140,00
BALONCESTO 2.124.475,11 64.200,00 | 8.30500|  74.253,46|  91.500,00 2.362.733,57
BALONMANO 1.993.077,56 4.500,00 89.150,54 |  91.500,00 2.178.228,10
BEISBOL Y SOFBOL 487.100,03 9.918,14 497.018,17
BILLAR 203.575,00 9.050,00 3.500,00 216.125,00
BOLOS 133.409,78 6.780,00 140.189,78
BOXEO 480.183,66 4.050,00 12.350,00 6.500,00 503.083,66
CAZA 0,00
CICLISMO 1.870.193,27 |  106.600,00 58.411,36|  25.500,00 140.394,68  2.201.099,31
COLOMBICULTURA 15.303,60 15.303,60
COLOMBOFILA 15.303,60 15.303,60
DEP. DISCAPACIDAD FISICA 461.140,21 51.750,00 10.660,66 |  10.000,00 533.550,87
DEP. DISCAPACIDAD INTELECTUAL  240.873,61 15.000,00 4.706,90 4.000,00 264.580,51
DEP. PARA CIEGOS 207.100,00|  35.250,00 2.000,00|  14.000,00 258.350,00
DEP. PARA SORDOS 78.048,20 7.650,00 6.700,00 92.398,20
DEP. PARALISIS CEREBRAL 206.485,42 2.700,00 4.100,00 4.500,00 217.785,42
DEPORTES DE HIELO 840.579,41 877,50 |  31.257,44]  11.500,00 884.214,35
DEPORTES DE INVIERNO 1.889.487,12 |  12.150,00 36.140,00 | 22.500,00 1.960.277,12
ESGRIMA 924.285,87 6.900,00 29.387,16 | 13.000,00 973.573,03
ESPELEOLOGIA 0,00
ESQUI NAUTICO 185.772,46 185.772,46
FUTBOL 0,00
FUTBOL AMERICANO 121.134,75 13.900,00 135.034,75
GALGOS 19.552,97 19.552,97
GIMNASIA 1.536.482,32 |  56.472,00| 15.784,50 |  45.598,82|  26.000,00 | 105.858,15 1.786.195,79
GOLF 502.730,17 | 17.400,00 54.263,15 3.500,00 194.838,70 772.732,02
HALTEROFILIA 722.000,00|  11.920,00 9.859,14 5.500,00 749.279,14
HIPICA 1.192.125,90 | 11.850,00 7.377,90 4.500,00 1.215.853,80
HOCKEY 1.137.697,17 9.000,00| 9.764,66 |  33.580,38|  21.500,00 1.211542,21
JUDO 1.116.048,21 37.110,00 13.250,00 |  49.500,00 1.215.908,21
KARATE 467.294,41 34.430,00 25.884,55 5.500,00 533.108,96
KICKBOXING 21.683,30 21.683,30
LUCHAS OLIMPICAS 611.790,93 5.550,00 38.285,68|  19.500,00 675.126,61
MONTANAYESCALADA,DEP.DE  368.300,00 |  16.750,00 12.834,42 5.500,00 403.384,42
MOTOCICLISTA 741.072,86 | 80.400,00 32.584,00 854.056,86
MOTONAUTICA 144.000,00 144.000,00
NATACION 4.002.550,30|  59.400,00 77.442,12 | 119.500,00 4.258.892,42
ORIENTACION 145.000,00 25.140,96 170.140,96
PADEL 155.561,03 8.760,00 32.951,96 4.500,00 201.772,99
PATINAJE 796.732,48 |  41.300,00 43.788,10 4.500,00 886.320,58
PELOTA 420.727,77 6.123,60 |  25.282,02 7.500,00 459.633,39
PENTATLON MODERNO 219.917,36 1.560,00 14.600,00 3.500,00 239.577,36
PESCA Y CASTING 169.452,00|  31.650,00 4.875,00 205.977,00
PETANCA 143.550,00 |  23.040,00 166.590,00
PIRAGUISMO 2.381.288,58 | 115.660,00 | 2.542,86 |  46.658,18|  95.000,00 277.752,59  2.918.902,21
POLO 89.002,12 3.000,00 92.002,12
REMO 1.226.605,76 7.991,02|  25.500,00 110.059,03  1.370.15581 130.000,00
RUGBY 727.577,94|  60.520,00 32.785,00|  17.500,00 838.382,94
SALVAMENTO Y SOCORRISMO 221.282,81 44.390,00 32.691,58 4.500,00 302.864,39
SQUASH 130.648,45 3.300,00 5.750,00 3.500,00 143.198,45
SURF 170.371,02|  15.450,00 2.000,00 187.821,02
TAEKWONDO 1.038.829,23 | 49.420,00 16.635,31 10.500,00 1.115.384,54
TENIS 1.010.946,29 | 13.800,00 19.000,00 3.500,00 1.047.246,29
TENIS DE MESA 537.927,01 12.450,00 41.132,00]  15.500,00 607.009,01
TIRO A VUELO 21.683,30 21.683,30
TIRO CON ARCO 428.381,66|  11.700,00 941,72  10.240,00]  10.500,00 461.763,38
TIRO OLIMPICO 1.069.264,00 | 21.900,00 5.500,00 7.000,00 1.103.664,00
TRIATLON 978.618,34|  15.980,00| 32.792,64 |  64.475,00]  26.500,00 1.118.365,98
VELA 2.394.000,00|  73.080,00 7.641,63|  17.500,00 71.587,98  2.563.809,61| 120.000,00
VOLEIBOL 1.027.077,73 1.800,00 17.546,99|  67.000,00 1.113.424,72

OVNR] 46.102.155,18 1.306.182,00 81.552,48 1.400.000,00 1.000.000,00  255.367,02  794.632,98 RORERREENIG  250.000,00
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ANEXO 2

Fuente: Consejo Superior de Deportes, en
http://www.csd.gob.es/csd/estaticos/asoc-fed/2016-6.Datos_Economicos.pdf

VIAS DE FINANCIACION A FEDERACIONES SEGUN PRESUPUESTODE 2016

FEDERACION

ACTIVIDADES SUBACUATICAS
AERONAUTICA

AJEDREZ

ATLETISMO
AUTOMOVILISMO
BADMINTON

BAILE DEPORTIVO
BALONCESTO
BALONMANO

BEISBOL Y SOFBOL
BILLAR

BOLOS

BOXEO

CAZA

CICLISMO
COLOMBICULTURA
COLOMBOFILA

DEP. DISCAPACIDAD FiSICA
DEP. DISCAPACIDAD INTELECTUA
DEP. PARA CIEGOS

DEP. PARA SORDOS

DEP. PARALISIS CEREBRAL
DEPORTES DE HIELO
DEPORTES DE INVIERNO
ESGRIMA
ESPELEOLOGIA

ESQUI NAUTICO

FUTBOL

FUTBOL AMERICANO
GALGOS

GIMNASIA

GOLF

HALTEROFILIA

HiPICA

HOCKEY

Jubo

KARATE

KICKBOXING

LUCHAS OLIMPICAS
MONTANA Y ESCALADA, DEP. DE
MOTOCICLISTA
MOTONAUTICA
NATACION
ORIENTACION

PADEL

PATINAJE

PELOTA

PENTATLON MODERNO
PESCA Y CASTING
PETANCA

PIRAGUISMO

POLO

REMO

RUGBY

SALVAMENTO Y SOCORRISMO
SQUASH

SURF

TAEKWONDO

TENIS

TENIS DE MESA

TIRO A VUELO

TIRO CON ARCO

TIRO OLIMPICO
TRIATLON

VELA

VOLEIBOL

TOTAL

%

RECURSOS PROPIOS %  SUBVENCIONCSD (1) % ADO ADOP e

364.515,11 59,3% 250.070,00 40,7%

271.474,31 53,5% 235.891,74 46,5%

583.992,89 76,5% 179.324,86 23,5% 3
4.473.872,69 47,9% 4.168.771,26 44,6% 704.575,00 7,5%§
4.275.805,55 93,0% 323.875,30 7,0% i

687.257,26 41,2% 881.188,24 52,9% 98.000,00 5,9%§

262.503,65 79,2% 69.140,00 20,8% !

14.074.013,50 82,1% 2.362.733,57 13,8% 711.000,00 4,1%§
5.165.230,00 65,6% 2.178.228,10 27,7% 531.250,00 67%!

221.834,78 30,9% 497.018,17 69,1%

173.137,40 44,5% 216.125,00 55,5%

217.288,57 60,8% 140.189,78 392% :

229.341,34 29,7% 503.083,66 65,2% 38.725,00 50%;

641.312,55 100,0% 0,0%
1.969.715,51 43,7% 2.201.099,31 48,9% 227.275,00 104.900,00 7,4%}

298.899,01 95,1% 15.303,60 4,9% 1

268.298,12 94,6% 15.303,60 5,4% I

725.645,00 56,9% 533.550,87 41,8% 16.000,00 1,.7%3

443.771,66 62,4% 264.580,51 37,2% 3.200,00 0,4%!
2.363.634,67 89,2% 258.350,00 97% 29.300,00 11%;

128.758,00 582% 92.398,20 41,8% ;

206.125,81 48,1% 217.785,42 50,8% 4.500,00 1,1%§

350.173,85 26,4% 884.214,35 66,8% 90.000,00 68%!
1.267.885,02 37,0% 1.960.277,12 57,2% 199.250,00 58%;

189.900,00 16,2% 973.573,03 83,1% 7.500,00 0,6%!

91.051,29 32,9% 185.772,46 67,1%

295.231,13 68,6% 135.034,75 31,9%

536.489,38 96,5% 19.552,97 35%
1.888.992,06 47,6% 1.786.195,79 45,0% 296.500,00 7,5%
9.286.054,08 92,0% 772.732,02 7,7% 32.000,00 0,3%

157.881,27 16,0% 749.279,14 76,1% 77.000,00 7,8%
4.988.604,91 76,8% 1.215.853,80 18,7% 288.362,50 44%

805.141,27 30,2% 1.211.542,21 45,5% 646.000,00 24,3%
1.990.487,89 59,8% 1.215.908,21 36,5% 124.750,00 37%

634.733,03 544% 533.108,96 45,6%

127.430,66 85,5% 21.683,30 14,5%

633.730,24 47,3% 675.126,61 50,4% 30.250,00 23%
1.240.163,88 755% 403.384,42 24,5%
1.653.330,00 65,9% 854.056,86 34,1%

165.095,14 53,4% 144.000,00 46,6%
3.295.189,64 37,2% 4.258.892,42 48,1% 1.296.450,00 14,6%

310.365,00 64,6% 170.140,96 35,4%

641.014,60 76,1% 201.772,99 23,9%
1.250.236,25 58,5% 886.320,58 41,5%

209.584,45 31,3% 459.633,39 68,7%

40.708,45 14,5% 239.577,36 85,5%

626.261,20 753% 205.977,00 24,7%

161.192,14 49,2% 166.590,00 50,8%

906.093,64 21,4% 2.918.902,21 69,0% 404.125,00 1.000,00 96%

76.782,69 45,5% 92.002,12 54,5%

189.081,41 11,2% 1.370.155,81 81,4% 123.000,00 1.300,00 7,4%
2.116.690,66 60,3% 838.382,94 23,9% 555.000,00 158%

585.996,19 65,9% 302.864,39 34,1%

46.115,74 24,4% 143.198,45 75,6%

341.560,00 64,5% 187.821,02 355% :

684.367,80 334% 1.115.384,54 545% 247.900,00 12,1%!
3.651.352,26 75,6% 1.047.246,29 21,7% 120.500,00 11.000,00 27%§
2.547.808,07 80,0% 607.009,01 19,1% 24.000,00 4.600,00 09%!

146.442,96 87,1% 21.683,30 12,9%

519.965,06 47,0% 461.763,38 41,8% 112.725,00 11.300,00 11,2%;
1.107.790,00 45,3% 1.103.664,00 45,1% 233.637,50 9,6%§
1.911.260,52 58,0% 1.118.365,98 33,9% 243.500,00 21.600,00 80%:
1.032.231,90 23,2% 2.563.809,61 57,5% 500.025,00 361.000,00 19,3%§
1.944.854,95 62,0% 1.113.424,72 355% 76.500,00 24%:

88.691.748,06 598% 50.939.889,66 34,4% 8.039.800,00 569.700,00 58%

INGRESOS TOTALES

614.585,11
507.366,05
763.317,75
9.347.218,95
4.599.680,85
1.666.445,50
331.643,65
17.147.747,07
7.874.708,10
718.852,95
389.262,40
357.478,35
771.150,00
641.312,55
4.502.989,82
314.202,61
283.601,72
1.275.195,87
711.552,17
2.651.284,67
221.156,20
428.411,23
1.324.388,20
3.427.412,14
1.170.973,03

276.823,75
430.265,88
556.042,35
3.971.687,85
10.090.786,10
984.160,41
6.492.821,21
2.662.683,48
3.331.146,10
1.167.841,99
149.113,96
1.339.106,85
1.643.548,30
2.507.386,86
309.095,14
8.850.532,06
480.505,96
842.787,59
2.136.556,83
669.217,84
280.285,81
832.238,20
327.782,14
4.230.120,85
168.784,81
1.683.537,22
3.510.073,60
888.860,58
189.314,19
529.381,02
2.047.652,34
4.830.098,55
3.183.417,08
168.126,26
1.105.753,44
2.445.091,50
3.294.726,50
4.457.066,51
3.134.779,67

148.241.137,72
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ANEXO 3

Evolucion de los Ingresos por Publicidad y Patrocinio en las

Federaciones Deportivas Espafiolas (excepto la RFEF)

Fuente: CSD en
http://www.csd.gob.es/csd/estaticos/noticias/Grandes cifras economicas FFDDEE 2008 2017.pdf

2008 19.382.809
2009 16.604.503
2010 17.604.511
2011 14.705.499
2012 12.237.958
2013 15.680.049
2014 14.747.051
2015 11.562.960
2016 17.929.056
2017 15.537.518
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ANEXO 4

DEDUCCIONES FISCALES POR MECENAZGO Y PATROCINIO DEPORTIVO

Para comenzar, es necesario comentar las diferencias entre conceptos. Las donaciones,
mecenazgos o patrocinios pueden diferenciarse entre si en el tratamiento tributario. Asi,
definimos:

Donacién: actividad totalmente desinteresada por parte del emisor del bien o de la
aportacion monetaria hacia la organizacion o deportista receptores. No existe interés
directo en la rentabilidad de tal transmision. Pero eso no quita que el beneficiario pueda
difundir el impacto que haya generado tal relacion, aunque no tenga obligacién alguna
de ello. Toda aquella emisién sin ningun tipo de contrato o reflejo mercantil, es decir,
acciones del tipo desinteresado, consideradas como donaciones, no pueden beneficiarse
de ningun tipo de deduccion fiscal, debido a que no tienen forma de operacion de
ningun tipo.

Mecenazgo: similar al anterior, de igual manera se trata de la aportacion de recursos
hacia un tercero para que pueda realizar su actividad, va a diferir en cuanto al
beneficiario. Puesto que se da el caso de que éste sea considerado como actividad de
interés general. En este sentido, no se espera retorno econdmico directo respecto a
ejercer como mecenas, sino intangible, vinculando su marca a la actividad respaldada.
Aparece en la Ley de Mecenazgo™®.

Patrocinio: responde a gestiones similares a las anteriores, sin embargo el interés es
totalmente comercial, puesto que es otro tipo mas de publicidad. Regula a través de un
contrato que el beneficiario de la aportacion econdmica o material se compromete a una
difusion con plazos y modalidades determinados. Al ser una actividad que espera
retorno econdmico, se recoge en la Ley General de Publicidad?!,

Tratamiento fiscal del Mecenazgo

En materia fiscal, concretamente en lo que respecta al Impuesto sobre Sociedades, es
donde residen los incentivos para tratar de generar un interés entre donante
(patrocinador) y beneficiario (patrocinado)

En la Ley 49/2002 el tratamiento fiscal para el Mecenazgo ha contemplado un punto
intermedio desde esa donacion desinteresada y el extremo mas diferenciado, el
patrocinio, que es la mercantilizacion de tal accion entre ambas partes. Lo ha hecho
debido a que la figura del Mecenazgo ha ido cobrando presencia en el marco legislativo,
precisamente, porque se trata de una colaboracion de la que si queda constancia
contractualmente. Por tanto, también se debe generar reconocimiento al respecto. La
figura fiscal mas coman para ello es el Convenio de Colaboracion Empresarial.

Asi, encontramos como incentivo fiscal la deduccién en el Impuesto sobre Sociedades
(que normalmente es del 25%), del importe destinado al Mecenazgo. Cabe sefialar que
dicho importe no debe superar el 10% la base imponible.

10 «Ley 49/2002,de 23 de diciembre, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos y de los
incentivos fiscales al mecenazgo» https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2002-25039

11 «Ley 34/1988 de 11 de noviembre, General de Publicidad»
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1988-26156
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La Ley de Presupuestos Generales del Estado para el afio 2016, legitimé al Plan Apoyo
al Deporte Base 2020 (ADB) como acontecimiento de excepcional interés publico para
el periodo 2016-2018, permitiendo la obtencion de importantes beneficios fiscales a las
empresas que realicen donaciones para desarrollar proyectos incluidos en dicho Plan.
ADB 2020 es un plan de apoyo al deporte de base dirigido a incrementar el nimero de
practicantes de los deportes y conformar unas condiciones éptimas para el desarrollo
deportivo. Esta liderado por el CSD y cuenta con la colaboracién de la Fundacién
Deporte Joven, las Federaciones Deportivas, las CCAA y las Universidades.

Estos beneficios consisten en: “La deduccién en la cuota del impuesto sobre sociedades
por un importe del 15% del gasto en publicidad que incluya el logotipo del programa
“Plan ADB 20207, con un maximo de deduccion del 90% de la donacion que se
realice”.

Tratamiento fiscal del Patrocinio Deportivo

El Patrocinio Deportivo, como comentamos antes, se trata de una actividad puramente
publicitaria y comercial. Por tanto hay que acudir a la Ley 34/1988, de 1 de noviembre,
General de Publicidad en la que se establecen los términos contractuales de tal accion a
desarrollar.

Asimismo, hay que dirigirse a la Ley 10/1990, de 15 de octubre, del Deporte. Esta ley
recoge los incentivos fiscales por la esponsorizacion de actividades deportivas en la que
se considera deducible la cantidad que aporte en concepto de patrocinio publicitario,
como si fuese cualquier otro gasto en publicidad. No obstante, esta cuestion es bastante
particular, ya que no existe un apartado en la Ley del IS sobre “patrocinio deportivo”.
Por tanto, se justificard esta inversion como una accién comercial. EI gasto debe
aparecer correctamente contabilizado y aparecer en la cuenta de explotacion. Debe
existir una correlacion entre ingresos y gastos. Al igual que ocurre en toda deduccién, el
gasto debera estar justificado documentalmente.
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