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RESUMEN

La evolucion de la sociedad actual ha hecho que grandes fendmenos establecidos
en el pasado hayan tomados mas relevancia en estos tiempos actuales. Uno de estos
fendmenos no es otro que el futbol. Un deporte que va mas alla del propio deporte, ya
que debido a su impacto en la gente se ha convertido en un motor del sector econdémico.
Esta importancia esta llevando a muchas empresas a querer patrocinar a equipos con el

fin de dar a conocer sus marcas.

Con este trabajo, ademas de analizar la situacién de un club en concreto, el
Zaragoza 2014, se ha reflexionado sobre sus patrocinios. Para ello, se ha realizado un
analisis de caracter exploratorio por medio de una técnica cualitativa como es la
entrevista en profundidad para obtener la informacion necesaria para realizar un dossier
para captar nuevos patrocinadores y colaboradores y formalizar esa relacion mediante

un contrato.

Ademas, en los resultados finales se mostrara si los objetivos planteados al
principio se han cumplido y cuales son las conclusiones que se puede sacar tanto para

los patrocinadores del equipo como para el propio equipo.




ABSTRACT

The progression of modern society has led to great stabilised ancient traditions to

take more relevance nowadays.

One example of this phenomena is no other than football. This sport represents
something bigger than just a game; since has became an important economic engine due
to its impact in today’s population. It’s relevance has increased the interest of many
companies in sponsoring football teams in order to publicise their brands.
The analysis of the current situation of a specific sport club called Zaragoza 2014 will
be described in this thesis, along with the description of other sponsoring ways. For this
purpose, an exploratory analysis using a qualitative technique, the in-depth interview,
has been carried out in order to get the required data to present the information in a
dossier to appeal new sponsors or partners, and formalise the agreement with the

company through a contract.

In addition to this, it will be shown if the settled initial objectives have been met
and which are the conclusions that can be drawn for both the sponsors of the team and

the team itself.
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CAPITULO I. INTRODUCCION DEL TRABAJO

1.1 PRESENTACION DEL TRABAJO
La elaboracion de este trabajo se debe a dos factores fundamentales en mi vida
como son la préctica de cualquier deporte, pero en especial el futbol y por el otro lado la

formacion universitaria en la que queria formarme: el marketing.

Por un lado encontramos el aspecto mencionado anteriormente: el deporte, y en
mi caso el futbol, deporte al cual me llevo dedicando desde que tengo uso de razon.
Mucho tiempo practicandolo , muchas alegrias, muchas tristezas, muchas personas
conocidas en todo este tiempo me suponen una gran motivacion para realizar este
trabajo sobre el club en el que he estado durante las Ultimas tres temporadas, el
Zaragoza 2014, en el que he conocido a algunos de mis mejores amigos y en el cual me
han trasmitido muchos de sus valores, que me han ayudado a crecer como jugador pero

sobre todo como persona.

Por el otro lado, la elaboracion de este trabajo me permite poner en practica
muchos aspectos adquiridos durante mi formacion como estudiante de Marketing e
Investigacion de Mercados e indagar sobre la importancia que tiene el patrocinio para
los equipos de fatbol amateurs centrandome sobre todo en la investigacion de mercados
y en la comunicacion comercial. Por un lado la investigacion de mercados, es necesaria
para la realizacion del estudio cualitativo de la entrevista en profundidad del capitulo
tercero y por otro lado la comunicacion comercial ha sido utilizada para el segundo

capitulo: Marco tedrico y para el dossier de colaboracion deportiva del capitulo cuarto.

1.2 OBJETIVOS.
A continuacién se mostraran los objetivos tanto generales como especificos que se

pretenden alcanzar con el trabajo.

El objetivo general serad analizar el patrocinio del equipo amateur Zaragoza 2014,
y elaborar los materiales necesarios para conseguir patrocinadores y mantenerlos en el

tiempo. En cuanto a los objetivos especificos son los siguientes:

1. Investigar acerca del concepto de patrocinio, sobre sus caracteristicas y su

clasificacidn, centrandonos sobre todo en el patrocinio deportivo.



2. Concretar la importancia de las empresas para la consecucion de los objetivos
deportivos de los equipos/personas que patrocinan.

3. Mostrar la utilidad que tiene el patrocinio deportivo tanto para el club como para
el patrocinador.

4. Desarrollar un instrumento que consiga la formalizacion de la relacion entre
ambas partes, colaborador y club, para ayudar a profesionalizar el club y que

todas bases queden bien asentadas.

5. Awveriguar cuales son las acciones llevadas a cabo por el club para reunir el

presupuesto necesario para cubrir la temporada.

1.3 TRASCENDENCIA DEL TRABAJO.

Los materiales que se van a elaborar en este trabajo para el club Zaragoza2014
son dos: un dossier centrado en mostrar los valores del club y los beneficios asociados a
su patrocinio, y un modelo de contrato de colaboracion que establece los compromisos
y derechos de patrocinador y patrocinado, intentando cubrir la mayoria de las

contingencias.

Ambos elementos tienen una importante utilidad para el club ya que tener un
documento que muestre a las empresas las ventajas del patrocinio y disponer de un
contrato que formalice la relacion, profesionaliza la gestion de la empresa y ayudara a
conseguir nuevos patrocinadores. Aspecto clave si se cumplen los objetivos deportivos
del club y asciende a tercera division ya que, en ese caso, para hacer frente a todas las
necesidades sera necesario conseguir aportaciones econdmicas 0 en especie de mas

empresas.

1.4. ESTRUCTURA DEL TRABAJO.

En cuanto al trabajo, podemos dividirlo en dos grandes partes. La primera s parte
es la parte tedrica. Aqui se desarrollan todos los conceptos relevantes de los temas
relacionados con el trabajo y la segunda parte es la parte mas préactica que consistira en
la elaboracion y descripcidn de varios aspectos que seran detallados en los siguientes

parrafos. El trabajo consta de cinco capitulos.

En este primer capitulo, se encuentra la introduccion al trabajo, compuesta por su
presentacion, los objetivos que se pretenden conseguir, su trascendencia y por Gltimo su

estructura.
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Seguidamente en el segundo capitulo, marco teorico, se encuentran los conceptos
que se van a analizar. Asi este capitulo se estudia el concepto y la clasificacion del
patrocinio, sus objetivos, y los diferentes tipos de colaboracion que existen para

posteriormente centrarnos en el patrocinio deportivo, y a su vez en el fatbol.

En el tercer capitulo, perteneciente a la parte mas practica del trabajo se muestra
la metodologia llevada a cabo para realizar la investigacion y los resultados que se han

obtenido una vez realizada.

El cuarto capitulo es la parte con mas creatividad del trabajo ya que en él se
muestran los aspectos mas relevantes del dossier de colaboracion deportiva que se
muestra en el anexo V1 y del contrato de colaboracién con el equipo de futbol Zaragoza

2014, el cual se mostrara en el anexo VII.

En el quinto capitulo se mostraran las conclusiones en las que se destacaran los

puntos clave del trabajo.

Por ultimo se muestra la bibliografia y los diferentes anexos que complementan la

informacion mostrada en el trabajo.



CAPITULO Il. CONCEPTOS TEORICOS DEL
PATROCINIO DEPORTIVO.

Finalizado el primer capitulo del trabajo fin de grado, a continuacion, se procede a
la introduccién en la parte mas tedrica del mismo, donde se expondrén todos los

conceptos necesarios para comprender la investigacion que se va a llevar a cabo.

2 1. EL PATROCINIO.
2.1.1. Concepto y Clasificacion de Patrocinio

Se puede definir el concepto de patrocinio desde diferentes puntos de vista:
centrandose en la creacién de una asociacion entre la empresa 0 marca y la actividad
patrocinada; enfocandose en el beneficio para ambos, o incidiendo en el efecto

conseguido en los publicos de la empresa.

La relacion entre la empresa y la actividad patrocinada es destacada por Sahnoun
y Doury (1990) quienes muestran el patrocinio como “un instrumento publicitario que
hace posible ligar directamente una marca 0 una empresa a un acontecimiento

atractivo para un publico concreto”

El beneficio que proporciona a patrocinado y patrocinador se refleja en la
definicion de Torrejon (2017). Para él, el patrocinio es “crear, hacer posible o facilitar
un espectaculo que, por el hecho de serlo, pasa a los medios de comunicacion llevando
asociado el nombre de un patrocinador y produciendo, en consecuencia, un volumen de

>

comunicacion comercial que viene a compensarle la inversion’

El tercer enfoque lo recoge Cervera (2006) al afirmar que el patrocinio es “la
financiacion y apoyo de todo tipo de actos e iniciativas sociales, culturales, deportivas,
etc., con la finalidad de explotar directamente los mismos provocando una imagen
favorable del patrocinador a los publicos a los que se dirige, predisponiéndoles

favorablemente a adquirir sus productos o a apoyar sus causas”

Teniendo en cuenta estos tres puntos de vista podemos destacar que el
patrocinio es un instrumento de comunicacion que permite asociar una marca o empresa
a un acontecimiento atractivo para sus publicos, haciendo posible su realizacién. De
este modo la empresa consigue un volumen de comunicacién que le permite alcanzar

una actitud favorable y una imagen positiva entre sus publicos.
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Siguiendo a de Andrés, (1993) se puede clasificar el patrocinio en funcién de
seis criterios que se muestran en la tabla 1. Estos son el objetivo del patrocinio, que se
analizara con posterioridad, el &mbito de aplicacion del mismo, el soporte utilizado, el
medio de comunicacion que lo da a conocer a los publicos, el nivel de implicacion del
patrocinador con la accién patrocinada y el target al que se dirige la actividad
patrocinada.

Tabla 1. Criterios de clasificacion del patrocinio

Criterio Clasificacion

Objetivo principal del patrocinio Conocimiento
Notoriedad

Imagen

Ambito de Aplicacién Cultural
Musical
Deportivo

Social

Soporte Utilizado Lider
Equipo
Campeonato

Evento

Medio de Comunicacion en el que se Internet
divulga el patrocinio Televisién
Radio
Prensa

Revistas especializadas

Cobertura total

Nivel de Implicacién del Patrocinador Absoluto

Compartido
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Financiero

Target al que se dirige Lideres de opinidn
Prescriptores
Segmentos

Publico en general

Fuente: de Andrés (1993)

En funcién del d&mbito de aplicacion se diferencia entre los patrocinios de
caracter musical, los deportivos, los de ambito cultural y los sociales que se enfocan a
mostrar el compromiso de la empresa con el entorno y la sociedad. El soporte utilizado
para el patrocinio permite distinguir entre el patrocinio enfocado a un acontecimiento,
un campeonato o un evento, y los patrocinios centrados en personas, lider y equipo. El
el canal que se utiliza para transmitir el patrocinio también permite clasificarlo,
considerandose que la cobertura es completa cuando es cubierto por mas de cinco
soportes en medios graficos y audiovisuales. El nivel de implicacion del patrocinador
permite hablar del patrocinador financiero, que es quién cubre los gastos no cubiertos
por otros patrocinadores, del patrocinador que comparte con otros la actividad de
patrocinio y del patrocinador absoluto, que tiene la exclusiva de patrocinio de la
actividad. También en funcion del pablico al que se dirige el patrocinio se distingue
entre actividades centradas en personas con elevada capacidad de influencia, lideres de

opinion y prescriptores, Y las enfocadas a segmentos y al publico en general.

2.1.2. Factores determinantes del éxito en el patrocinio.
Una vez establecida la clasificacion del patrocinio se debe seguir haciendo
hincapié en otros aspectos importantes de esta actividad. Para ello es necesario indagar

en cuales son los factores mas importantes que determinan el éxito de la actividad.

Para establecerlos se hard referencia a Romero (2006) el cual establece tres
factores determinantes que se deben cumplir para el éxito del patrocinio. Estos

elementos son: los de legitimidad, los de localizacion y los de activacion.

El primer grupo de factores son los de legitimidad, cuya existencia justifica

plenamente la realizacion del patrocinio. Estos son la implicacion del producto o
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servicio de la empresa con la actividad patrocinada y la coincidencia de valores y
publico objetivo entre patrocinador y actividad patrocinada.

La implicacion del producto o servicio de la empresa debe ser completa, lo que
significa que la empresa debe participar de forma activa en la accion patrocinada

cubriendo muchos més &mbitos que la aportacién econémica.

Los valores de la actividad patrocinada deben ser asumidos y compartidos por la
empresa. De este modo se conseguira la asociacién de la empresa con los valores

patrocinados, mejorando su imagen y las actitudes de los publicos.

Por otro lado también debe haber una coincidencia en los publicos objetivos.
Esto permitird que los efectos positivos de la asociacion de la empresa con los valores

patrocinados se produzcan en los publicos que interesan verdaderamente a la empresa.

Los factores de localizacion destacan la necesidad, en patrocinios globales, de
tener en cuenta las peculiaridades sociales y culturales de los diferentes mercados
locales y, por tanto, de adaptar los mensajes a sus sefias de identidad. También es muy
conveniente utilizar referentes locales en las diferentes zonas, que facilitaran la

intensificacion de los vinculos con los pablicos.

La activacion implica el desarrollo de estrategias comunicativas eficaces y
continuas (no aisladas ni puntuales) para dar a conocer la actividad de patrocinio
realizada por la empresa y asociar a la misma los valores de la actividad patrocinada.
Para ello el patrocinio debe ser el eje central de una camparia de comunicacion en la que
se utilizaran otros instrumentos como publicidad, relaciones publicas, promociones de
ventas y marketing online..., para mostrar el patrocinio realizado por la empresa y

amplificar sus efectos.

El cumplimiento de todos estos factores analizados permitird a la empresa

alcanzar sus objetivos que seran analizados en el siguiente epigrafe.

2.1.3. Objetivos y finalidad del Patrocinio

El patrocinio como cualquier estrategia de comunicacion busca la consecucion
de unos objetivos determinados, fijados con antelacion y posibles de conseguir.
Podemos clasificar los objetivos del patrocinio, de acuerdo con la clasificacion hecha

por De Andrés (1993) mostrada anteriormente, en tres grandes grupos:
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Objetivos de conocimiento. El patrocinio puede servir a las empresas para darse a

conocer. Asi a través de la difusion en la actividad patrocinada, los publicos conocen a
la empresa patrocinadora y sus mensajes en un tiempo de ocio y descanso. La
repercusion de la actividad patrocinada en los medios de comunicacion también facilita

la presencia de la empresa en los mismos, incrementando su conocimiento,

Objetivos de notoriedad. El patrocinio también puede ser usado para ayudar a

que las personas reconozcan y retengan a la empresa, a sus marcas, y a sus mensajes en
su memoria. Especialmente efectivos para ello son los patrocinios de grandes

espectaculos de masas que generan un elevado recuerdo.

Objetivos de imagen. Los objetivos de imagen, creacion y construccion de una

buena imagen del patrocinador, son los objetivos mas habituales en los que se centran
las estrategias de patrocinio. Estos se consiguen patrocinando actividades en las que se
verifiquen los factores de legitimizacion, y desarrollando los factores de localizacion y
activacion En este sentido también podemos ver el patrocinio como una estrategia de
diferenciacion de la competencia al asociarse la empresa con los valores de la actividad

patrocinada.

2.1.4. Patrocinio y Mecenazgo

En este apartado se va a explicar las similitudes y diferencias entre patrocinio y
mecenazgo. Para ello en primer lugar se va a definir el mecenazgo acudiendo a la
RAE!, que indica que es “cualidad del mecenas” y que un mecenas es “persona que
patrocina las letras o las artes”. Como vemos en la definicion de mecenazgo esta
incluida la palabra patrocinio por lo que considera que ambos conceptos son similares y

no muestra sus diferencias.

Otra definicién méas completa que también refleja las similitudes es la de Parés
(1994) que destaca que: “el mecenazgo se entiende como la accion o la actividad
organizada, programada u ocasional por la cual una persona privada, una empresa o
una institucion privada efectdan una aportacién econdémica —habitualmente fijada por
contrato- en favor de un creador, de un artista, de un intérprete, de un autor o de una
institucion pablica o privada, con el objetivo de que se realice una iniciativa —en forma

0 no de programa continuado- o un acto de naturaleza cultural, civica, humanitaria,

! RAE: Real Academia Espafiola
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educativa, cientifica.” En ella se observa que, al igual que el patrocinio, el mecenazgo

facilita que se realicen actividades a través de aportaciones econémicas.

Una definicion que refleja las diferencias es la de Lefler (2007), que define el
mecenazgo como "conjunto de actuaciones de interés social que hace una empresa o
una persona, sin una pretension directa en la obtencion de un beneficio propio en
términos de imagen o de aceptacion publica. Asi, puede considerarse como una accion
realizada por una persona fisica o juridica que actia en el campo de la cultura, la
caridad, la financiacién privada de la investigacion, la educacion o el deporte, con un
interés general, sin que sea su actividad habitual." Vemos que el autor hace hincapié en
que se hace de forma desinteresada, en el altruismo de la accion.

Asi pues se puede generalizar en que patrocinio y mecenazgo tienen rasgos en
comun como que ambas favorecen el desarrollo de actividades proporcionando
financiacion para su desarrollo. Pero, por otro lado, hay una gran diferencia que tiene
que ver con el beneficio buscado a traves de la accion ya que el mecenazgo no busca
ningun objetivo por su aportacion economica (caracter unidireccional) mientras que el
patrocinio persigue alcanzar unos objetivos de conocimiento, notoriedad o imagen

(caracter bidireccional).

Esta exigencia de altruismo y la ausencia de objetivos en la actividad de
mecenazgo provoca que haya autores como Arceo (2003) que afirmen que el
mecenazgo no existe ya que las empresas, a pesar de sus intenciones desinteresadas,
quieren comunicar publicamente el apoyo realizado y este tiene unos efectos positivos
en la imagen de la empresa y en las actitudes de sus publicos. Por ello la ley, que
reconoce también la dificultad de desarrollar una actitud altruista que no tenga ningun
efecto positivo para la empresa, ha desarrollado una figura legal intermedia entre
mecenazgo Yy patrocinio, la colaboracién empresarial. Esta debe estar centrada en el
apoyo a entidades sin fines de lucro?, recogiéndose en el articulo 25 de la ley de
mecenazgo los convenios de colaboracion empresarial. Dichos convenios permiten que
el colaborador, financiando actividades, consiga objetivos de conocimiento, notoriedad
o0 imagen al establecer que las entidades sin &nimo de lucro se comprometen a difundir
la participacion de la empresa colaboradora. Ademas se considera que la difusién de

este apoyo del colaborador no constituye prestacion de servicios lo que tiene un efecto

2 . s . o ,
Las entidades con las que las empresas pueden colaborar estan definidas en los articulos 2 y 16 de la
ley de mecenago
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muy positivo a efectos fiscales®. A efectos académicos en el ambito econémico-
empresarial podemos considerar esta colaboracion empresarial como una actividad de
patrocinio en el que la actividad patrocinada estd vinculada a una entidad sin &nimo de

lucro.

2.2. EL PATROCINIO DEPORTIVO
Una vez analizados los conceptos basicos asociados al patrocinio, en este
apartado se va a estudiar el patrocinio deportivo, el objeto de estudio de este trabajo fin

de grado

2.2.1. Concepto
El patrocinio deportivo es, segin Campos (1997) “una accién de marketing
dirigida a generar efectos positivos en la imagen de la empresa, asociandola con los

valores que transmite el deporte, favoreciendo de este modo la venta de sus productos”.

Esta estrategia es cada vez mas relevante debido al elevado poder de
convocatoria del deporte, asi lo destaca Cebrian (2016) al resaltar: “el patrocinio
deportivo es una creciente y a la vez compleja oportunidad con la que los profesionales
de la comunicacion deben familiarizarse a fin de incorporarla a sus planes

estratégicos”

Por ello el patrocinio deportivo cada vez tiene mas peso dentro de los
presupuestos de comunicacion de las empresas. Asi se refleja en los datos de la
inversion publicitaria en Espafia en 2017 del grupo Infoadex que muestra que la
inversion en patrocinio deportivo representa un 3% de la inversion en comunicacion y
que ha crecido un 4,6% en el ultimo afio, un incremento muy superior al crecimiento de

la inversion en comunicacion, un 1,8%. (Véase tabla 2)

3 .z , . .
La aportacién econémica dada por la empresa colaboradora esta exenta de IVA

-16 -



Tabla 2.Inversion en Medios no Convencionales de las empresas espafiolas en
2017

MEDIOS NO CONVENCIONALES 2015 2016 2017 9017/16
Actos de patr. Mecen. Mark social y 476.6 5333 5264 13

RSC

Actos de patrocinio deportivo 355  342.8 358.6 4.6

Animacién punto de venta 69.9 67.9 66.0 -2.8
Anuarios, guias y directorios 146.2 1316 1314 -0.2
Buzoneo / folletos 518.6 439.1 382 -13.0
Catalogos 53.3 50.5 47.0 -7.0
Ferias y exposiciones 79.9 86.8 80.7 -7.0
Juegos promocionales offline 20.9 23.4 29.2 24.7
Mailing personalizado 1995.2 20455 2112.8 3.3

Marketing movil (mensajeria,apps...)  32.3 33.3 37.3 12.1
Marketing telefonico 1350.1 1383.8 1427.8 3.2

P.L.V.,merchandising, sefalizacion y 15214 1596.1 1636.7 25

rotulos

Publl_c. De empre§as.reV|stas, 231 24.9 273 131
boletines, memorias
Regalos public. off line 52.9 40.6 36.4 -10.4
Tarjetas de fidelizacion off line 29.9 33.3 31.9 -4.0
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVEN 6725.5 6832.2 6931.6 1.5

Fuente: Infoadex

El patrocinio deportivo se materializa en un contrato que se analizara en el
apartado 2.2.3.

2.2.2 Patrocinio en el Futbol.

Actualmente, el fatbol es el deporte rey en la sociedad y el que tiene mayor
namero de practicantes a nivel profesional y amateur. Asi en la temporada 2016/17
hubo casi 1 millén de licencias”, es decir casi un millén de jugadores repartidos en los
casi 60.000 equipos que hay inscritos, mientras que en los demas deportes la cantidad

de licencias no llega ni a la mitad.

La aficién por el futbol es mundial ya que, a excepcion de una minoria de paises
como Estados Unidos, Australia, China..., es el deporte que mds pasiones genera siendo
un motor econémico para la sociedad. Las empresas son conscientes de la situacion que
ocupa el fatbol en la mente de las personas, por ello deciden lanzarse a este mercado
futbolistico para intentar vincular su marca a este deporte, patrocinando eventos,

campeonatos, equipos y/o jugadores.

* p4gina web de la Real Federacién Espafiola de Futbol
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El patrocinio a equipos deportivos de alto nivel genera ventajas a patrocinadores
y a patrocinados. Si un equipo se deja patrocinar, va a obtener unos importantes
ingresos adicionales para poder seguir participando a gran nivel y cumplir los objetivos
econémicos de la temporada. La empresa patrocinadora va a lograr vincular
masivamente su marca al equipo, lo que le proporciona enorme notoriedad e imagen de
marca, ya que los encuentros son retransmitidos en todo el mundo llegando asi a

millones de personas.

Pero para que el patrocinio tenga éxito, también es imprescindible que se
verifiquen los factores de legitimidad anteriormente destacados. Asi es preciso que el
patrocinador se involucre activamente en el patrocinio, la coincidencia de puablicos y
que la empresa patrocinadora posea los valores que el club representa como la
deportividad, el esfuerzo, el trabajo en equipo, el respeto, la profesionalidad, etc.

Pero esta opcidn de patrocinio, no es tan facil para equipos que no se encuentran
en la élite. Hay mas fatbol aparte de los grandes equipos y para estos equipos es
indispensable también tener patrocinadores que ayuden a cumplir los objetivos del club,

como es el caso del Zaragoza 2014

2.2.3. El contrato de Patrocinio.

El contrato de patrocinio se define como “aquel por el que un patrocinado a
cambio de una ayuda econdémica para la realizacion de su actividad deportiva,
benéfica, cultural o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del
patrocinador. El contrato de patrocinio se regira por las normas del contrato de
difusion publicitaria en cuanto le sean aplicables”. Esta definicion esta recogida en el
articulo 24 de la Ley 34/1988 General de Publicidad.

Como se puede apreciar, en esta definicion queda perfectamente recogido que en
este contrato el patrocinado recibe un bien econémico, dinero o bienes en especie, a

cambio de la difusién publicitaria de la marca del patrocinador.

La empresa de abogados Enrich Advocats destaca que este contrato se caracteriza

por ser:

e Un contrato patrimonial: que tiene una repercusién econémica para el

patrocinador que recibira el patrocinado.
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e Un contrato personal: se elabora para una persona concreta, debido a sus
cualidades, caracteristicas o las actividades que organiza, y no es posible
sustituir el patrocinado o ceder sus derechos a terceros.

e Un contrato civil: no es un contrato mercantil porque su funcién no es comercial.

e Un contrato atipico, consensual y no solemne: no tiene regulacién especifica o
régimen juridico propio. Ademas, no necesita una forma especial y puede
crearse verbalmente.

e Un contrato bilateral: La causa del contrato es el intercambio entre la prestacion
econdbmica o en especie y la colaboracion publicitaria, generando las
correspondientes obligaciones reciprocas entre ambas partes.

A la hora de establecer las clausulas y condiciones del contrato se tendra en cuenta
el articulo 1255 del cddigo civil que destaca: “Los contratantes pueden establecer los
pactos, clausulas y condiciones que tengan por conveniente, siempre que no sean
contrarios a las leyes, a la moral, ni al orden publico”. Por ello, se puede dar rienda
suelta a la imaginacion para establecer este tipo de contrato, aunque lo mas relevante es
recoger todas las posibles situaciones y no dejar nada al azar. Esta intencion es la que se
va a seguir al elaborar el modelo de convenio de patrocinio® para el Club Zaragoza 2014

que se analizara en el capitulo 1V y se mostrara en el anexo VI.

5 . , . ./ .
Desde el punto de vista legal serd un convenio de colaboracién empresarial
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CAPITULO III. INVESTIGACION

3.1 INTRODUCCION

Una vez realizada la parte teodrica del trabajo, es necesario seguir profundizando
mas en el tema que se esta tratando, es decir, en el patrocinio deportivo de los clubs de
futbol amateurs, por esta razon se ha elaborado este capitulo de investigacion que tiene
como objetivo mostrar los puntos clave del patrocinio del club de fatbol Zaragoza 2014,
equipo amateur que necesita apoyo de terceras personas para poder realizar su
actividad.

El Zaragoza 2014 es un club de fatbol amateur que milita en el grupo primero de
la Regional Preferente Aragonesa. Fundado en la capital aragonesa en el afio 2014,
aspectos que le dieron este nombre.

Este club necesita estar activo tanto para conseguir patrocinadores Yy
colaboradores como para realizar acciones con el fin de conseguir una buena
recaudacion monetaria para cumplir los objetivos deportivos establecidos por el club al
principio de la temporada. El objetivo principal del club es el ascenso de categoria y
para ello mediante la formacion de un buen grupo de personas y un buen nivel de

entrenamiento intentard conseguirlo.

En los siguientes apartados se muestra la investigacion realizada, mostrando sus

objetivos, la metodologia utilizada y sus principales resultados.

3.2 Objetivos de la investigacion.

Este tipo de investigacion tenia como objetivo principal la recogida de
informacion necesaria para obtener un buen punto de partida para la realizacion del
trabajo. Por lo que para elaborar la entrevista (anexo II) era necesario establecer unos

objetivos de recogida de informacidn. Estos objetivos eran:

e Conocer de una forma mas especifica al club con lo que todo ello
engloba; historia, fundacién, valores, objetivos deportivos, aficionados,

instalaciones, etc

e Saber los patrocinadores que tenian, la importancia que suponen estos

para el club y el tipo de relacidn que se formaba entre ambos.

e Preguntar sobre el presupuesto que disponen y de donde se obtenia ese

dinero (acciones financieras)
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e Conocer la presencia que tiene el club tanto en la web como en las redes

sociales, etc

3.3. METODOLOGIA

3.3.1. Tipo de disefio, técnica de obtencion de la informacion y perfil del
entrevistado.

La técnica elegida para la investigacion ha sido la entrevista en profundidad,.
“Una entrevista en profundidad es una técnica cualitativa de recogida de informacion
que se caracteriza por ser una entrevista personal, directa y no estructurada en la que
un entrevistador experimentado trata de descubrir las motivaciones subyacentes,
creencias, actitudes y sentimientos del entrevistado sobre una cuestion en particular”
(Grande y Abascal, 2011). Se caracteriza por que los datos Unicamente se recogen en un
momento concreto de tiempo (recogida de datos transversal) y por su caracter
exploratorio ya que es una primera aproximacion al analisis de la relevancia y

caracteristicas del patrocinio en los equipos amateurs.

La persona escogida para realizar la entrevista en profundidad es el presidente
del club Zaragoza 2014. Es la persona optima queé mas informacion puede ofrecer sobre
la entidad, tanto en temas internos como externos, y la que mas conoce la actividad de
patrocinio del club.. Sus cualidades son las que han justificado la eleccion de la técnica
de investigacion ya que, a nuestro juicio, era la técnica mas conveniente debido a que

era la opcion que mas informacion nos podia proporcionar sobre el tema de estudio.

La entrevista tuvo lugar el 31 de marzo con una duracién aproximada de 22
minutos. A continuacion se va a realizar una tabla resumen con los aspectos mas

interesantes de la investigacion:

Tabla 3. Resumen de la investigacion

Naturaleza de la investigacion Exploratoria
Técnica de obtencion de informacion Entrevista en profundidad
N° de entrevistas 1
Criterio para definir al entrevistado Conocimiento sobre el Club y el
Patrocinio
Entrevistado Rubén Bafieres Trueba

-21-




Cargo Presidente del Zaragoza 2014

Realizacion de la entrevista 31 de marzo 2018

Duracion de la entrevista 22 minutos

3.3.2. Disefio de la entrevista en profundidad.

En la entrevista en profundidad que se llevo a cabo, se siguié un guion elaborado
con anterioridad. Dicho elemento contiene la estructura que debia seguir la entrevista ya
que en el queda reflejada la informacidn que queremos obtener, aunque no es un guion
cerrado y que haya que seguir estrictamente al pie de la letra, ya que si el entrevistado
aportara mas informacion y resulta relevante, también quedaria recogida en la

entrevista. (Anexo IlI).

3.4. RESULTADOS

Una vez explicada la estructura de la entrevista, el siguiente paso es el analisis de
los datos que se han obtenido. Para ello, una vez realizada la entrevista en profundidad,
fue preciso su transcripcion y codificacion (Anexo Ill) para poder elaborar de una
matriz de resultados (Anexo IV) en la que se observan las respuestas del entrevistado

con los cddigos planteados inicialmente (Anexo I1).

A continuacion, se presentaran, segun los bloques mostrados con anterioridad, los

datos mas relevantes obtenidos en la entrevista.

3.4.1. Informacién general del club.

Es importante conocer los aspectos méas caracteristicos del club como: historia de
club, situacion actual en la que se encuentran, instalaciones donde practican este
deporte, acciones en internet, aficionados que van a ver sus encuentros, el presupuesto
que tiene el club para la temporada y los gastos que deben afrontar durante la

temporada. Estos aspectos se van a analizar uno por uno en diferentes apartados.

e Historia del club. Referente a la historia del Zaragoza 2014 se le

hicieron preguntas al entrevistado sobre donde y como se fundo el club y cual es

el propdsito y el palmarés del club. Destacando este que:

“El club fue fundado en el ario 2014 L.33

“Comenzaron a jugar en la localidad de Ontinar de Salz con el nombre de

Ontinar /...] este equipo que creamos podia empezar en segunda regional [...]. Ese
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mismo afio ascendimos a primera regional y ya pudimos cambiar el nombre al club,
cambiar la sede” L.54-59

“Decidimos formar este nuevo club para que los chavales puedan salir de la

etapa de juveniles y tener un equipo de confianza” L.44-46

“Los dos ascensos conseguidos en tres anos” L.49

e Situacion actual del Club. Sobre la situacién que vive actualmente el club el

entrevistado aportd informacion sobre personas que forman el club, niGmero de

equipos y division en la que milita:

“Este club lo formamos unas 30 personas [...] somos como una gran familia, nos
conocemos, intentamos ser lo mas cercanos posibles unos con los otros, yo creo que
esto es lo que nos hace especiales [...] tan solo tenemos un equipo que milita en el

grupo I de la Regional Preferente Aragonesa.” L.53 a 58

e Instalaciones. El entrevistado resaltdo que carecen de instalaciones propias y que
sus entrenamientos no los hacen en el campo en el que juegan sus partidos como

locales.

“Este ano decidimos volver a jugar en Juslibol, pero también tuvimos que buscar
una solucion para entrenar [...] tuvimos que desplazar nuestros entrenamientos a la

Federacion” L.69-76

“Efectivamente no tenemos instalaciones propias” L.75

e Acciones en internet. Muchos son los clubes que estan presentes en las redes

sociales y que ademaés también tienen pagina web propia. Por lo que se preguntd

sobre estos aspectos, destacando el Presidente del club que utilizan Twitter

“Pagina web no tenemos pero lo que si que tenemos es Twitter en donde todos los
domingos retransmitimos los partidos, ponemos las alineaciones, la foto del equipo

titular, los goles anotados, los cambios realizados” L.80 a 82

e Aficionados. Otro elemento importante es saber cual es el perfil de las personas

que asisten a los partidos del equipo, resaltando el entrevistado que:

“Suelen venir a ver estos partidos sobre todo los familiares de 10s jugadores,

padres, madres, abuelos, las novias de los jugadores y amigos de ellos” L.101
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e Presupuesto y Gastos. Para finalizar este bloque se habld del dinero necesario

para poder hacer frente a los gastos que existen durante una temporada. En este
caso el Presidente del club determind lo siguiente:

“Para una temporada necesitamos unos 45.000 euros aproximadamente” L.92

“Los gastos son muchos ya que tenemos que pagar el alquiler de los campos en la
federacion y el campo de juego de Juslibol, también hay que pagar arbitrajes, material
deportivo tanto para entrenar como para los jugadores, los desplazamientos a los

pueblos y alguna mas que me dejaré las fichas de los jugadores, salarios.” L.93-97

El andlisis de estas cuestiones permite concluir que el Zaragoza 2014 es un club
formado recientemente, que va progresando temporada tras temporada, con las
caracteristicas peculiares de un club pequefio y familiar, dénde todos conocen a todos.
Estos aspectos tambien pueden verse en la aficion que siguen los partidos del equipo ya
que esta formada por el circulo cercano de los jugadores. Otro aspecto que determina al
club, es que carecen de instalaciones propias por lo que el presupuesto del club debe ser
superior al de otros clubes de su misma situacion porgue, a pesar de los gastos comunes
que tienen todos clubes, el Zaragoza 2014 también debe hacerse cargo del alquiler de
los campos donde juegan y entrenan. Por Gltimo, es un club que esta implicado con los
aficionados que no pueden asistir a sus partidos y mediante twitter retransmiten los

partidos.

3.4.2. Cultura del club.
Es importante conocer tanto los propositos actuales del club como los futuros. Por

ello en este apartado se determinaran cual es la visidén, mision, valores del club y qué es

lo que lleva a los jugadores a elegir este club.

e Visidn. La vision es el proposito que desea conseguir el club en el futuro. El

presidente de la entidad transmitio lo siguiente:

“Pues me gustaria que en unos anos el Zaragoza 2014 fuera un club consagrado
en la tercera division de fatbol y que ya se nos reconociera como un club grande y
referente de esta ciudad, que los jovenes quieran venir a jugar a nuestro club y sobre

todo seguir inculcando nuestros valores a los jugadores.” L.112-116

e Misién. Por otro lado, también es muy importante saber qué es lo que estan

haciendo en la actualidad, su razén de ser, que se centra en:
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“Pues nuestra mision principal sigue siendo formar jugadores aiio tras aro,
transmitiendo una serie de valores que los formen como jugadores pero sobre todo

cOmo personas y que ademas puedan hacerlo en su propia ciudad.” L.119-121

e Valores. Los valores que representan a un club que destacé el Presidente, vienen

recogidos en las siguientes frases:

I3

ntentamos transmitir deportividad, comparierismo, disciplina en el sentido de
venir a entrenar uniformados, ser puntuales etc. Aunque aparte de esto lo que
queremos que prevalezca es que los jugadores después de un dia duro de trabajo o
estudio vengan a entrenar y que disfruten haciendo lo que les gusta y encima poder
hacerlo a un buen nivel.” L.124-128

e Eleccién del club por parte de los jugadores. Por Gltimo también es interesante

conocer, cuales son los motivos que llevan a los jugadores a decidirse defender

la camiseta de este club. Estos, a juicio del entrevistado son:

“Club que te da la confianza, con un ambiente muy agradable, hacerlo en

Zaragoza capital y ademas poder competir a buen nivel” L.131

“prima el buen ambiente entre jugadores, directiva y cuerpo técnico.” L.135

Como se puede observar, la meta del club no es otra que consolidarse en la
tercera division, y sobre todo ser reconocido como un club serio que disfruta del fatbol
y qué ademds mediante sus valores forma jugadores y personas temporada tras
temporada. También quiere que el jugador disfrute de este deporte siendo lo mas
profesionales que se puede, con deportividad y compafierismo, y qué dentro del
vestuario exista un gran ambiente que ayude a la consecucion de los objetivos

propuestos por el club.

3.4.3. Patrocinio externo.

Todos los clubes necesitan empresas que le ayuden econdmicamente para que
puedan sacar adelante la temporada. En este apartado se conoceran quienes son los
patrocinadores y colaboradores del club, asi como sus diferencias y los motivos que

justifican su aportacion :

e Patrocinadores. Los patrocinadores son los principales financiadores de los
clubes. Un club tan modesto como el Zaragoza 2014 tiene un Unico

patrocinador, como indica su Presidente:
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“El club tiene un patrocinador oficial que es Querqus, empresa dedicada a la

fabricacion de pallets” L 142

e Colaboradores. Ademéas del patrocinador, el club cuenta con varios

colaboradores, que destaca el entrevistado en la siguiente frase:

“Contamos con Pavimentos Utebo, Agroalce, Expo Tyre etc que nos ayudan
desinteresadamente como puede ser con el tema de equipaciones o con ciertas ayudas

economicas puntuales” L. 152 a 154

e Diferencias entre patrocinadores y colaboradores. Tal y como destacd el

presidente del club, la cuantia de la aportacion es la principal diferencia entre

ellos:

“La mayor diferencia que hay entre el patrocinador y los colaboradores es la

cantidad economica que aporta cada uno” L.157

e Colaboracién de patrocinadores y colaboradores. Las razones que llevan a estas

empresas a ayudar a un club de futbol amateur, como el Zaragoza 2014 que

destaca el entrevistado son:

“La amistad que nos unen con ellos. También creo que los que suelen patrocinar
estos equipos de futbol tan modestos es porque a ellos también les gusta, han sido
futbolistas y saben el papel fundamental que desarrollan los patrocinadores para un

equipo de estas caracteristicas.” L.162 a 166

“Lo primordial es que al jefe de la empresa le guste mucho este deporte, y que la
empresa no tenga problemas de dinero y pueda permitirse patrocinar a un equipo,

ademas si nos ayuda a la causa pues también da una buena imagen "L.228-231

Por tanto se puede afirmar que el Zaragoza 2014 cuenta con una serie de empresas
que desarrollan un patrocinio del equipo compartido, aunque uno de ellos, Querqus, es
el que realiza la aportacidbn econdémica mas elevada y para ellos es el Unico
patrocinador, el patrocinador oficial del club, siendo considerados los demas como
colaboradores. ElI mero hecho de ayuda al club es esencial para su supervivencia y este
es uno de los motivos que le lleva a colaborar con el club junto con la amistad y la

pasion por el fatbol.
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El Presidente también destaca la creacion y consolidacion de una buena imagen

para el patrocinador que, como se ha destacado en la teoria, es uno de los objetivos mas

habituales de las empresas en sus estrategias de patrocinio.

3.4.4. Patrocinio de la entidad.

Una vez determinadas las entidades que colaboran con el club, hay que averiguar
su relevancia Por tanto es necesario determinar la importancia que tienen estos
patrocinadores en la consecucion de los objetivos deportivos del club, el porcentaje del
presupuesto que suponen sus aportaciones, cOmo se consiguen estos patrocinadores, el
beneficio que les puede ofrecer el club y por ultimo el contrato que usan para formalizar

su relacion.

e Importancia en los objetivos deportivos. Para comenzar, hay que comentar la

importancia que tienen los patrocinadores para el equipos como se puede ver en

la informacion que nos proporciono el presidente:

“No nos seria posible competir ya que los gastos serian muy superiores a los

ingresos que podemos tener como club” L.171-172

“Los objetivos deportivos serian bdsicamente no desaparecer ya que los gastos

nos desbordarian. Seria una hazaria acabar la temporada™ L.175 a 177

e Porcentaje que supone. Las cantidades que suelen desembolsar los

patrocinadores suelen ser elevadas que suponen un porcentaje muy importante

del presupuesto total del club. Asi lo destaca el entrevistado:

“Supone un 60 o un 70% del presupuesto del club.” L.180

e Busqueda de patrocinadores. A pesar de la importancia que tienen para la

supervivencia del club, la forma de contactar con ellos es Unicamente por

amistad, como se destaca en las siguientes palabras:

“No, de momento como hemos comentado es puramente por amistad. Gente de
nuestra confianza que confia en nuestro trabajo y decide involucrarse de lleno con
nuestra actividad.” L.184-186

e Beneficios que le ofrece el club al patrocinador. El patrocinador ayuda al club y

por tanto el club debe tener claro cuél o cuales son los beneficios que pueden

ofrecerle a este patrocinador. En el caso de este club, el entrevistado destaca las
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actividades de activacion del patrocinio realizadas por el equipo y el efecto
positivo en la imagen del patrocinador:

“La publicidad de su empresa sea vista por un gran numero de personas tanto en

Zaragoza como en gran parte de los pueblos de Aragon” L.192-194

I3

osotros promocionamos durante la semana todos los partidos que jugamos
tanto en casa como cuando nos desplazamos a otros pueblos, en todos esos carteles
ponemos a todos nuestros patrocinadores.[...], también en las tarjetas de los socios del

club y en las equipaciones de los jugadores [...] es una forma buena de que vean su

marca” L.196-201

“Bueno, puede ser, pero creo que lo primordial es que al jefe de la empresa le
guste mucho este deporte, y que la empresa no tenga problemas de dinero y pueda
permitirse patrocinar a un equipo, ademas si nos ayuda a la causa pues también da una

buena imagen asi que creo que influye todo un poco” L.204-207

e Contrato. Por altimo, en relacion a este elemento, el Presidente destaca que no se
han firmado contratos para formalizan las relaciones con sus patrocinadores,

reconociendo la necesidad de llevarlos a cabo:

“No hemos realizado estos contratos [...] Pero si que como nuestro objetivo es

subir de categoria tendremos que realizar estos contratos para el futuro” L.216 y 218-

219

Las principales conclusiones que se pueden destacar respecto al patrocinio es
trascendencia de sus aportaciones para el club ya que representan el porcentaje mas
elevado del presupuesto y de ellos depende poder competir en una determinada

categoria durante una temporada.

Se puede resaltar que no hay una busqueda profesional de patrocinadores
apoyandose en elementos como un dossier en el que se muestre el club, sus principales
valores y los beneficios que les aportaria el patrocinio. También es resefiable que en
estos momentos no se formalizan las relaciones a través de contratos de patrocinio.
Estos elementos, a nuestro juicio, deberian elaborarse ya y por ello se van a mostrar en
los anexos y se van a explicar en el siguiente capitulo. Su disefio se considera
imprescindible si se consigue el objetivo fijado por el club de ascender a tercera

divisién, la aspiracion del equipo para la proxima temporada, que permitird conseguir
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patrocinadores atraidos por los objetivos de conocimiento, notoriedad y/o imagen que

podran conseguir. ,

3.4.5. Financiacion.

Ademas de los patrocinadores, que como se ha indicado antes suponen el 60-70%
del presupuesto total del club, hay que saber que otras acciones realiza el club para
seguir financiandose y asi llegar al objetivo econémico que les permita cubrir los gastos
de la temporada. Las acciones que el Zaragoza 2014 realiza, mostradas por el

entrevistado, son las siguientes:

“Pues en el club aparte del patrocinio nosotros nos financiamos por medio de la
loteria, tanto de Navidad, Dia del Padre, etc. También mediante tiras del Jamon en
todos los partidos en casa, porras semanales, el precio que pagan los socios, el dinero
de las entradas por ver al equipo etc.” L.228-231

Como se puede ver, el club esta muy activo todas las semanas, ya que son
acciones que se llevan a cabo durante todo el afio y que poco a poco el dinero recaudado
sirve para poder completar la temporada regular con gran éxito. Todo esto es gracias a

la implicacion desinteresada de todos los miembros de la directiva.
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CAPITULO IV. DOSSIER Y CONVENIO DE
COLABORACION EMPRESARIAL.

Como se acaba de comentar, en este capitulo se van a mostrar los aspectos mas
relevantes del dossier explicativo de los beneficios del patrocinio, el cual se presenta en
el anexo VII, y del contrato base del patrocinio que establecera las obligaciones y
derechos de las dos partes contratantes y que se mostrara en el anexo VI. .

4.1 DOSSIER DE PATROCINIO.

Como se ha mencionado en el capitulo anterior, la presencia de patrocinadores y
colaboradores deportivos es muy importante para un club como es el Zaragoza 2014 ya
que de ellos depende que se puedan conseguir los objetivos econdmicos del club. Por
tanto el club deberia hacer méas hincapié en realizar acciones para la busqueda de estos

patrocinadores/colaboradores.

Por esta razén es oportuno realizar un dossier deportivo del club, un documento
muy grafico que tiene la funcion de destacar los aspectos mas importante del Zaragoza
2014 con el fin de poderlo mostrar a las empresas que estuvieran interesadas en conocer

mas a fondo el club y que finalmente decidieran colaborar con la entidad deportiva.

ZARAGOZA 2014

Mas que un club, una familia

llustracién 1. Portada dossier deportivo
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Este dossier estd compuesto por 24 diapositivas que han sido creadas siguiendo
una estructura determinada en la que primeramente se han destacado los aspectos méas
generales del club para continuar con aspectos méas especificos y acabar con todos los
beneficios que se ofrecen a los patrocinadores.

- inoree
- o HISTORIA

e VALORES

o INSTALACIONES

¢ EQUIPO

¢ REDES SOCIALES Y PAGINA WEB

¢ PATROCINIO

« FUTURO

llustracién 2. Temas generales del Dossier
Estos temas se han ido desglosando en subtemas mas especificos para intentar

explicar la mayor cantidad de aspectos del patrocinio del club con matices muy breves,

pero a su vez muy claros.
Los temas que componen el dossier deportivo (Adjuntado en el anexo VII) son:

1. Historia. En el apartado historia se cuenta muy brevemente la historia del

club y la situacion actual en la que se encuentra el club.

2. Valores. Aqui se muestran la mision que tiene el club como entidad, la
vision y por ultimo se enumeran los valores que el club intenta transmitir
tanto a los jugadores como a los campos que va a jugar. Este apartado
también es de los méas importantes del dossier ya que la empresa que
quiera realizar la colaboracion con el club debe sentirse identificada con
estos valores, por esta razon estan destacados los valores mas importantes

de una forma tan grafica.
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VALORES QUE TRANSMITIMOS

Disciplina

deportiva

Pasi6n por el Trabajo en Esfuerzoy
futbol equipo superacion

Respeto y
compromiso

lustracion 3.Valores del club

Instalaciones. Como su propio nombre indica, aqui se cuenta donde
realiza los entrenamientos el equipo y cuél es su estadio cuando juega

como local.

Equipo. Muestra al equipo en si, destacando el buen ambiente que existe,
contando el objetivo deportivo y como es la plantilla, en las siguientes
diapositivas hay fotografias con las plantillas de las dos ultimas

temporadas.

Redes sociales y pagina web. Es el apartado que habla sobre la actividad

online del club, muestra las interacciones en la red social Twitter y cuenta

el proyecto que realizaran en el futuro de una pagina web.

Patrocinio. Este es el apartado mas importante del dossier ya que cuenta
lo primordial sobre la colaboracién de las empresas con el club, esta
dividida en 4 partes donde se anima al patrocinador a colaborar, contando
las ventajas que tiene patrocinar a este tipo de instituciones, para
posteriormente enumerar que le ofrece el club a la empresa patrocinadora
mostrandole una serie de lugares en donde va a poder plasmar su

publicidad,
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7. Por ultimo el apartado de futuro. Este apartado de cierre del dossier da

una breve pincelada de las intenciones del club en los afios posteriores.

4.2. CONVENIO DE COLABORACION EMPRESARIAL DEL
ZARAGOZA 2014.

Una vez que el patrocinador/colaborador esta interesado en la causa y se siente
identificado y satisfecho con lo que muestra el dossier deportivo, es necesaria la

formalizacién de la relacién mediante la elaboracion de un convenio de colaboracion.

Se trata de un convenio de colaboracion (Véase en el anexo VII) y no un contrato
de patrocinio debido a que el Zaragoza 2014 es una institucién sin animo de lucro por lo
que a efectos fiscales, la aportacién realizada por el colaborador quedara exenta de IVA,
lo que es un motivo que puede ayudar en la captacion de patrocinadores. Este convenio
muestra explicitamente lo que el Zaragoza 2014 busca en sus colaboradores deportivos

y también a lo que se compromete como club.
Este convenio de colaboracion se divide en las siguientes partes:

1. Reunidos. En este apartado se presentan ambas partes, poniendo sus datos
personales para ver que no hay ningun problema legal, que ambas partes
son partes existentes y que ambas partes tienen la capacidad legal para
realizar este convenio. . Es decir, que ambas partes estan reconocidas

legalmente y que tienen plena capacidad para participar en este convenio.

2. Manifiestan. Ambas partes muestran lo que desean, por un lado la empresa
colaboradora manifiesta que quiere colaborar con la causa del 2014, y el
club manifiesta que esta dispuesto a recibir esa ayuda por parte de la
empresa. Ademas también se muestra el caracter no lucrativo de
Zaragoza 2014 , lo que determina que estemos realmente ante un convenio
de colaboracion lo cual se indica expresamente tanto en el titulo del

contrato como en la manifestacidn de los participantes

3. Clausulas. Aqui se muestran todos los puntos claves que va a tener el
convenio, es decir, en este punto tienen que quedar reflejados todos los
aspectos que tienen que cumplir ambas partes del convenio para asi evitar
posibles malentendidos y resolver todas las contingencias que queden en

el aire.
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4. Por ultimo, es muy importante acabar con las firmas de ambas partes, que
querra decir que todas las partes que participan en el convenio estan

conformes con lo que se ha hablado.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Finalmente, es necesario realizar una serie de conclusiones que muestren los
puntos claves del trabajo. A continuacion se determinara si los objetivos propuestos en
el capitulo | se han conseguido y después se explicard la utilidad empresarial y
universitaria que tiene el trabajo concluyendo seguidamente con las limitaciones

encontradas en el proceso de realizacion del mismo.

5.1 INTRODUCCION

Lo primero que queremos resaltar es la inmensa importancia que tienen los
patrocinadores para los clubs amateurs y en este caso para el Zaragoza 2014 ya que la
colaboracion deportiva de estas empresas suponen la mayor parte del presupuesto del

club y sin ella no podria participar en la competicion.

A pesar de su trascendencia, el club no ha formalizado la relacion con estos a
través de un contrato ni ha elaborado material para conseguir mas apoyos. Por ello se ha
decidido disefiar un contrato base que regule la colaboracion y un dossier en el que se
muestren los aspectos fundamentales para conocer el club y los beneficios que
consiguen las empresas patrocinadoras. Elementos que se haran imprescindibles si los
objetivos deportivos del club se cumplen y consigue ascender a tercera division ya que,
en este caso el mayor presupuesto exigira la busqueda activa de patrocinadores y la
formalizacion de la relacion a través de un contrato que recoja todas las posibles

contingencias.

Otro aspecto muy importante a tener en cuenta es el tamafio del club. Debido a
tener Unicamente un equipo, el presupuesto que necesita el club para mantenerse en
infinitamente menor a otros clubes que tienen futbol base en sus filas, pero sin embargo
a la hora de conseguir asociados, abonados, colaboradores, visitantes en los partidos es

una labor mucho mas dificil conseguir.

Es preciso destacar que, pese al tamafio que el Zaragoza 2014 tiene y su caracter
amateur, los valores y cualidades del club lo convierten en una alternativa de patrocinio
muy atractiva para conseguir un mayor grado de notoriedad y un refuerzo en la imagen

de las empresas que ademas reflejan su responsabilidad social corporativa .
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5.2. GRADO DE CONSECUCION DE LOS OBJETIVOS
PLANTEADOS.

La principal finalidad de este proyecto ha sido ir consiguiendo una serie de
objetivos propuestos con anterioridad en el capitulo 1. Asi pues, en este apartado vamos
a analizar el grado en el que se ha conseguido cada uno de ellos.

El objetivo general planteado no era otro que “analizar el patrocinio del equipo
amateur Zaragoza 2014  elaborando los materiales necesarios para conseguir
patrocinadores y mantenerlos en el tiempo.”. Una vez eclaborada la investigacion, se
puede observar que este objetivo se ha cumplido perfectamente a lo largo de todo el
trabajo, gracias al uso tanto de las fuentes primarias y fuentes secundarias, pero sobre
todo gracias a la entrevista en profundidad que se realiz6 al presidente de la entidad, en
la cual se extrajeron las claves para poder disefiar los materiales. Con la entrevista
obtuvimos que era necesaria la realizacion de un contrato para formalizar las relaciones

y un dossier deportivo que atrajera a nuevos patrocinadores.

Una vez analizado la consecucion del objetivo principal, es el turno de los

especificos.

El primer objetivo especifico era “investigar acerca del concepto de patrocinio,
sobre sus caracteristicas y su clasificacion para su mejor comprension centrandonos
sobre todo en el patrocinio deportivo”. Este objetivo se ha cumplido a lo largo del
capitulo I, donde se ha indagado sobre los aspectos mas relevantes del patrocinio asi se
ha analizado el concepto y la clasificacion del patrocinio. Asi también se ha clasificado
al Zaragoza 2014 como una institucién sin animo de lucro, con lo que todo eso conlleva,
y se ha explicado en el dossier los beneficios que tiene el patrocinio de este tipo de
instituciones con la ventaja principal de que las aportaciones realizadas estan exentas de
IVA.

El siguiente objetivo especifico era “concretar la importancia de las empresas para
la consecucion de los objetivos deportivos de los equipos/personas que patrocinan. Con
el fin de alcanzar este objetivo se decidié realizar una entrevista en profundidad al
presidente del club, la persona que posee mas informacion de los patrocinadores, sus
aportaciones y su relevancia. Gracias a su testimonio hemos podido conocer que es
imposible competir sin ningdn colaborador deportivo. Para “mostrar la utilidad que
tiene el patrocinio deportivo tanto para el club como para el patrocinador” se ha

elaborado dicha entrevista en donde obtuvimos lo importante que es para un club
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amateur poseer un buen patrocinador y ademas, un dossier deportivo en dénde se lleva a
cabo la presentacion del club y los beneficios que obtienen las personas que estén
dispuestas a colaborar con el fin de atraer patrocinadores, ya que como se ha

mencionado con anterioridad, sin estos la participacion en la liga regular seria inviable.

Otro de los objetivos perseguidos era “Desarrollar un instrumento que consiga la
formalizacion de la relacion entre ambas partes, colaborador y club”. Por ello se ha
creado un modelo estdndar de un convenio de colaboracién empresarial en donde se

muestran por escrito los compromisos de ambas partes y la duracion de la relacion,.

El ultimo de los objetivos especificos se centra en conocer las acciones que
realiza el club para reunir el presupuesto necesario de la temporada”. COmo ocurre en
los objetivos anteriores, dicha informacion ha sido obtenida de la entrevista, ya que fue
el presidente, persona que mejor conoce la forma de financiacion del club, quien nos

contd todas las acciones que llevan a cabo aparte del patrocinio.

5.3. APLICACION Y UTILIDAD EMPRESARIAL Y
UNIVERSITARIA.

Se puede ver el gran impacto que tiene el patrocinio deportivo en el mundo actual,
ya sea desde el patrocinio a grandes clubes o patrocinio de actos artisticos llevados a
cabo por grandes entidades hasta los apoyos realizados por pequefias empresas en los

equipos de sus hijos, amigos, etc.

Esta importancia justifica la eleccidon del tema del TFG centrado en el analisis de
esta herramienta de comunicacion, El patrocinio se enfoca a un club de caracter
amateur, un club que, como la mayoria de los equipos de estas caracteristicas, necesitan
el apoyo de las empresas para poder competir, por lo que las conclusiones y las
actividades realizadas se considera que pueden ser Utiles para entidades similares, que
pueden apoyarse en el dossier y en el contrato de colaboracién empresarial presentados
para elaborar sus propios documentos. Por otro lado también debemos resaltar el valor
del deporte en la sociedad actual. El deporte esta relacionado con unos habitos de vida
saludables, unos valores determinados positivos. Por lo que para las empresas
patrocinadoras y colaboradoras, cada vez tiene mas trascendencia realizar sus acciones
publicitarias destindndolas al ambito deportivo para mejorar aspectos claves en la

comunicacién como la responsabilidad social corporativa y sus valores como marca.
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Estas acciones pueden llevarse a cabo en cualquier tipo de deporte, pero la
empresa que quiere patrocinar a un equipo deberia estudiar diversos aspectos como por
ejemplo si su actividad principal esta reflejada con el equipo al que desea patrocinar,
qué busca con dicho patrocinio y que beneficios obtendrd colaborando con el club
determinado. Es mejor elegir bien el publico al que una empresa se quiere dirigir
aunque sea minoritario, que elegir a un publico mucho mas amplio al que el mensaje

que se ha propuesto no le despierte ninguna curiosidad.

5.4. LIMITACIONES DEL TRABAJO
Durante la elaboracion del trabajo han surgido una serie de limitaciones las

cuales se desea nombrar Yy resaltar su repercusion.

La primera de ellas, es que el trabajo solamente se ha realizado con un club
amateur. La suerte de este club es que tenia un patrocinador con gran potencial
economico, por lo que el Zaragoza 2014, no tenia ningun problema de financiacion
debido a que es un club pequefio que cuenta exclusivamente con un equipo. Esta
limitacion es muy importante tenerla en cuenta ya que para otros clubes de mayor
tamafo, quizas no hubiera sido suficiente con la elaboracién de estos dos elementos de
comunicacion para conseguir patrocinadores y hubieran tenido que hacer muchos mas

esfuerzos de comunicacion para la busqueda de estos patrocinadores.

Otra limitacion es que solo conocemos la opinidn del presidente y no de las
empresas ya que hubiera sido muy interesante poder hablar con ellas para saber de
primera mano que es lo que buscan a la hora de patrocinar un equipo y en que se fijan
para elegir a dicho equipo para tener los perfiles mas claros. Conocer esta opinion
hubiera resultado muy importante para elaborar, entre otras cosas una hoja de perfiles
de empresas que se adaptarian a las necesidades del club y que fuera el club quien fuera
en busca de estas empresas, o también podriamos hacer hincapié en que aspectos del
club que tienen mas importancia para los patrocinadores y reforzar en dichos aspectos
nuestra comunicacion como club amateur para potenciar la llegada de nuevos

patrocinadores.

Para finalizar con las conclusiones, es que el trabajo se ha centrado en el deporte
con mas participantes federados en Espafia, por lo que posiblemente, la bisqueda de

colaboradores e informacion sea mas facil que para deportes mucho mas minoritarios
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que deberian realizar muchas méas acciones comunicativas, ademéas del dossier y del

convenio, para conseguir nuevos patrocinadores.
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