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Tema 7. Organizacion eficiente de un programa de
patrocinio en una entidad deportiva

OCEAN’S ELEVEN

Danny Ocean es un carismatico ladrén que, tan sélo 24 horas después de
cumplir una larga condena en prision, ya esta planeando su préoximo delito.

Su objetivo: realizar el mayor atraco de casinos de la historia. Para ello

formara un equipo de 11 hombres, cada uno de ellos el mejor en su campo.

Un auténtico referente en las peliculas de accion, esta pelicula nos enseia lo
importante que es elegir correctamente a tu equipo.

En el mundo del patrocinio este principio también es valido y, sin duda, es un elemento clave para
el éxito, tanto de propietarios como de patrocinadores.

¢Cémo deben ser los miembros de un equipo de patrocinio?
éQué perfiles son mas necesarios?

¢éSe debe externalizar esta funcidén para conseguir mejores resultados?

ESTADO DEL ARTE
7.1 Estructuras de las organizaciones

Para saber cémo organizar una entidad deportiva e integrar en ella a los
profesionales que gestionaran los programas de patrocinio, es necesario
primero ver algunos conceptos sobre las estructuras de las organizaciones.

Primero es importante comprender que las organizaciones que operan en
el mundo del deporte viven en un proceso constante de ajuste (debido
fundamentalmente a la profesionalizacion y comercializacién del
deporte), lo que se traduce en la existencia de una gran variedad de formas estructurales, de

caracter dindmico en tanto estan continuamente ajustandose al entorno cambiante, segiin Sandalio
Gomez, Magdalena Opazo y Carlos Marti (2007).

De acuerdo con Robbins (2004 en David Alonso Lugo Castro, 2014), una estructura organizacional
define cédmo se dividen, agrupan y coordinan formalmente las tareas en el trabajo. Es decir, “la
estructura organizacional es el esqueleto de la organizacion, mientras que el personal que actta en
ella para la consecucidn de los objetivos conforma los musculos, piel, cerebro, el corazdn, etcétera”
(David Alonso Lugo Castro, 2014).

Es importante conocer la forma estructural no sélo por el concepto, sino por las consecuencias que
tiene sobre el desempeio de las personas, la distribucion de poder y los sistemas de control, entre
otras. Paraello, la diferenciacion y la integracién son dos procesos clave que sirven para comprender
la estructura de una organizacion (Hodge et al, 2003 en Gomez, Opazo y Marti, 2007).
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Diferenciacion e integracién se relacionan con el grado de complejidad en la organizacién. A mayor
diferenciacion, mayor necesidad de coordinacién y control, por tanto, mas compleja la organizacién
(Gémez, Opazo y Marti, 2007). Eso si, hay que tener en cuenta que “la complejidad debe estudiarse
desde un enfoque multifacético y no partir de presunciones a priori como la tradicional relacidn
entre tamafio y complejidad” (Hall, 1973 en Gdmez, Opazo y Marti, 2007).

La diferenciacién es una dimension para medir la complejidad de una organizacion. Hall establece
que se pueden dar tres tipos de diferenciaciones.

e Diferenciacion horizontal: Se refiere a la forma en que las tareas realizadas se subdividen
entre sus miembros en tareas rutinarias y uniformes (estandarizacion), o bien a la division
de las tareas segun el grado de conocimientos especificos que se requieren para realizarlas
(especializacion).

e Diferenciacion vertical: Se asocia a los niveles jerarquicos de control y toma de decisiones
en la organizacion.

e Dispersion espacial: Se relaciona con la distribucion espacial del personal o de las
actividades.

Al proceso de diferenciacidn le debe acompafiar uno de integraciéon que
busque coordinar las tareas que se llevan a cabo en la organizacién. Para
lograr esto se necesita definir un mecanismo de control, canales de
comunicacion y lineas de direccidn que configuren la manera particular de
cada organizacidon de coordinarse y conseguir las metas de la organizacion
(Gémez, Opazo y Marti, 2007).

Una vez comprendido que las organizaciones se pueden estructurar de formas muy diversas
dependiendo al criterio que se considere, es importante sefialar que ademas “cada una de las
organizaciones deportivas tiene metas distintas, operan con distintos tipos de recursos y difieren en
su relacién con el entorno, lo que sin lugar a dudas determinarad la existencia de diversas estructuras
segun el tipo de organizacidn deportiva en estudio” (Gémez, Opazo y Marti, 2007).

Partiendo del andlisis basico del disefio organizacional se puede determinar si una organizacion
sigue un modelo mecanicista u organico. Ambos modelos son los extremos de una amplia variedad
de combinaciones, como se muestra en el siguiente esquema:

Modelo mecanicista o tradicional. Se da cuando las dimensiones basicas son muy marcadas, sus
caracteristicas son la formalizacién, centralizacién, la autoridad jerarquica, la especializacién y la
estandarizacién de los procedimientos. Este modelo presenta una configuracién piramidal, basada
en departamentos, puestos y es basicamente rigido e inflexible. Presenta todas las caracteristicas
del modelo burocratico, tipico de la era industrial, el cual predomind durante casi todo el siglo XX.

Modelo orgdnico. Se presenta cuando las dimensiones basicas estan poco acentuadas. Este modelo
es cada vez mas comun entre las organizaciones que buscan un desempeiio flexible y agil. En él
existe poca formalizacidn, centralizaciény jerarquia, especializacion, complejidad y estandarizacion.
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Presenta una forma circular, basada en equipos provisionales y multifuncionales, y es
extremadamente flexible y cambiante. Es adecuado para el cambio y la competitividad que
caracterizan la era del conocimiento.

Miguel Blanco Callejo y Francisco Javier Forcadell Martinez (2006) explican que el enfoque basado
en los recursos concibe a las organizaciones como conjuntos de recursos humanos, fisicos,
tecnoldgicos, de reputacion, etc., con diferente valor estratégico para el desarrollo de distintas
estrategias. La estrategia empresarial se apoya sobre recursos valiosos que ayuden a conseguir una
ventaja competitiva sostenible (Prahalad y Hamel, 1990). Ademas, la estrategia debe ayudar a
construir recursos valiosos para el futuro. Esta vision "basada en los recursos" es la predominante
en direccidn estratégica en la actualidad (Grant, 2004; Hoskisson et al., 1999).

No obstante, una estrategia corporativa adecuada no va a significar necesariamente agrupar
negocios con similares categorias de productos/servicios, sino agrupar una serie de negocios con
similitudes en cuanto a la base de recursos, caracteristicas estratégicas y requerimientos directivos.
Una vision basada en los recursos de la empresa constituye una guia Util para la estrategia de
crecimiento empresarial, aunque no habia sido trasladada al ambito de la gestién deportiva hasta
los ultimos afos. Sin embargo, el ambito deportivo, y en particular la industria del futbol, si parece
ser un "excelente laboratorio para el estudio del éxito" (Szymanski, 1998, en Blanco y Forcadell,
2006).

Este modelo deriva del mercado de entretenimiento deportivo
desarrollado en el ambito norteamericano (Dobson y Goddard, 2001
en Blanco y Forcadell, 2006). El aspecto clave de esta concepcién
radica en la idea de que las sociedades deportivas pueden
comportarse como marcas y plantea como principio esencial la
explotacién del esquema de esponsorizacién y venta de productos,
junto con la comercializacidn y venta de los derechos audiovisuales y de retransmision de eventos
deportivos (Dinero, 2003 en Blanco y Forcadell, 2006).

Dentro del ambito del futbol, el club pionero en la explotacién comercial de su marca a nivel mundial
fue el Manchester United, cuya estrategia alcanzd un notable éxito en la década de los noventa
(Szymanski, 1998 en Blanco y Forcadell, 2006). Sin embargo, durante los primeros afios del siglo XXI,
el Real Madrid ha usurpado ese puesto de "liderazgo comercial" dentro del mercado del futbol
mundial (Deloitte, 2006 en Blanco y Forcadell, 2006).
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El objetivo de profundizar en el concepto de estructuracidon y reconocer la importancia de la
organizacién en la propiedad deportiva para obtener resultados, no es para centrarse en algun
modelo en concreto, sino para introducirse a la gestion del patrocinio.

Como se mencioné anteriormente, el sector profesional de la comunicacién y marketing en los
clubes deportivos sufre una notable distancia respecto a la practica que se realiza en las empresas,
a pesar del salto cualitativo que se ha dado en los ultimos lustros. En una licencia, se establece un
paralelismo entre la industria del deporte y el crecimiento de un ser humano sefialando a este sector
como “adolescente”. Si bien hay una evolucién desde la edad infantil —las primeras
manifestaciones profesionales— todavia no se ha alcanzado la madurez —la vanguardia de la gran
empresa—, puesto que no existe una definicion de los rasgos de identidad, no existe una adecuada
planificacidn estratégica, se carece del uso de técnicas y herramientas de comunicacion corporativa
y marketing, y se mantienen modelos de organizacién de estas funciones directivas claramente
desfasados. (Guillermo Sanahuja Peris, 2013).

En un sector donde no existe una perspectiva estratégica de la
DIFFERENT comunicacion y el marketing y donde persisten paradigmas caducos, se

OPINI

propone un paradigma caracterizado por algunos rasgos inherentes a la
gobernanza excelente de las organizaciones en el siglo XXI, como la
integracidn de técnicas y funciones, la multidireccionalidad, la polivalencia

o universalidad y la ética o la corresponsabilidad. Su principal rasgo puede
ser la unién de las funciones de marketing y comunicacidn en una sola direccién (Hopwood, 2005).
Mientras que en otras organizaciones ambas funciones pueden estar separadas o subordinadas
una sobre la otra, en este ambito Sanahuja (2013) considera oportuno integrar completamente las
dos funciones en una sola direccién.

La base del negocio de una entidad deportiva, asi como la comercializacién y generacién de ingresos,
estd asociada al propio espectaculo competitivo y a la identidad del club (Toyos y Agudo, 2003). Esa
suma de historia, proyecto y cultura que es capaz de seducir y obtener la absoluta lealtad de sus
publicos. Asi, la gestidn de la identidad y de la comunicacidn determinard la generacidon de esos
recursos como dos caras de la misma moneda. Por tanto, deben gestionarse desde un prisma Unico.
La combinacion de ambas disciplinas consigue un resultado mayor que si se desarrollaran ambas y
luego se sumara.

Los expertos avalan la posicién multidireccional de la organizacidn y la corresponsabilidad con su
entorno. La gran mayoria coincide en sefialar como condicién imprescindible la participacién de los
distintos publicos en las decisiones de la organizacién a partir de una comunicacion bidireccional,
independientemente de los procesos y vias para tal flujo informativo (estudios de imagen,
investigacion del consumidor o politicas de participacion). Quiza la consideracién y reconocimiento
de los grupos de interés sea ese denominador comun.
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El area de Comunicacion y marketing estipulan sus grandes responsabilidades: establecer una
estrategia, conservar los activos y recursos intangibles y generar ingresos econdmicos. De esta
forma, los objetivos de comunicacién (la percepcion y reconocimiento por parte de los publicos) y
los de marketing (satisfaccién del consumidor y rentabilidad) quedan totalmente unidos (Sanahuja,
2013).

El modelo propuesto por el mencionado autor también alumbra la
posibilidad de reconocer la etiqueta de un nuevo profesional que
dirija esta drea. Si bien en la gran empresa el director de
Comunicacion tiene un perfil claramente estratégico, en el entorno
del deporte este término se ajusta mas bien al jefe de Prensa. Por
esta razon, se propone la utilizacién del término director de
estrategia de identidad corporativa para definir la funcién de este
profesional en el seno de los clubes deportivos, que se
responsabiliza de la estrategia de comunicacidn y marketing, de la guardia de los intangibles y de la
generacion de recursos. Es decir, se unifica la orientacion hacia el mercado y la orientaciéon hacia las
relaciones. Es un salto notable respecto al director de Comunicacidn, que genera contenidos
informativos y atiende a los medios de comunicaciéon, y al director de Marketing, que ofrece
soportes publicitarios y activos patrocinables (Sanahuja, 2013).

Con la sugerencia de este modelo integrado propuesto por Sanahuja cerramos este epigrafe
recordando que son multiples las posibilidades de organizacién de la propiedad deportiva y que lo
importante es saber cdmo sacar partido de todos los recursos que disponemos,
independientemente de cual decidamos finalmente que sea la estructura organizacional que mejor
funciona para el caso concreto de nuestra propiedad deportiva.

7.2 Perfil del gestor de patrocinios

Lo importante no sélo es el qué, sino el cdmo, y para ello es fundamental tener en cuenta quién esta
realizando las gestiones. El ser o no profesional, también esta dando una imagen de lo que es, y no
se puede vender una imagen para lograr un acuerdo y luego fallar en el trato personal.

A continuacién se mencionan las caracteristicas que debe tener un empleado, que en este caso le
llamaremos gestor de patrocinio deportivo, segun se cita en Femenia (2014):

» Transparente

Debe ser claro, profesional, compartir la informacién precisa y justa para que los patrocinadores
confien en su gestidn, no tiene que ir develando las estrategias y objetivos de todos los anunciantes
involucrados, sino respetar la privacidad de cada firma y no tratar de engafarla en ninguna parte
del proceso.

> Ejecutor

Debe explotar el patrocinio junto al patrocinador y/o su agencia de comunicacion o especializada
en patrocinio.

» Comunicador
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Debe poseer la habilidad para sintonizar e interactuar conti-nuamente con el patrocinado y con
cada marca para que de esta relacidon puedan surgir mejores resultados. De sus conversaciones
pueden surgir proyectos de gran interés que enriquezcan su vinculo y aporten al patrocinio un valor
afiadido.

» Informador

Transmite a las marcas involucradas en el patroci-nio los avances y los progresos de la gestion,
como, por ejemplo: qué nuevas incorpo-raciones (de patrocinadoras) se han producido, a qué
sectores pertenecen, resultados de ediciones anteriores, iniciativas con éxito de ediciones
anteriores, etcétera.

» Comercial

Ademas de estudiar cuales son las necesidades del patrocinado y de los potenciales patrocinadores,
adaptar el proyecto que representa a éstas y estructurar el programa de patrocinio, se encarga de
venderlo a los anuncian-tes que ha considerado idéneos para que actlen como patrocinadores.

> Educador

Mientras desempefia su labor, inicia un rol ludico formativo de cara al patrocinado y/o al potencial
patrocinador, ensefidandoles las ventajas e inconvenientes de elaborar cierta gestion del patrocinio.

> Asesor

Guia durante todo el proceso al patrocinador. Su fin principal es que éste obtuviese el maximo nivel
de satisfaccion con respecto al patrocinio, aprovecharse de la experiencia del gestor puede ayudar
a su consecucidn. Uno de los problemas al que se enfrenta el gestor en el mercado es la falta de
conciencia por parte de los anunciantes con respecto a esta accidn, pues la tendencia es no dejarse
asesorar, adquirir el programa de patrocinio y actuar independientemente del gestor, por la falta
de confianza que despierta en ellos.

» Colaborador

Trabaja con el patrocinador como compafero durante todo el proceso, ayudandose para la
obtencién del beneficio mutuo.

» Negociador

Estructura la propuesta de patrocinio con base en unos criterios y ofrecérsela a cada potencial
patrocinador tratando de que culmine con la venta completa del patrocinio. Tendra que convenir
con cada marca, analizando su situacion y ofreciéndole aquello mas acorde para ésta y adaptarse.

> Flexible

Se adapta a la situacién del mercado, de las caracteristicas del patrocinado y a las del
patrocinador, para que el proyecto que representa sea susceptible de cambios o variaciones segin
las circunstan-cias, pero sin perder la identidad originaria de éste.

» Controlador
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Orienta, regula y vigila para que ninguna marca, especialmente de entre las situadas en la misma
categoria, sobresalga sobre el resto, y menos aln, sobre las situadas en categorias superiores.

» Proactivo

Plantea actividades, acciones, proyec-tos, etc., adelantandose a las necesidades del patrocinador.
Tiene iniciativas y las propone a la marca o marcas afectadas por su idea.

» Reactivo

Responde ante las sugerencias de uno o mas patrocinadores. La iniciativa es continuada por él, no
iniciada por él.

» Polivante

Trabaja para el patrocinado, es decir, efectia su gestion del patrocinio, pero mira por el beneficio
del patrocinador también.

» Profesional

No sélo se encarga de vender la propuesta, sino que se implica e integra en ella para que todas las
partes (él mismo, el patrocinado y el patrocinador) obtengan un beneficio a largo plazo.

> Estratega

Define una estrategia para comercializar el patrocinio, pero a su vez, se preocupa de integrar la
estrategia de cada marca en el patrocinio propuesto.

» Receptivo

Tiene una mayor disposicion a esperar, pero al mismo tiempo a hacer frente, con animo de facilitar
aquello que necesita el patrocinador y/o el patrocinado.

> Analista

Realiza un estudio y andlisis del patrocinado, de sus caracteristicas y de sus necesidades, del
mercado para adaptarse a él sin efectuar una gestion difusa, del potencial patro-cinador, de las
convergencias, de las sinergias, etcétera.

» Facilitador o abastecedor

Busca ir mas alla de la funcién de asesorar, pues con facilitador el gestor trata de instruir y de
conseguir aquello que el patrocinado y/o el patrocinador precisan.

» Reputado
Debe ser reconocido dentro del sector, como experto y profesional en su profesion.
» Observador

Vigila el patrocinio que se desempeiia en otros niveles y que pueda afectar a los patrocinadores del
nivel que él maneja.
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Todas estas caracteristicas reunen el perfil ideal de un gestor de
patrocinio deportivo. De todas ellas lo mas destacado es la actitud con
la que se enfrente a su trabajo. Richard Woodwark y Associates (2013
en Janina Ohls, 2015) también coincidian en esta apreciacién vy
destacaban como actitudes clave la creencia, la iniciativa, la
determinacion, el entusiasmo, la atencion al detalle, la flexibilidad, la
creatividad, la profesionalidad, la pasiéon y el positivismo.

Ademas de la coordinacién o gestién de la relacién con la marca patrocinadora, una parte muy
importante de la labor de un profesional de marketing deportivo en una propiedad deportiva es la
venta. Es por ello que ahora se presentaran las caracteristicas esenciales que debe tener un
profesional a la hora de vender un patrocinio de forma exitosa.

Janina Ohls (2015) indica que es importante realizar preguntas al cliente o posible patrocinador,
aportar la informacién necesaria sobre lo que se estd intentando vender y saber justificar cada
aspecto, ademas de no olvidarse de dar crédito a las opiniones y punto de vista del cliente y estar
de acuerdo con las percepciones que manifieste, mostrandole apoyo e intentando rebajar las
posibles tensiones que surjan.

Jobber y Lancaster (2009) sefialan como habilidades clave las siguientes:

Tener buenas

habilidades de Ser capaz de Ser creativo,
Ser experto en el comunicacion y de Entender las entregar al cliente mostrar empatia,
producto o resolucién de necesidades del lo que tiene saber tomar
servicio que esta problemas. cliente y de intencién de decisiones y tener
intentando \ / saticfacarias comprar. f habilidades de
vender. \ : N\ / prospeccidn.

Por su parte, Rajput y Vasishth (2008 en Ohls, 2015), sefialan nueve caracteristicas del perfil de un
buen vendedor:

Feedback continuo.

Efectividad al convencer.

Flexibilidad.

Promocidn efectiva de ventas.

Aportacion de informacién correcta y suficiente.
Beneficios para ambas partes.

Creacion de la relacion.

Recordatorio de que la venta personal es un proceso.
Grandes habilidades de resolucidn de problemas.

Lo Nk WNRE

Derechos de Autor Reservados. ENSENANZA E INVESTIGACION SUPERIOR A.C. (UNIVERSIDAD TECMILENIO).



Universidad
Tecmilenio

En definitiva, un vendedor exitoso es aquel que sabe escuchar, que hace un seguimiento efectivo,
gue puede cambiar el estilo de venta dependiendo de la situacién, que es organizado, que comunica
bien verbalmente, que tiene la habilidad de encontrar y considerar cualquier objecion para cerrar
acuerdos y que a la vez es capaz de gestionar el tiempo y tiene excelentes habilidades de
negociacion.

Como es imposible que alguien tenga todas las caracteristicas citadas en los anteriores casos, para
ser un buen gestor o un buen vendedor, lo importante es que el profesional redna la mayor parte
de ellas, que sepa adaptarse y aprender para seguir creciendo y adoptando nuevas habilidades que
le permitan tanto a él como a la propiedad deportiva ser mejores. A la hora de contratar, son
importantes los conocimientos, pero es fundamental la actitud, pues los conocimientos siempre se
pueden aprender posteriormente.

7.3 Relacidn con agencias de patrocinio

A veces los programas de patrocinio se confeccionan y se presentan de un modo poco profesional,
lo que desencadena el rechazo de la propuesta por parte del potencial patrocinador. Por ello, una
buena opcién es contar con el apoyo de profesionales de la comunicacion a través de agencias
especializadas en patrocinio. Ellos aconsejardn y asesoraran acerca de cémo presentar, vender y
ejecutar el proyecto. Desde la perspectiva del patrocinador, contar con estos profesionales les
ayudardn a seleccionar de entre las propuestas que reciben el evento idéneo a participar (Arthur,
Scott, y Woods, 1997; Kuzma, Shankkin, y McCally, 1993; Morris, e Irwin, 1996) o disefidrselo en
caso de organizar el suyo propio.

Hay empresas que disponen de departamentos internos compuestos por personal cualificado, capaz
de disefiar y ejecutar cualquier operacidn de patrocinio que desarrollen. La gestién profesional por
parte de una agencia o de un personal cualificado en el departamento de Comunicacién de la
empresa, es muy importante para realizar una actividad de patrocinio eficaz para ambas partes,
patrocinador y patrocinado.

Hay empresas que siguen el camino contrario, es decir, una agencia se encarga de desarrollar esta
labor. Prefieren contar con el apoyo de personal cualificado ajeno a la compaiiia. En el término
medio estdn aquellas corporaciones que, en plantilla tienen personal capaz de coordinar cualquier
operacidon de patrocinio, pero contratan la prestacion de servicios especificos a empresas de
comunicacion especializadas. Por otro lado, se encuentran los titulares de los derechos de
patrocinio, quiénes podran decidir quién se responsabiliza de la labor comercial, que puede ser
desarrollada también desde dentro o bien, mediante una agencia independiente.

Ferrand et al. (2007) han realizado un listado de ventajas e inconvenientes de que sea la propia
empresa la que se encargue de la comercializacidn, o bien sea una gestion externa.
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Gestién interna Gestién externa

Experiencia.

Saber hacer adaptado a las expeciativas.

Servicio de calidad.

Credibilidad.

Exclusividad.

Utilizacion de una red de clientes ya existente.

Desempefiar el rol de interface con el cliente.

Posibilidad de aportar garantias financieras

Responsabilidad indirecta en la aplicacién de los términos del contrato.

Ventajas Desarrollo duradero de las competencias.
Mayor implicacién en el proyecio.

Contacto directo con las empresas.
Construccién de redes.

Responsabilidad directa en la aplicacion de las

condiciones del contrato.

Inconvenientes

Saber hacer en ocasiones no acorde a las expectativas. Posibilidad de conflicto de intereses.
Necesitar un tiempo de adaptacién. Conflicto potencial referente a los honorarios relativos a las aportaciones en los
Transmitir credibilidad. intercambios de servicio.

» Implicacion.

Segln Aragdén Cansino (1992), la gestidn directa o indirecta de un acontecimiento deportivo
depende del volumen de negocio que puede generar la entidad deportiva.

Las agencias que prestan servicios relacionados con el patrocinio son bastante hibridas, aunque
tratando de generalizar se encuentran las agencias de comunicacion con servicios plenos y las
agencias especializadas:

» Las agencias de servicios generales realizan desde el dossier de patrocinio hasta la accidn
de marketing directo de uno de los patrocinadores.

» Las agencias especializadas, normalmente lo son en marketing deportivo, y pueden prestar
servicios de marketing en general, representar deportistas, gestionar eventos, ser
consultores, vender derechos deportivos, derechos de imagen y derechos de televisidn,
gestionar espacios publicitarios, buscar financiacion, evaluar los impactos de las acciones
desarrolladas y elaborar informes de investigaciones diversas.

Cierre

Las organizaciones que operan en el mundo del deporte sufren cambios constantes en sus
estructuras, por lo que es importante que a pesar de los modelos operativos y procesos que se vivan,
se preserve el objetivo de una campafia de marketing deportivo, especialmente cuando se trata de
la gestién de un esquema de esponsorizacién.

Hay organizaciones que fusionan las funciones de marketing y comunicacion en una sola direccion,
surgiendo como figura que dirige estos esfuerzos el gestor de marketing deportivo, cuyo perfil esta
conformado por habilidades de analisis, comunicacidn, negociacidn, proactividad, entre otras, pero
sobre todo por ser experto en el producto que esta ofreciendo.

Finalmente, es decisidon de la propiedad deportiva si la relacién con los patrocinadores es llevada
por un gestor interno de la organizacidon o a través de agencias especializadas en el tema. No hay un
secreto que funcione a todos, cada quien tendra que elegir la opcidon que mas le convenga segun
sus circunstancias particulares.
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Asegurate de comprender:

La forma en que se puede estructurar una organizacion segun los modelos
mecanicista (tradicional) y organico, y el enfoque basado en los recursos.

Como se unen las funciones de marketing y comunicacion para hacer el marketing
deportivo.

Las caracteristicas que debe poseer un gestor del patrocinio deportivo.

Las ventajas e inconvenientes de la gestion interna y la gestion externa de los
patrocinios deportivos.

Estrategias de bolsillo:

El esqueleto organizacional de una propiedad deportiva

Objetivo de la estrategia: Conocer como esta estructurada la entidad deportiva a la vez que se
fijan los conceptos explicados en el tema.

1.
2.

3.

4.

¢,Cudl es el organigrama de la propiedad deportiva?

¢, Qué tan compleja es? ¢ La clasificarias como una organizacion de diferenciacion
horizontal, diferenciacién vertical o dispersion espacial?

¢,Cudles son sus mecanismos de control, canales de comunicacion y lineas de
direccion?

Analizando las dimensiones basicas del disefio organizacional, ¢ se trata de un modelo
mecanicista o tradicional o de un modelo organico?
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