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Introduccion: la terminologia como punto de partida de la
discusion

Uno de los debates mas interesantes de los ultimos tiempos en
el ambito de la comunicacion en las organizaciones se esta
produciendo en el intento de delimitar y diferenciar los
conceptos de Mecenazgo y Patrocinio, y otros términos afines
como Filantropia. No entraremos en el analisis de la evolucién
histérica de los conceptos, ya trabajados en otros espacios (cfr.
Carroggio, 1996; Corredoira, 1991a: 35-42; Méndiz Noguero,
2001: 17-22), ni tampoco en la discusidon semantica, que ya ha
sido suficientemente tratado en diversos escritos (cfr. Pérez del
Campo, 2002: 115-119; Méndiz Noguero, 2001: 22-31;
Corredoira, 1991b: 13-23).

Ediciones Especiales

Podriamos sintetizar la opinidn de la mayoria de los autores en
cuanto a la esencia en comun del Patrocinio y del Mecenazgo,
que tiene que ver con la accion concreta a realizar. Asi,
podemos establecer una definicidon basica unificada de dichos
conceptos como la aportacion de recursos (econémicos,
humanos, tecnoldgicos, etc.) por parte de una persona u
organizacidon hacia otra/s persona/s u organizacion/es.

Pero, a partir de este punto en partida comun, tanto en el
debate histdrico como el semantico, asi como en la creciente
practica profesional, todos han contribuido de forma notable a
establecer unos criterios basicos de diferenciacién entre ellos: la
finalidad o intencionalidad de las actividades, y el ambito de
aplicacion de cada uno de ellos (Garcia Nieto, 1994: 102-104;
Méndiz Noguero, 2001: 28-29; Pérez del Campo, 2002:117).
Asi, vinculando los dos criterios basicos de diferenciacién,
podriamos observar una separacion bastante clara entre las
actividades con vocacion filantropica (espiritu altruista y
desinteresado orientado a aspectos sociales y culturales) y
actividades con vocacién comercial (enfoque publicitario y
promocional orientado a acciones deportivas o mediaticas).

Por una parte, en relacion con el ambito de aplicacion, se ha
considerado que el Patrocinio se aplica en ambitos mas
populares o masivos, como el campo del deporte o mediatico,
mientras que el Mecenazgo seria de caracter mas minoritario y
estaria circunscrito a las actividades de caracter cultural, y en
menor medida, social.

Desde nuestro punto de vista, intentar diferenciar esos
conceptos, que estan basados en la misma accién (una
aportacién de recursos por parte de una persona u organizacion
hacia otra/s persona/s u organizacién/es) es ficticio, y hasta
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cierto punto, una separacién simplista. La esencia de la
actividad es la misma, aunque la aplicaciéon sea a campos
diversos. Por esa misma ldgica, deberiamos denominar de forma
diferente a la publicidad que realizan las empresas comerciales
de aquella que hacen las instituciones publicas o las
organizaciones sin fines de lucro, ya que dichas entidades tienen
objetivos diferentes y por tanto la publicidad también los
tendra. O dotar de nombres diferentes a la publicidad en funcién
del medio de comunicacion en que se difunde (television, radio,
prensa, exterior o internet), puesto que cada media tiene unas
formas de expresion diferentes.

Por otra parte, en cuanto a la intencionalidad o finalidad de la
actividad, al Patrocinio se le atribuye una intencionalidad
comercial clara y directa: la aportacion de fondos, recursos o
servicios debera tener una contraprestacion concreta, por parte
del patrocinado, en forma de promocion comercial de la marca u
organizacién; o bien la empresa patrocinadora utiliza el
acontecimiento patrocinado como contenido para sus mensajes
publicitarios o de promocion. En cambio, al Mecenazgo, proximo
a la filantropia, se le supone una falta de intencionalidad
comercial (es decir, no se exigiria una contraprestacion
promocional) y un espiritu de apoyo desinteresado a la causa o
actividad, de caracter altruista o caritativo.

Pero ante esto, la pregunta es: ¢Hasta qué punto se pueden
establecer los limites de la voluntad o intencionalidad comercial
del patrocinador o mecenas? ¢Acaso los primeros mecenas
(como Cayo Clinio Mecenas, protector de Horacio o Virgilio) o
los mecenas mas renombrados de la historia (quizas los Medici
de FIore,ncia, en el Renacimiento, protectores de Brunelleschi y
Miguel Angel, entre otros) no buscaban un interés propio, de
reconocimiento publico de su persona? Sleight (1992: 3-6)
expone que algunos mecenas prestan su apoyo a cambio de
reconocimiento publico y de la mejora de imagen que lleva
consigo. Este podria ser el caso de Bill Gates, presidente de
Microsoft, que ha realizado grandes donaciones a titulo personal
para la lucha contra el sida en Africa. En la actualidad, las
empresas que realizan mecenazgo ¢élo hacen por altruismo, por
voluntad caritativa, o porque la legislacién espafiola de
incentivos fiscales al mecenazgo (Ley 49/2002) les permite
desgravar dichas aportaciones del impuesto de sociedades?. En
este Ultimo caso, esto puede considerarse también un beneficio
comercial de la empresa. La frontera entre intencionalidad
comercial y voluntarismo altruista es muy difusa y, por tanto,
dificil de establecer o determinar.

Asi pues, estos dos criterios de diferenciacion (y algunos otros
de menor importancia y difusién, como los que sefiala Méndiz
Noguero (2001: 29): temporalidad del beneficio, duracién de la
colaboracién, relaciéon con el publico, etc.) no son lo
suficientemente categdricos como para distinguir dos actividades
diferentes, aunque permite hacer una clasificacion o subdivision
dentro de una misma actividad. Este es el planteamiento que
sostienen algunos autores, como Sahnoun y Doury (1990: 25),
quienes afirman que “patrocinio y mecenazgo persiguen los
mismos objetivos, con el Unico matiz diferenciador de que
mientras el primero estd mas unido al producto, el segundo
trabaja casi exclusivamente con la imagen de la empresa”; o
también Amado J. de Andrés (1993: 19) que utiliza el término
Patrocinio para englobar en una actividad Unica tanto al
Patrocinio Cultural (Mecenazgo) como al Patrocinio Deportivo
(Sponsoring).

Nosotros partiremos de una posicion similar a la de algunos
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autores (Andrés, 1993: 19-20; Szybowitz y Magistrali, 1990:
16), considerando al Patrocinio/Mecenazgo como una actividad
particular Unica (la aportacion de recursos -econdmicos,
humanos, tecnoldgicos, etc.- por parte de una persona u
organizacidon hacia otra/s persona/s u organizacién/es) que
incluye tanto las acciones altruistas como comerciales ya sean
en ambitos culturales, educativos, deportivos o sociales. En
adelante, utilizaremos el término Patrocinio para referirnos
indistintamente al Mecenazgo o al Patrocinio en si. Desde
nuestra perspectiva, la cuestidon conceptual envuelve, en si, una
reflexion mas profunda sobre la verdadera naturaleza de la
actividad.

Del ambito comercial a la esfera de lo social

Si tomamos en cuenta la opinion de diversos autores (Pérez del
Campo, 2002: 116-117; Méndiz Noguero, 2001: 28-29; Garcia
Nieto, 1994: 102-104), podemos observar la accion de
Patrocinio como un simple intercambio comercial (fondos a
cambio de promocién) con el objetivo de llegar a comunicar con
unos publicos-objetivos. En este enfoque, el Patrocinio se
convierte en un medio publicitario mas de la marca o compafiia,
al igual que lo seria una valla publicitaria, una pagina de una
revista o los anuncios en televisién. Por ejemplo: la marca de
una empresa en la camiseta de un equipo de futbol. En este
sentido, el Patrocinio seria un nuevo medio o formato
publicitario, y no una actividad de comunicacion propia y
diferenciada. Asi, sequiria la logica de la comunicacion comercial
o publicitaria, en cuanto a su seleccion, implantacién y
evaluacion. En esta vision mercantilista, el Patrocinio es un
mero instrumento publicitario al servicio de la empresa y de su
intencionalidad comercial. Por tanto, no cabe hablar de una
nueva actividad de comunicacion, sino simplemente de un
novedoso medio publicitario.

Por otra parte, podemos observar la accidon de Patrocinio como
un esfuerzo de una organizacion en asumir su responsabilidad
social ante el conjunto de la sociedad. Las organizaciones, cada
vez mas, empiezan a asumir que son entidades publicas y que
tienen un rol social que jugar, y no sélo comercial. El Patrocinio
puede considerarse desde una perspectiva diferente al simple
intercambio comercial entre patrocinador y patrocinado,
introduciendo un factor clave en el desarrollo de la actividad: el
Interés General. El acto de patrocinar pasa a tener, como
premisa inicial, la idea de aportar soluciones, de contribuir a
una causa de interés general en la sociedad. Esta no es una
concepcion puramente altruista o caritativa de la empresa, sino
una nueva visidén de los negocios, un nuevo enfoque
empresarial, ligado de forma indisoluble a la Responsabilidad
Social Corporativa de la organizacion hacia la sociedad. El
Patrocinio se transforma, asi, en una expresion de la
responsabilidad social empresarial, que se sustenta en la ética y
los principios corporativos, mas que en su estrategia publicitaria
o de marketing. Entendido de esta forma, el Patrocinio
representa una actitud y un comportamiento social de la
empresa-ciudadana. Este comportamiento civico puede tener
también resultados empresariales positivos, como expone
Michael Willmott (2003: 363), quien sefiala que diversos
estudios ponen de manifiesto el impacto directo e indirecto en el
éxito comercial que tiene un comportamiento responsable de
una companfia, porque la gente, de forma creciente, esta
juzgando a las compafiias en funcién de sus valores y
comportamiento en la sociedad. En esta misma linea, Grunig y
Hunt (2000: 113) expresan que la empresa debe ser
responsable socialmente, no sélo para lograr una diferenciacion
y aceptacion comercial, sino fundamentalmente para poder
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mantener su libertad de accién en la comunidad en la que esta
instalada.

De esta manera, el Patrocinio adquiere una dimension diferente,
un status propio como actividad empresarial, vinculada al
caracter y a la vocacion social de la organizacion y a su
responsabilidad, insercién y aceptacidn social, aunque pueda
tener, de forma colateral, un efecto sobre los resultados de
marketing de la compafiia.

De la comunicacion a la conducta de la organizacion

El Patrocinio es identificado, en muchas ocasiones, como una
técnica de comunicacion publicitaria o comercial (Méndiz
Noguero, 2001: 17 y ss., citando a diversos autores), la cual
debe planificarse como tal dentro de la politica de marketing o
comunicacion de una organizacion. Si partimos de la idea que el
Patrocinio sélo tiene un fin comercial y se pretende realizar un
impacto comunicativo en los publicos-objetivos, entonces
deberemos considerarlo como una actividad comunicativa mas,
que busca publicitar la marca o la empresa a través de un
medio de comunicacion diferente a los tradicionales.

Pero si se lo considera como una expresién de la
Responsabilidad Social Corporativa de una empresa, como un
acto de responsabilidad de la compafiia en relacién con el
Interés General, que reafirma la filosofia y los valores de la
organizacidn, entonces se deberia replantear dicha concepcion
publicitaria, para tratarlo desde otra perspectiva: el Patrocinio
como expresion de la Identidad o Personalidad de la
Organizacion. Villafane (2003: 1) entiende la Responsabilidad
Social de la empresa como un compromiso explicito sobre su
conducta como empresa en relacion con sus stakeholders
estratégicos. En este caso, una accion de Patrocinio deviene una
forma de conducta o comportamiento de la organizacion,
mediante la que expresa sus ideas, su forma de ser y su forma
de actuar. Asi, el Patrocinio seria una manifestacion conductual
de la empresa, y no comunicativa. Una Organizacion, cuando
patrocina la limpieza de las plazas publicas, esta teniendo un
comportamiento civico, es decir, tiene una conducta
determinada delante de la sociedad. Dicha organizacion esté
realizando un acto de conducta, acorde con sus principios y
valores. Por tanto, el Patrocinio puede observarse como parte
de la conducta de la organizacion en su vida diaria o cotidiana,
y no como un acto comunicativo en si mismo.

Ahora bien, como sefialan Watzlawick et al. (1997: 50-51), toda
conducta comunica. En este sentido, el Patrocinio (como toda
actividad de conducta) tiene una vertiente comunicativa. Este
comportamiento tiene una capacidad comunicativa intrinseca,
una comunicacién “residual”, que opera por el mero hecho de
ser una actividad publica y abierta a todos los miembros de la
sociedad (y, por ende, de los publicos de la organizacion). Por lo
tanto, también se puede hablar de que cualquier accion de
Patrocinio comunica.

Ademas de esta capacidad comunicativa intrinseca del
acontecimiento patrocinado, también la organizacién se puede
ocupar de dar difusion del acontecimiento o del patrocinio del
acontecimiento, con el objeto de hacer publica la accién de
patrocinio que se realiza, intentando rentabilizar para la
organizacién los beneficios asociados a la actividad: notoriedad
e imagen. Esta vocacion social no tiene por que ir desligada de
la intencionalidad comunicativa, ya que el Patrocinio puede ser
comunicado a la sociedad y a los publicos.
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Sin embargo, tal como sefiala Middlemiss (2003: 358), la
Responsabilidad Social Corporativa (y por tanto, también el
Patrocinio), no puede ser tratada, a nivel comunicativo, como
cualquier otra actividad de marketing o relaciones publicas, sino
que debe tener un “tono de voz” (tone of voice) adecuado,
propio y particular, diferenciado de las actividades de
comunicacion comercial, e incluso de aquellas ligadas a la
comunicacion institucional. Asi, como sefiala Garcia Perdiguero
(2003: 4), la comunicacidon “debe jugar un papel de regulacion y
animacion del sistema complejo de relaciones e
interdependencias en el que hoy se desenvuelve la empresa”,
permitiendo “el entendimiento, harmonizacién y coordinacion de
intereses y objetivos entre la empresa y sus distintos publicos
participantes” (Garcia Perdiguero, 2003: 3)

Asi, el Patrocinio puede adoptarse como una actividad mas del
programa de comunicacién de una compafiia, o bien como una
manifestacién conductual de los valores y principios corporativos
expresados mediante su responsabilidad social corporativa. En
ambos casos, el patrocinio de una empresa puede llegar a ser
conocido por la sociedad y los publicos, aunque los beneficios
para la compania podran ser muy diferentes.

Los resultados, en relacion con el impacto o los beneficios de
imagen, son muy diferentes si la sociedad (y los publicos
especificos) observan el Patrocinio como una actividad
publicitaria 0 como un comportamiento civico de la empresa. En
la primera situacion, los publicos de la compafiia observan la
accién como un acto de persuasion mas dentro de la politica
comercial de la empresa, tendiente a lograr el consumo o
aceptacion de la marca, por lo cual el grado de credibilidad de
la actividad es bajo. En la segunda situacion, se considera que
la entidad esta realizando una conducta civica en la sociedad
donde esta instalada, y no como una actividad de persuasion
comercial. Como consecuencia de ello, el Patrocinio tendra
mayor credibilidad en el sequndo caso, ya que la conducta
corporativa se considera menos manipulable que las actividades
de comunicacion, y por ello se tiende a considerar mas creible
los actos de conducta que las acciones de comunicacién
(Capriotti: 1999: 86). Por lo tanto, los posibles resultados y
efectos positivos seran mas importantes y duraderos en este
ultimo caso.

Conclusioén: el Patrocinio como actitud corporativa

El planteamiento basico de este articulo, la idea fundamental
detras de estas lineas, es que el Patrocinio es una herramienta
que tiene una utilidad publicitaria directa e indirecta, pero no
debe ser la principal ni Unica finalidad. Debe tener, por encima
de todo, una intencionalidad y una vocacién social, de
integracion y participacion civica de la organizacién en la
sociedad en la que vive y de la que vive. El Patrocinio es, en
ultima instancia, una manifestacion de la Responsabilidad Social
Corporativa de la organizacion.

Asi pues, el Patrocinio-Actividad debe ir precedido del
Patrocinio-Actitud, ya que tiene que existir la voluntad
manifiesta de la organizacion (y por tanto, de sus directivos) de
asumir su compromiso social y de realizar un acto responsable,
participativo, con la sociedad en la que vive. El Patrocinio, en
este sentido, representa una nueva forma de pensar de la
organizacién, un estilo de conducta de la entidad patrocinadora,
y una manera distinta de enfocar la actividad y el negocio
empresarial; y no sélo una inversidon publicitaria mas. Y ello no
tiene por qué restar meticulosidad a la hora de seleccionar un
Patrocinio, ni tampoco es excusa para que no tenga unos
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resultados acordes a los objetivos planteados, ni que deba
hacerse de forma poco profesional. Por el contrario, en este
nuevo enfoque, una planificacion adecuada y profesional cobra
mayor importancia, puesto que ya no representa Unicamente
una accion promocional o publicitaria mas de una marca o
producto de la compafiia, sino que expresa la visidn, los valores
y los principios filosdficos bésicos sobre los que se sustenta la
organizacién. El Patrocinio debe mantener la rigurosidad de las
decisiones empresariales, porque pertenece al ambito de la
empresa, pero tiene que tener un enfoque social, porque su
beneficiario principal es la comunidad.
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