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El deporte especticulo, de competicién
y, mucho menos, el deporte popular o
para todos se sustentan en gran parte
por la aportacién de capital privado co-
mo contraprestacion de una determi-
nada forma de concebir la comunica-
cién empresarial a través del evento
deportivo. Aunque en la practica las
férmulas de negociacion estdn claras,
las diferencias a veces sutiles entre pa-
trocinio, mecenazgo y esponsorizacion
inducen a errores que en algunos mo-
mentos provocan cierta confusion.
Aparte de otros, el elemento que hace
del deporte un vehiculo de comunica-
cién ideal es la capacidad de interesar
y atraer al gran publico. Los niveles de
asistencia a determinado evento o de
seguimiento a través del medio televi-
sivo, aunque distintos segin deportes,
en general presentan indicios claros de
tal bondad que hace del deporte un ve-
hiculo ideal para transmitir y comuni-
car desde la empresa.

El origen en el uso de esta técnica de
comunicacién comercial hay que bus-
carlo en el mercado americano desde
principios de los afos setenta donde se
empez6 a promocionar entre las gran-
des empresas esta férmula de apoyo al
deporte para explotarlo publicitaria y
comercialmente. Su uso en Europa apa-
rece a mediados de los setenta y en Es-
paiia a finales y principio de los ochen-
ta.

Desde entonces las cantidades aporta-
das por las empresas en patrocinio y es-
ponsorizacién deportiva han ido en au-
mento hasta una fecha tan senalada
como los Juegos Olimpicos de Barce-
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lona’92. Las causas de este desarrollo,
hoy en claro descenso, hay que bus-
carlas en determinadas circunstancias
que han propiciado que las empresas
vean en el deporte una inversion renta-
ble.

portiva, comunicacién empresa-
rial, patrocinio deportiva, es-
ponsorizacion deportiva.

[ Palabras clave: publicidad de-
|

Introduccion

La colaboracién en la realizacion de
un gran evento, espectdculo o aconte-
cimiento ha sido, desde tiempos re-
motos, una oportunidad para que los
potentados, famosos y adinerados ex-
hiban y hagan honor de su ciudadania.
El primer mecenas de la historia, Cayo
Clinio, amigo del emperador romano
Augusto, fue protector de los poetas
Virgilio y Horacio (Ferrer Rosell6,
1991). Tanto es asi que se ha llegado
a asociar una denominacién familiar
—Medici— con una palabra de uso co-
miin y universal como es mecenazgo.
Dependiendo del medio y de las con-
diciones en que se desarrolle la opor-
tunidad, tal colaboracién adquiere un
determinado significado. Hoy dia, “los
Cayos mecenas de nuestro tiempo son
grandes empresas, corporaciones y Es-
tados”.

Este es un tema que por ser muy deba-
tido en la actualidad nos muestra su ca-
rdcter vivo y controvertido, y, aparte
de consideraciones sobre la bondad de

su uso y tratamiento por parte de las
empresas, baste como dato objetivo que
en Espaiia, en 1990, las empresas es-
pafiolas invirtieron en acciones de pa-
trocinio y mecenazgo cultural 100.000
millones de pesetas.

Sin dnimo de ser extensos ofreciendo
datos que avalen su importancia, seria
conveniente en esta introduccion, y de
cara a futuras interpretaciones, obser-
var la diferencia en el tratamiento le-
gislativo que recibe el mecenazgo fren-
te a la esponsorizacion y el patrocinio.
Asi, mientras que la préctica del me-
cenazgo en el dmbito cultural ha sido
motivo de congresos, simposios y en-
cuentros a nivel nacional e internacio-
nal, aparte de una produccién biblio-
gréfica extensa, el interés demostrado
por la Administracién publica en ma-
teria de esponsorizacion y patrocinio
ha sido mds bien escaso. Ello respon-
de, como tendremos oportunidad de
comentar mds adelante, al posiciona-
miento de ésta con respecto a las de-
ducciones y bonificaciones fiscales so-
bre las inversiones de las empresas
dedicadas a patrocinar eventos cultu-
rales (patrimonio, exposiciones, con-
ciertos, etc.) y no deportivos, por en-
tender el fundamento eminentemente
comercial de su actividad. Ello plan-
tea en numerosos foros el debate sobre
si la repercusién del mecenazgo tiene
también connotaciones comerciales
(Silvere Piquet, 1985; J.A. Montene-
gro, 1989).

En este sentido, el II Simposio Inter-
nacional sobre Mecenazgo celebrado
en Barcelona en abril de 1991, ponia
de relieve, en palabras del sefior Borja
Puig —secretario general técnico del
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Ministerio de Cultura— que la Ley de
mecenazgo en Espana “debe ir enca-
minada a que la iniciativa privada com-
plemente la accién publica que garan-
tice de este modo que los servicios
culturales lleguen al ciudadano™. En li-
nea con nuestro argumento, comenta-
ba, “‘es muy probable que la nueva Ley
del mecenazgo deslinde la labor del me-
cenazgo de la del patrocinio empresa-
rial y esponsorizacion”.

En el terreno especificamente deporti-
vo, atin inscribiéndose en el marco de
actuacion cultural —"cultura fisica”—
el tema de la esponsorizacién y el pa-
trocinio ha sido motivo, desde hace
tiempo, de trabajos y estudios que han
arrojado luz sobre una importancia que
hoy esta fuera de toda duda.

Los datos de encuestas y mediciones
de audiencias (IMA, EGM, Ecotel, Me-
dia Control) ponen de relieve la im-
portancia de la informacién y difusién
deportiva en cualquier medio, y resul-
tan de interés estratégico a la hora de
evaluar proyectos. Ello seria suficien-
te para avisar de la necesidad de inves-
tigar sobre medidas de evaluacion, se-
guimiento y control de las acciones por
parte de las empresas al invertir en el
medio televisivo, tema por otra parte
muy candente en la actualidad de aque-
llos paises que tienen mds consolidado
el uso de esta técnica de comunicacién.
En el estudio de Garcia Ferrando titu-
lado Los espanoles y el deporte (1991)
puede constatarse la fidelidad del ma-
trimonio deporte-televisién, cuando
afirma que aproximadamente diez mi-
llones de espaiioles ‘“‘siguen con cierta
regularidad los programas deportivos
que se transmiten en la pequeiia panta-
11a”. Ello da lugar a un “entramado pu-
blicitario-comercial” que atrae audien-
cias mucho mds numerosas que la
asistencia a espectdculos deportivos.
Destaca en su estudio la importancia
de la publicidad comercial alrededor
del deporte de competicién o profesio-
nal, y pone de manifiesto la opinién po-
sitiva de la gente frente al patrocinio de
las empresas a los deportistas de élite.
Lo cierto es que en nuestro pais su re-
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percusiéon econémica no estd en linea
con el nivel de investigacién que pre-
sumiblemente puede exigirse sobre un
fenémeno tan habitual y consolidado
en distintos paises occidentales. Si bien
en la actualidad Andersen Consulting
realiza un estudio, por encargo del Mi-
nisterio de Cultura, para determinar el
estado actual del mecenazgo y patroci-
nio privado de la cultura en Espaiia, en
materia de patrocinio y esponsoriza-
cién deportiva el panorama investiga-
dor es mas bien pobre. Siendo el de-
porte el campo que mayor aporte
econdémico recibe por la via de la es-
ponsorizacién y el patrocinio, no deja de
ser cuando menos curioso esta caren-
cia de investigaciones al respecto.
Tengamos en cuenta que la asociacién
deporte-empresa estd sumamente legi-
timada en nuestra sociedad, como afir-
ma M. Payne —doctor en Mdrketing
del COI—, y que “la clave del éxito de
la relacién entre deporte-empresa es la
comunicacioén, que es la base de la com-
prensién”. A nadie escapa la ocasién
de observar la importancia y las reper-
cusiones del aporte financiero por la
via de la esponsorizacién y del patro-
cinio en el terreno deportivo.

Antecedentes y estado actual del
tema

Siguiendo la 16gica de evolucién y
transformacién de los mercados, la pe-
rentoria necesidad de conocer éstos, los
pioneros en la aplicacién de la espon-
sorizacién como técnica de comunica-
cién comercial fueron los americanos
a mitad de los afos setenta (Waite,
1979). En Europa, las primeras accio-
nes de este tipo con un cardcter mas o
menos formal datan de principios de
los afios ochenta (Quinn, 1982) inscri-
biendo en la empresa su uso como una
alternativa de comunicacién comercial
muy interesante en el disefio y la pla-
nificacién del plan de mérketing.

Dependiendo de la éptica con que se
observe el fenémeno de la esponsori-
zacién y el patrocinio podremos inter-

I AREA TECNICO-PROFESIONAL

pretar los resultados de las distintas in-
vestigaciones con un cardcter mas o
menos general. El Comité para la In-
vestigacién sobre el Patrocinio en el
Deporte fue constituido a peticién del
Consejo Central de Recreacion Fisica
(CCPR) en julio de 1981, 6rgano de re-
presentacién maxima en la esfera de-
portiva inglesa (“parlamento del de-
porte”). Después de dos afios de trabajo
en equipos de investigacion especiali-
zados por dreas temdticas (negocios y
comercio, medios de comunicacion, ac-
titudes del publico, etc.) se presentd el
Informe Howell (Howell Report) apor-
tando datos sumamente interesantes
respecto del tema que nos ocupa. Por
comentar algunos de los mds impor-
tantes por su repercusion politica, de-
cir que tal informe dio lugar a una serie
de recomendaciones dictadas por dis-
tintos ministros europeos en el Conse-
jo de Europa.

En las entrevistas y reuniones prelimi-
nares para orientar el trabajo de los dis-
tintos equipos se pudo constatar la di-
ficultad de una investigacién de tal
envergadura en la que estan interrela-
cionados empresas, Administracion
ptiblica, medios de comunicacién y
consumidores (entramado publicita-
rio-comercial). A pesar de ello, el es-
piritu que animaba el desarrollo de tal
trabajo se inspiraba en el hecho cierto
de que “el patrocinio deportivo pro-
porcionaba —como en el caso del pa-
trocinio cultural— un servicio a la to-
talidad del deporte y a la comunidad a
la que el deporte sirve. En este senti-
do, por tanto, el patrocinio deportivo
es de interés puiblico” (op.cit. pag. 106).
La segunda recomendacién reza “el
Sport Council debe comunicar anual y
publicamente la gestién en estas dre-
as”. En relacién con ello, anima a los
diversos paises y sus correspondientes
organizaciones a *‘promocionar sus pro-
ductos y a aprender las técnicas rela-
cionadas con el patrocinio”, asi como
a “precaverse contra una excesiva de-
pendencia de los ingresos por patroci-
nio y esponsorizacién” manteniendo
una cartera de patrocinio tan amplia co-
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mo sea posible. El mismo Comité Olim-
pico Internacional y sus respectivos na-
cionales hace tan s6lo una década se
mantuvieron en un 90% de los ingre-
sos de television (mensaje olimpico, 24
de julio de 1989, pag. 39). Tal situacion
hizo plantearse al COI la necesidad de
desarrollar nuevas fuentes de ingresos
alternativas para diversificar el riesgo.
En este intento contrataron los servi-
cios de ISL Marketing AG —agente
exclusivo de marketing de los Campeo-
natos Mundiales de Fitbol— y comer-
cializaron el llamado TOP (The Olim-
pic Programme) basdndose en las
necesidades de comunicacién de las
empresas multinacionales. En la ac-
tualidad, de los 1,84 billones de ddla-
res previstos de ingresos para el cua-
trienio 1989-1992, tan sélo un 50%
proviene de los derechos de televisién
y un 38,6% de la esponsorizacion.

Otra resolucién de octubre de 1986 ha-
bla de “nuevas formas de colaboracién
en el deporte” incluyendo un capitulo
amplio y especifico sobre la esponso-
rizacién y el patrocinio. En el Semina-
rio que da orientacién a tal resolucién
(Papendal, abril 1989) se analiza la con-
tribucién de gobiernos, organizaciones
deportivas, empresas comerciales y me-
dias al desarrollo del deporte. Recono-
ciendo el creciente interés de los me-
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dios de comunicacién y del sector co-
mercial durante los tltimos diez anos
por el deporte, estiman que tanto el im-
pacto de medias como de este sector
comercial sobre la politica deportiva
*“puede considerarse en su conjunto co-
mo positiva para el desarrollo del de-
porte” (Bulletin d’ Information Sporti-
ve, marzo de 1987).

Aunque tal documento —Howell Re-
port— pueda considerarse desfasado
por el crecimiento tan espectacular del
fenémeno en los tltimos afios, lo cier-
to es que conserva virtualmente el in-
terés por cuanto ha permitido, tanto des-
de el mundo empresarial como
académico e investigador, sentar las ba-
ses para posteriores estudios en distin-
tos paises de la Comunidad Econémi-
ca sobre las relaciones de tal entramado
publicitario-comercial.

La utilizacién de esta técnica en Espa-
fa puede considerarse bastante nove-
dosa como asi lo demuestra el peque-
fio nimero de empresas (cuatro)
dedicadas a este tipo de comunicacién,
y el reducido nimero de investigacio-
nes en relacién con el tema. No con-
cuerda, sin embargo, tal novedad con
el desarrollo tan espectacular que estd
teniendo actualmente en nuestro pais,
ya que segun estimaciones de Pedro
Roca —director general de Atrium

Sponsoring— *la esponsorizacién ab-
sorbe aproximadamente el 20% de la
comunicacién empresarial” (Cinco Di-
as, 19 de octubre de 1988). Si bien es-
to es asi, no podemos dejar de senalar el
cardcter relativo de tales afirmaciones
si pensdsemos que en este computo es-
tdn incluidas todas las empresas del pa-
is, sean del tipo que sean. Ciertamente
esto no es asi, y haciendo las aclara-
ciones oportunas para enmarcar su sig-
nificado y evolucién como técnica de
comunicacion empresarial, bien pode-
mos decir que su uso queda reservado
para grandes empresas, y como sefa-
lan Rigaud y Monin (1987) con un per-
fil bien delimitado:

« Filial de multinacional.

* Empresa de grandes dimensiones.

* Instalada en grandes ciudades.

» Actividad: sector terciario y mas
concretamente los servicios (banca,
seguros, distribucion).

Lo cierto es que “la esponsorizacion,
como instrumento de comunicacion, ha
alcanzado en los tltimos afios un nota-
ble desarrollo” (Campos, 1991). Sirva
para ejemplificar esto el volumen de
inversiones destinadas a esponsoriza-
cién o patrocinio deportivo en distin-
tos paises de Europa.

» Francia: 18 mil millones de pesetas
(IREP, 1986).

« [Italia: 5 mil millones de pesetas (ar-
ticulo en L’ Expresso, 1986).

* Gran Bretana: 32 mil millones de
pesetas (Sportscan, diciembre de
1988).

En nuestro pais, segtin estimaciones de
Pedro Roca (op.cit.) “casi la totalidad
del dinero que se dedica a esponsori-
zacién y patrocinio se aplica al depor-
te en una proporcién del 70%, y a la
cultura en un 30%, aunque ain no se
han estimado cifras”.

No obstante, un acercamiento més de-
tenido al tema nos obliga a comprobar
que, a pesar de su importante desarro-
llo, la direccién y gestién de proyectos
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0 acciones de esponsorizacién en mu-
chos casos dista de ser todo lo profe-
sional que cabria esperar, por cuanto
sus caracteristicas especificas y su uti-
lizacién deben inscribirse dentro del
proyecto global de la empresa y no co-
mo una accién aislada o puntual. Bajo
esta ultima forma se corre el peligro de
intentar salvar una situacién que como
el boomerang devuelva su efecto in-
cluso amplificado. Sobre este tema se
manifiesta también Bello (op.cit.) di-
ciendo que las empresas, ante una de-
cisién de esponsorizacion, se pueden
comportar de tres formas diferentes:

+ Comportamiento pasional. Se elige
esponsorizar un evento por gustos,
compromisos o preferencias. Esta
decision genera incoherencias y cier-
tas dificultades para rentabilizar los
gastos que supone.

+ Comportamiento oportunista. Se ca-
racteriza por la seduccién de una per-
sona o de una actividad que llega a la
empresa solicitando ayuda y con-
vence algin directivo para que ar-
gumente a su favor.

+ Comportamiento estratégico. Estd
caracterizado por la reflexion y el ri-
gor en las distintas etapas de la de-
cision y realizacién de la accion.

“El comportamiento estratégico es el
que integra la comunicacién por la ac-
cién dentro de una estrategia global y
en la que se deben enmarcar todas las
actividades de patrocinio y esponsori-
zacién. Un apartado importante de es-
te comportamiento es la existencia de
un control y una evaluacién de los re-
sultados”.

En palabras de representates de la
Union des Annonceurs (UDA) en la
presentacion de los resultados de una
encuesta sobre patrocinio en las em-
presas francesas en 1990, concluyen
que “las empresas pasan de un estado
de descubrimiento y explotacién a otro
de explotacién racional (...) La era de
los pioneros del patrocinio y la espon-
sorizacién ha pasado ya, ahora se abre
la de los utilizadores™.
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Zentes y Deimel (1991) ofrecen un en-
foque muy interesante de la esponso-
rizacién deportiva como herramienta
de mdérketing cada vez mds utilizada.
Estos profesores de la Universidad de
Essen centran su atencién en torno a la
reflexidn sobre si este tipo de acciones
deben ser utilizadas bajo la forma de
estrategia de empresa o de comunica-
cién.

Aqui la mayoria de autores (Piquet,
1985; Cegarra, 1987; Bello, 1989; Re-
gouby, 1989; Sahnoun, 1990) coinci-
den en sealar la dificultad de diferen-
ciar bajo este planteamiento la

ubicacién de este tipo de acciones en
el funcionamiento de la empresa y, por
lo tanto, de la misién que les corres-
ponde. Podemos resumir sus opiniones
diciendo que toda estrategia de comu-
nicacién debe ser coherente y diseiia-
da de acuerdo con la estrategia general
de la empresa.

La mayor parte de tales autores estu-
diosos del tema coinciden en afirmar
que tanto la esponsorizacién como el
patrocinio y el mecenazgo, siendo ver-
siones distintas de un determinado ti-
po de esfuerzo comunicacional, hacen
referencia a lo que viene llamandose
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“comunicacion por la accién” (Cega-
rra, 1986), y en los paises anglosajones
sponsorship (Roca, 1987), anadiendo
alas tradicionales técnicas de comuni-
cacién empresarial (campaiias de pren-
sa, radio y television) un tercer factor
que es el propio evento o aconteci-
miento a través del cual se canaliza el
esfuerzo comunicacional.

Esponsorizacion, patrocinio y
mecenazgo

La definicién precisa de los términos
esponsorizacion, patrocinio y mece-
nazgo, asi como los limites o fronteras
entre ambos, no resulta una tarea facil
debido a miiltiples confusiones en su
aplicacién. Tradicionalmente, las em-
presas utilizan mecenazgo cuando fi-
nancian cultura y esponsorizacién y pa-
trocinio cuando financian deporte. Sin
embargo, existe una comiin aceptacion
de que ambas forman parte de una “nue-
va manera de comunicar” (Bello, 1989),
con unas caracteristicas especificas, in-
dependientemente de cémo se deno-
mine.

“A pesar de que aceptamos como ade-
cuado el considerar al mecenazgo y al
patrocinio o esponsorizacién como in-
tegrados en una misma funcién em-
presarial con técnicas comunes, la di-
ferenciacién entre ambos se deriva de
los objetivos que persigamos y del ni-
vel de compromiso con el evento o
acontecimiento” (op.cit.).
Esponsorizacién y patrocinio son dos
términos utilizados por la inmensa ma-
yoria de autores y profesionales del te-
ma como sinénimos; no es esta la cues-
tién que despierta mds controversia
entre las personas implicadas. Sin em-
bargo, siguiendo el criterio de Quim
Roca (1987), podriamos hablar de pa-
trocinio cuando se presta apoyo para la
realizacién del evento sin ningtn estu-
dio previo ni planificacién y sincroni-
zacion con las variables de marketing
mix; seria ese algo, esa actividad que
se lleva a cabo. “Si esa actividad fuera
acompanada de unos objetivos deter-
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minados a priori, nos encontrariamos
frente a la esponsorizacién”. De una
forma mds precisa y elocuente pode-
mos recoger su testimonio para ratifi-
car la misma idea cuando dice *“patro-
cina que algo queda, pero si quieres que
quede algo preconcebido, esponsori-
za”. A pesar de ello, en nuestra inves-
tigacién ambos términos se van a con-
siderar, siguiendo la corriente mds
general, como sinénimos.

Donde si existe un amplio debate es so-
bre la linea divisoria que separa la es-
ponsorizacién y el mecenazgo. Es un
debate de permanente actualidad no s6-
lo en la literatura disponible sino inclu-
so en el 4ambito de las empresas espe-
cializadas del sector. Asi, por ejemplo,
Julio Montesinos (1991) —presidente
de AEPEME y director general de Eu-
roesponsor— declaraba en el nim. 2 de
Alternativas de Marketing que estaban
contemplando la posibilidad de que el
mecenazgo, al no ser en su opinién ins-
trumento de comunicacién, dejara de
ser contemplado en la actividad de la
asociacién. En cambio, Sdnchez Olea
(1990) —director general de Aga Co-
municacién y Mecenazgo y socio de
AEPEME— si considera el mecenaz-
g0 como técnica comercial, estable-
ciendo diferencias muy sutiles entre és-
te y el patrocinio o esponsorizacion.
Siguiendo a Campos (1991), los cri-
terios y las corrientes de opinién mds
significativos para establecer tales di-
ferencias entre mecenazgo y esponso-
rizacién son, de manera sintética, los
siguientes:

1. El campo de aplicacion de las técni-
cas.

Aunque no existe una definicién clara
de ambos conceptos, generalmente
existe consenso acerca de que la es-
ponsorizacién se aplica al deporte y el
mecenazgo a la cultura (Roca, 1987;
Head, 1988; Bello, 1989; Zentes y Dei-
mel, 1991; Baux, 1991). Silvere Piquet
(1985) indica que “detrds de esta dis-
tincion se perfila curiosamente el viejo
dualismo cristiano del alma y del cuer-
po, de la cultura y del deporte™.

Todo esto ha provocado que se haya
considerado la esponsorizacién depor-
tiva como un nuevo instrumento de co-
municacién comercial, atribuyéndose
al mecenazgo de la cultura los rasgos
de altruismo y filantropia, cuando, sin
embargo, el mundo de los espectdcu-
los culturales (litaratura, cinematogra-
fia, pintura, etc.) estd también domina-
do por las relaciones mercantiles.

2. La duracién de la accion.

Este es otro criterio de diferenciacién
entre esponsorizacion y patrocinio. Se-
gtn éste, la nocién de perennidad ca-
racteriza al mecenas en relacién con el
esponsor; asi, se pretende considerar al
mecenazgo como una actividad a lar-
go plazo y a la esponsorizacién como
un proyecto a corto plazo. Piquet
(op.cit.) apunta que tal distincién no es
satisfactoria, ya que la duracién de-
penderd del acontecimiento en si, y que
determinadas firmas esponsorizan
eventos con un cardcter temporal lar-
go (competiciones regulares, grandes
premios de Férmula I, vueltas ciclistas,
opens, etc.).

3. El mévil de las acciones.

Seguin este criterio, la diferencia radica
en el tratamiento que se les otorgue. Si
se hace como una variable del marke-
ting mix hablaremos de esponsoriza-
cién, y si se lleva a cabo como una ac-
tividad a fondo perdido hablaremos de
mecenazgo.

4. La naturaleza de las intenciones.
Seglin este criterio, el mecenazgo es
ante todo un acto de generosidad, que-
dando para la esponsorizacion la bus-
queda de contrapartidas y la evaluacién
de riesgos. Ya hemos comentado la
controversia que suscita tal plantea-
miento y que podemos resumir de una
forma muy expresiva en palabras de
Pierre Sdhnoun (1990): “patrocinio y
mecenazgo son lo mismo, aunque con
una tnica diferencia: mientras que uno
de ellos, el mecenas, se avergiienza de
ser un patrocinador, el otro al menos
dice claramente que lo es”.
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S.Laeleccion de la actividad.

Este criterio considera que existe me-
cenazgo cuando la empresa efectia una
aportacion para el desarrollo de un
acontecimiento que no guarda ningu-
na relacién con la gama de productos
de la empresa, recibiendo la conside-
racién de esponsorizacién cuando ésta
si tiene lugar.

6. Relacion comercial vs relacion so-
cial.

Silvere Piquet (1985) indica que la es-
ponsorizacién supone la relacién entre
un producto, un bien o un servicio y sus
consumidores potenciales; y el mece-
nazgo, por su parte, es la relacion esta-
blecida entre la empresa y la comuni-
dad en la que ésta se desenvuelve.
Ambas relaciones, una comercial y otra
social, presentan un soporte comun: el
acontecimiento.

Josep Chias (1989) senala que la es-
ponsorizacién se mueve entre el factor
emocional, subjetivo, y el factor racio-
nal, cientifico y objetivo. Los condi-
cionantes emotivos son los que animan
a la Direccién General a realizar este
tipo de acciones. Por su parte, inter-
viene la razén cuando las decisiones
son tomadas por los responsables de
mdrketing con fines de comunicacién
comercial.

No obstante, este objetivo de valoracién
social no debe contemplarse como una
accién totalmente desinteresada. Las re-
percusiones que se obtienen no son de
naturaleza comercial pero tienen un im-
pacto sobre la notoriedad y la imagen
de la empresa. La accién de mecenaz-
go es mds débil, mds discreta. Estd cen-
trada en dar a conocer el acontecimien-
to y no en hacer vender el producto.
Bajo esta concepcidn, en la esponsoriza-
cién se generan imdgenes comerciales y
en el mecenazgo estas son sociales. Re-
sulta, no obstante, tremendamente com-
plicado distinguir una imagen comercial
de una social, ya que las imdgenes no son
sino representaciones mentales, abstrac-
tas. Lo verdaderamente importante es que
este consumo de imdgenes, ya sean so-
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ciales o comerciales, devenga a su vez en
consumo de productos.

Aparte de las consideraciones de Cam-
pos en su intento por definir y delimi-
tar el campo especifico que le corres-
ponde a la esponsorizacién y el
mecenazgo, Philippe Baux (1991) ha-
ce una clasificacién mas sintética y acla-
radora que se observa en la figura 1.
Zentes y Deimel (1991), en la misma
linea, proponen cuatro criterios de di-
ferenciacién que se recogen en la figu-
ra 2 y que vienen a completar el deba-
te sobre el tema.

Por su parte, Bello (1989), siguiendo a
Cegarra (1987) establece las diferen-
cias basandose en los siguientes crite-
rios:

% AREA TECNICO-PROFESIONAL

Respecto de la imagen. El mecenazgo do-
ta a la empresa de imagen publica y re-
valoriza su papel de actor en la vida social.
La esponsorizacién trata de dar a la em-
presa, marca o producto una revaloriza-
cién desde el punto de vista comercial.

El puiblico objetivo. En el caso del me-
cenazgo, puede ser relativamente res-
tringido y en algunos casos no se pue-
de efectuar una explotacién publicitaria
del evento por razones evidentes de co-
herencia. Sin embargo, en la esponso-
rizacién o patrocinio nos encontramos
a menudo con audiencias muy eleva-
das por el efecto amplificador que con-
sigue el evento asi como la explotacién
hecha por el esp6nsor.

Criterios de diferenciacién Esponsorizacién Mecenazgo
Dominios de intervencion Deporte Arte y cultura
Finalidad Mercantil Cultural
Objetivos perseguidos Notoriedad e imagen Valoraci6n de la empresa
Técnicas utilizadas Proximas a la publicidad Relaciones Piiblicas
Método de explotacion Sistemético Discreto
del evento
Control de evento Total o parcial Nulo
Caracteristicas del contrato Obligaciones reciprocas Relaciones centradas en
la financiacién
Fuente: P, Baux (1991)
(uadro 1.

Esponsorizacién

Mecenazgo

Predominan los intereses de la empresa

Predominan los intereses culturales, deportivos
y socio-politicos

Contraprestaciones obligatorias y fijadas
rigurosamente

No hay contraprestaciones determinadas

Soporte con efectos publicitarios

Discreto, silencioso

El esponsor es nombrado y puesto en
evidencia

Mencién discreta sobre el mecenas

Fuente: Zentes y Deimel (1991)

Cvadro 2.
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Respecto a la explotacion publicitaria.
El mecenazgo en algunos casos lo pro-
hibe mientras que la esponsorizacién
tiene la obligacién de rentabilizar co-
mercialmente la aportacién que efec-
tia en un acto o evento. “Para hacer
mads efectiva la explotacién de un even-
to se hace necesario que la empresa por
cada peseta que entregue, invierta otra
en publicitar dicha colaboracién.”

*Podriamos, por tanto, ubicar, en el mix
de la comunicacién, el mecenazgo co-
mo elemento préximo a las relaciones
publicas, mientras que la esponsoriza-
cién y el patrocinio estarian ligados a
la publicidad y la promocién™.

Deporte, vehiculo de comunicacion

Las referencias comentadas apuntan co-
mo motivo principal de la esponsoriza-
cién y el patrocinio deportivo empresa-
rial la capacidad comunicativa y, por qué
no, persuasiva del deporte como vehi-
culo de comunicacién comercial. Asi lo
demuestran documentos tales como el
Olympic T.V. Rights (Alaszkiewiecz,
1986), el Sport on T.V. and Sport-Spon-
sorship (AGB Intomart, 1987), Sport on
TV and Sponsorship (Sport Council,
1987), Les retransmissions sportives
dans la T.V. (Sport Council, 1989) o
Evolucion de los Derechos de T.V. para
los Juegos Olimpicos (COOB’92, 1992).
De ahi que a la hora de establecer poli-
ticas de marketing y publicidad en la
empresa habrd cuando menos que con-
siderar el potencial de tal alternativa. Las
bondades y funciones del deporte como
vehiculo de comunicacion las podemos
recoger en las aportaciones de Luis Bas-
sat —publicista—, quien en las Jorna-
das sobre Oportunidades y Problemas
Empresariales Barcelona’92 celebradas
en Madrid, pone de manifiesto la im-
portancia y el papel decisivo que juega
el deporte como parte del activo publi-
citario que decida tener la empresa. El
autor destaca el incremento del valor de
la marca con estrategias publicitarias en
las que el deporte sirva como argumen-
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to o medio publicitario. Aunque las in-
versiones en publicidad y comunicacién
sean dificiles de analizar, las empresas
que consiguen esta sinergia en el mix
comunicacional global, incrementan de
forma notoria el valor del Fondo de Co-
mercio y la eficacia publicitaria.
Podemos decir, en palabras del sefor
Bassat, que el deporte cumple con las
principales funciones de la publicidad,
yaque:

 Capta la atencion del espectador.

* Destaca el mensaje.

* Facilita la memorizacién.

+ Construye imagen de marca.
 Tiene gran impacto social.

 Crea un activo publicitario valioso.

La publicidad, sirviéndose del depor-
te, intenta cumplir con sus propios fi-
nes cambiando o creando actitudes en
los consumidores, y/o consolidando ac-
titudes existentes. Esta, como en gene-
ral la comunicacién de la empresa, tie-
ne la capacidad asi de convencer y
fidelizar a los consumidores de sus pro-
ductos o servicios.

La utilidad del deporte en el esfuerzo
publicitario queda patente en una en-
cuesta realizada en Los Angeles en
1983 y 1984 con cinco oleadas de en-
trevistas antes, durante y después de los
Juegos Olimpicos, de las que citamos
las conclusiones mds importantes:

» Tanto a los hombres como a las mu-
jeres les encanta ver los JJ.0O0.

* Ambos dedican mds tiempo del es-
perado a ver las retransmisiones.

 Perciben a los espénsors como lide-
res del mercado.

* Tienen la sensacién de contribuir con
los JJ.0O. cuando compran el pro-
ducto o servicio de los espénsors.

« Tienen actitud favorable hacia los es-
ponsors.

* Algunos productos son incompati-
bles con acciones de esponsorizacién
y patrocinio deportivo.

En este caso, aunque convencidos de ta-
les potencialidades en lo que respecta al

deporte, no podemos olvidar que el mar-
co de tal investigacion estd relacionado
con el evento mds espectacular y extre-
mo del escaparate publicitario como es
la organizacion de una Olimpiada. Aun
con esta cautela, existe consenso en
sefalar que los beneficios que puede
adoptar el deporte en la comunicacion
y publicidad de la empresa son consi-
derablemente mayores que otros si, y
s6lo si, estd tratado convenientemente
y profesionalmente. De hecho, en las
conclusiones de la encuesta se pone de
manifiesto la incompatibilidad de algu-
nos productos y servicios a la hora de
conseguir los beneficios esperados; cre-
emos que esto mismo se puede consi-
derar respecto de la propia empresa.
En este sentido, David Wilkinson en su
libro Le Marketing du Sport (1989) in-
tenta explicar la evolucién y el desarro-
llo de esta técnica de comunicacién en
base a los resultados de diversas inves-
tigaciones sobre las razones sociol6gi-
cas para ‘‘comprar deporte”. El autor tra-
ta de dar una visién mads integradora y
completa sobre el espectacular creci-
miento del patrocinio y la esponsoriza-
cién deportiva en base a determinados
motivos de indole sociolégica que pro-
pician la explotacion publicitaria de los
eventos deportivos. Estos son:

 Universalidad e impacto social.

« Atraccion por la incertidumbre en los
resultados.

» La salud y la condicién fisica como
via de acceso a los consumidores.

» Razones de orgullo local, territorial o
nacional.

 Arraigo de la préctica deportiva pa-
ra toda la vida.

¢ Incremento de la prictica deportiva
familiar.

* Via que permite a las empresas ma-
nifestar su espiritu civico.

* Ofrece la ocasién de invitar y contac-
tar con clientes reales y potenciales.

« Tiene gran influencia en nuestras vi-
das.

Una reflexidn seria de tales circuns-
tancias probablemente nos llevaria a
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tomar en consideracion, en las alterna-
tivas y evaluacion de proyectos de es-
ponsorizacion, otras vias fuera de las
tradicionales centradas en el deporte de
competicion y profesional.

Asi, a pesar de que la explotacion de
esta técnica de comunicacion estd to-
mando consideraciones importantes pa-
ra las empresas, el “Deporte para To-
dos” también se beneficia, como puede
beneficiarse cualquier otra institucion,
de los favores y las ayudas de esta nue-
va forma de comuniccién (Cegarra,
1987). Aqui *los organismos sin ani-
mo de lucro juegan a menudo el papel
de esponsorizados”, buscando una par-
ticipacion en la financiacién de sus ac-
tividades. El autor en concreto afirma
que los organismos publicos que me-
jor pueden servirse de tal apoyo son las
corporaciones locales. Este hecho vie-
ne a confirmar la tesis de otros autores
como Bijout (1983), Meenaghan (1983)
y Piquet (1985) que piensan que las so-
ciedades comerciales no disponen de
la exclusividad de esta forma de co-
municacién que actualmente estd sien-
do utilizada por numerosas institucio-
nes. En resumen, y haciéndonos eco de
sus proposiciones, habremos de acep-
tar que la esponsorizacion y el patroci-
nio deportivo significan una oportuni-
dad de comunicacién que puede ser
explotada por cualquier tipo de empre-
sa o institucion, sea publica o privada.

Causas del desarrollo de la
esponsorizacion y el patrocinio
deportivos

No descubrimos nada si decimos que
el poder de convocatoria del deporte y
su gran impacto en las sociedades de
masas se debe fundamentalmente al
atractivo que éste tiene para el publico.
Si echamos un vistazo al estudio de
Garcia Ferrando, podremos percatar-
nos de la gran cantidad de gente que
siendo practicante, interesado o simple
espectador de eventos deportivos, tie-
ne relacion con el deporte.

El profesor Wilkinson (op. cit.) esce-

apunds: Educacion Fisica y Deportes 1993 (33) 64-73

nifica una situacion familiar que des-
cribe perfectamente el impacto poten-
cial de la retransmisién de un evento
deportivo y los cambios en las con-
ductas y habitos de los ciudadanos que
provoca tal hecho. En resumidas cuen-
tas, la conclusién que nos brinda res-
pecto a este tema bien podria ser la si-
tuacion que se da muchos sabados o
domingos en los hogares espanoles
cuando llega la hora del partido.
Indudablemente, y sobre tal concep-
cién basamos el estudio, el motivo fun-
damental de la explotacion por parte de
las empresas del deporte en su faceta
publicitaria tiene su justificacion en el
gran impacto social que suscita.

Las primeras iniciativas en el uso de la
esponsorizacién y el patrocinio depor-
tivo en nuestro pais han sido fruto de
decisiones particulares de algin miem-
bro del equipo directivo de la empresa.
Ello debe dar paso, con el desarrollo de
estudios e investigaciones que venimos
comentando, a una concepcion y trata-
miento mds especifico de este tipo de
acciones publicitarias que con el pre-
sente estudio intentamos observar.
Asi lo expresa Campos en su articulo
sobre las causas del desarrollo de la es-
ponsorizacién en Espana, diciendo “le-
jos quedan ya aquellos tiempos en que
la decisién de esponsorizar obedecia
primordialmente a los gustos de la ci-
pula empresarial”. Hoy dia, cada vez
es mayor el nimero de empresas que
dentro de un plan de marketing avan-
zado llevan a cabo algiin tipo de inter-
vencién en la vida cultural, deportiva
(...) en nuestra sociedad”.

En base a estos criterios, pasamos a co-
mentar las circunstancias que han pro-
piciado este cambio en la orientacién
y el tratamiento de la esponsorizacién
y el patrocinio deportivo en la empre-
sa espanola, las cuales son convergen-
tes con el cambio que estd sufriendo la
comunicacién en la empresa y que co-
mentaremos mds adelante para com-
pletar el panorama de nuestra investi-
gacién. Asi, entre las causas mads
importantes que han provocado este
avance, podemos citar las siguientes:

AREA TECNICO-PROFESIONAL

1. Sortear barreras legales.

La Ley de publicidad 34/1988, de 11
de noviembre, establece en su articulo
8.5 la prohibicién de la publicidad de
tabaco y bebidas alcohdlicas superio-
res a los 20 grados en la television. Las
repercusiones de tal legislacion no han
tardado mucho en sentirse al observar
las consecuentes limitaciones de im-
pactos publicitarios de sus productos
en el medio televisivo.

Con la intencién de salvar tales res-
tricciones, determinadas empresas en
los dltimos anos se han hecho valer de
la esponsorizacién coyunturalmente,
sirviéndose de ésta como vehiculo con-
sorte para anunciar sus marcas y pro-
ductos. Ello ha suscitado controversias
entre anunciantes y Administracion pu-
blica al considerar la misma Ley, en su
articulo 24, el patrocinio como una mo-
dalidad mds de publicidad.

Por otra parte, la adecuacion del orde-
namiento juridico esparfiol a la directi-
va comunitaria sobre Television sin
Fronteras agrava ain mads esta situa-
cién, pendiente de remitirse para tal fin
la propuesta de la nueva Ley de televi-
sién a las Cortes. En principio, ésta va
a significar aiin mayores restricciones
al prohibir las interrupciones para pu-
blicidad en fracciones inferiores a 45’
para peliculas (Las Provincias, 24 de
enero de 1992).

2. Cambios en las reglas del juego de la
television.

La proliferacién de cadenas en Espa-
fia, autonémicas y privadas, ha provo-
cado un cambio palpable en la comu-
nicacién comercial en televisién. Unido
alo anterior, los departamentos de mér-
keting, comunicacion y publicidad se
han visto obligados a replantearse sus
estrategias buscando alternativas vili-
das y rentables para sus empresas.

La diversificacién de la oferta televisi-
va en nuestro pais ha supuesto para las
empresas un aumento considerable en
los costos para obtener un impacto pu-
blicitario similar al de hace unos aros.
En el estudio realizado por Edoma pa-
ra la revista TV Plus en el verano de
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1990, aproximadamente un 60% de la
muestra seleccionada planteaba repa-
ros ante las interrupciones publicitarias
en las programaciones. También el in-
forme McCann-Erikson revelaba que
la audiencia de los spots publicitarios
habia disminuido un 6% respecto del
afio anterior y que la presion publicita-
ria sobre el telespectador habia pasado
de 13.150 impactos por persona en
1988 a 12.387 en 1989, lo que suponia
una media diaria por persona de 36 im-
pactos en 1988 y de 34 en 1989. Otro
estudio llevado a cabo por Demosco-
pia para Publintegral (1990) concluia
que el zapping era practica habitual de
un 22,4% de la audiencia.

José F. Beaumont recoge de forma elo-
cuente tal situacién al afirmar que “las
audiencias se han diversificado y se han
hecho mucho mads dificiles de medir”
(El Pais, 13 de octubre de 1990). Adi-
cionalmente, las agencias de publici-
dad se han visto desbordadas para asi-
milar, con la rapidez que exige el
mercado, los nuevos requerimientos de
esta técnica. De ello se deriva la crea-
cién de agencias dedicadas exclusiva-
mente a la direccion y gestién de pro-
yectos de esponsorizacion. Asi, segin
afirma Manuel Gémez en su articulo
(Cinco Dias, 19 de octubre de 1988)
“la empresa necesita conseguir una co-
municacion por vias alternativas”. En
la entrevista que da motivo al comen-
tario, Pedro Roca, director general de
Atrium Sponsoring, afirma que el in-
terés mds importante en esta situacién
es el de “profesionalizar la técnica”.
En esta situacién, el interrogante que
surge para los responsables de marke-
ting y comunicacién es el siguiente:
;qué hacer entonces?, ;se debe seguir
s6lo con los tradicionales spots de pu-
blicidad? La pregunta, aunque no es fa-
cil de contestar, podemos reconducir-
la a la vista de las siguientes
circunstancias.

3. Deficiencias en las técnicas de co-
municacion tradicionales.

En el panorama de la comunicacién co-
mercial se advierten muy claramente
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dos factores que han sido y son de es-
pecial importancia:

« Laprogresiva importancia de la ima-
gen como instrumento de comunica-
cion.

« La saturacién de los medios tradi-
cionales.

El fin de la comunicacién comercial es
lograr que las empresas, sus marcas y
sus productos, sean identificados y re-
conocidos, y sus mensajes comprendi-
dos y recordados. Hoy hay que tener en
cuenta que entre los componentes del
producto también se encuentra la ima-
gen como factor intangible. Dado que
cada vez mds los productos son simi-
lares, que estdn mds neutralizados, ello
ha motivado que la imagen, su conte-
nido, haya ido adquiriendo una pro-
gresiva importancia en el terreno de la
diferenciacién, dado que el mercado ha
ido reemplazando paulatinamente el
mundo de los objetos por el mundo de
los signos y los simbolos.

J.M. Baiget (1990) —director general
de GDC, Consultores en Comunicacién
e Imagen— acierta bien al indicar a es-
te respecto que “el problema principal
para la empresa anunciante consiste en
salirse del ruido de la comunicacién
que constituye su entorno”’. En seme-
jantes términos se expresa Christian
Regouby (1989) en su libro La comu-
nicaciéon global cuando dice “la satu-
racion de los grandes medios de co-
municacién implica unos tickets de
entrada cada vez mds caros para salir
del ruido publicitario”.

Andrés Jacque (1991) —director de Co-
municacién de Renault— expresa una
opinién similar en el libro E/ Esponsor
al habla afirmando que “la esponsori-
zacion ha existido siempre y el auge ac-
tual de esta técnica puede deberse a la
necesidad por parte de los anunciantes
de separarse de la publicidad tradicio-
nal”.

Todo ello ha provocado que determi-
nados medios sean insuficientes para
transmitir determinadas imagenes,
siendo la esponsorizacién una buena

solucién para ello. En términos de ima-
gen “si la actividad seleccionada tiene
aquellos rasgos de imagen que con-
cuerdan con los objetivos empresaria-
les, es evidente que se va produciendo
la asociacién de conceptos y atributos
que van incrementando los rasgos po-
sitivos de la imagen” (Julio Montesi-
nos, 1990).

Por lo que respecta a la saturacion, el
mismo autor indica que frente a las al-
ternativas de comunicacién ya satura-
das que apelan normalmente a la pura
comparacién del producto, “la espon-
sorizacion apela a vehiculos, soportes
o eventos que sean valorados por el tar-
get group”.

4. Actitud critica del consumidor para
con la publicidad.

En linea con estas deficiencias en las
técnicas de comunicacién tradicional, a
ellas hay que sumar la actitud de los
consumidores para con la publicidad,
como demuestra la encuesta realizada
por el Instituto Dym para el Instituto
Nacional de Consumo en 1990 sobre
la opinién que a los ciudadanos espa-
foles les merece la publicidad. Los da-
tos son consecuentes por si mismos y
no vamos a entrar en consideraciones
adicionales.

 E165,9% de la muestra piensa que la
publicidad es necesaria.

» E162,5% de la muestra piensa que la
publicidad es engafnosa.

» Hay acuerdo generalizado en la opi-
nién de que el verdaderamente be-
neficiado de ella es el anunciante.

Todo esto provoca que el consumidor
construya en torno de si una especie de
barrera, que adopte en definitiva una
posicién de precaucion frente al men-
saje publicitario.

5. La valoracion del tiempo de ocio y
su incidencia en la vida personal es ca-
da vez mas alta.

El desarrollo econémico y la impor-
tancia de la calidad de vida han provo-
cado que actividades como la cultura o
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el deporte estén cada vez mas al alcan-
ce de los ciudadanos y ocupen una par-
te importante en la vida diaria de éstos.
Ello ha provocado que el ocio haya ido
adquiriendo una progresiva importan-
cia en la escala de valores de nuestra
sociedad.

En el libro de Garcia Ferrando y otros
socidlogos e investigadores sociales,
asi como en el de Angel Zaragoza y
Nuiiria Puig Ocio, deporte y sociedad
pueden constatarse tales argumentos.
Estos dltimos advierten que es preci-
samente sobre las actividades de ocio
sobre las que actiia la esponsorizacion,
ofreciendo asi la posibilidad de sal-
var esta barrera preventiva del ciuda-
dano para con la publicidad tradicio-
nal mediante su asociacién con el
ocio.

Julio Montesinos (1990) alude a ello
argumentando que “la técnica de la es-
ponsorizacién incorpora ventajas a la
hora de un proyecto de comunicacion,
enlazadas con su ubicacién en el tiem-
po de ocio de las personas”.

« La receptividad del consumidor. El
consumidor percibe la marca de una
manera indirecta; su situacion de pre-
caucién disminuye asi sustancial-
mente.
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« La credibilidad. Por su asociacién
con elementos de gusto personal co-
mo actividad de ocio.

+ La transferencia de imagen que se
produce entre la actividad patroci-
nada y la empresa o marca patroci-
nadora.

Gracias a esta asociacion, la empresa
consigue un efecto de incalculable va-
lor: la implicacién en el mercado de sus
consumidores. Podemos concluir este
apartado con las palabras de Regouby,
las cuales expresan de forma clara la
encrucijada de la comunicacién co-
mercial de las empresas: “‘al consumi-
dor no le satisface la publicidad de si-
mulacién sugestiva. El pide una
publicidad donde el producto y la mar-
ca se unen y se integran en un modo de
vida”.

La conjuncién de todos estos factores
ha provocado un cambio sustancial y
enormemente significativo en la rela-
cién de la empresa son su entorno, y
que en el terreno concreto de la espon-
sorizacién y el patrocinio deportivo se
haya pasado del “proyecto busca em-
presa” al de “empresa busca proyecto”,
entendiendo por proyecto cualquier
evento deportivo objeto de esponsori-
zacion.

# AREA TECNICO-PROFESIONAL
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