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Resumen

Desarrollar una imagen positiva de la empresa eslaros retos de la comunicacion en
la actualidad. Una modalidad “nueva” es la pradieemecenazgo cultural, técnica que
asumen con interés las empresas preocupadas detrancouevos mecanismos de
vinculaciéon con sus publicos. Es necesario quarmpresa se integre plenamente a la
comunidad, y como consecuencia de ello, cuandoifasnstancias lo permitan, realice
actividades de mecenazgo, principalmente culturadiEse a lo extendido de su
desarrollo en la mayoria de las economias occildbsntal mecenazgo y el patrocinio
siguen siendo practicas poco conocidas y peor did@n en nuestro medio,
especialmente cuando no se atiende a la logicadgbe existir entre imagen de la
empresa y acontecimiento patrocinado.
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No es una sefial menor que el dltimo congreso dREEL006) haya analizado las
nuevas realidades que afectan a las marcas demlpeesas. En el contexto del
encuentro empresarial y como “él” imperativo tednding el académico Gianfranco
Ghirardelli destaco la necesidad de aprovechar cpdeunidad de posicionar la marca
de la compafia en la mente de las audiencias, deder cual es la ventaja
competitiva y, ante todo, entender al consumidor.

Dominar y desarrollar una imagen positiva de laresg en el seno de su entorno social
constituye uno de los retos de la comunicaciénaemctualidad. Es aqui donde la
practica del mecenazgo cultural, desprovista deatga historica de la filantropia, es
asumida con interés creciente por cada vez masesagppreocupadas de encontrar
nuevos mecanismos de vinculacion con sus publicos.

En efecto, si en la actualidad las interaccioneseela cultura y la economia son
intensas, en el futuro lo seran mucho mas, portodarempresa moderna no se concibe
a si misma aislada de su entorno y, en consecuebgsca interactuar con la
comunidad. Ninguna asociacién, administracion, dawlti 0 actividad es capaz de
sobrevivir al margen de una atenta consideracionsuleentorno, sin una accion
comunicativa. El financiamiento de actividadesumalkes es un medio para proyectar la
identidad. En la era de la comunicacién omnipre&semto crea su propia imagen o se la
crean (Valls, 1992). Ya no hay productos, sinocasfCano, 1994).

Es cierto que la empresa, como unidad de desagotinOmico de naturaleza privada,
tiene como objetivos esenciales el llevar a calmbgtivo para el cual ha sido creada —
en el sector primario, secundario o terciario- gr&w una rentabilidad econémica que
permita su desenvolvimiento, asi como retribuin personal y a sus accionistas.



En la concepcién actual de lo que se entiende yltura empresarial, se estima que la
empresa debe asumir una responsabilidad socidegto@ en su ambito circundante.
Es necesario que se integre plenamente en el migrmomo consecuencia de ello,
cuando las circunstancias lo permitan, realicevigietles de mecenazgo, principalmente
culturales.

Sin embargo, la accion cultural de las empresasved del mecenazgo no suele ser
desinteresada. En efecto, siempre buscan de fonmadiata 0 mediata, directa o
indirecta, determinados contrapartidas, cuya filaali esencial es la mejora o la
consolidacion de su imagen, de su notoriedad y guéprma implicita o explicita, se
plasme en resultados econémicos.

Pese a lo extendido de su desarrollo en la mayleritas economias occidentales, el
mecenazgo Y el patrocinio siguen siendo practicas ponocidas y peor entendidas en
nuestro medio.

¢, Qué es el Mecenazgo?

Se le define como el hecho de destinar dineroasatcursos a actividades culturales,
bien de iniciativa privada, o promovidas por otoaganizaciones publicas o privadas,
sin obtener con ello una contraprestacion econgnsiced un beneficio de imagen,
publicidad o relaciones publicas; en el fondo, @onocimiento social. Forma parte
integral de las politicas de comunicacion de laresm Se trata pues de una actividad
institucionalizada, sometida a normas de gestidntrol y prevision.

En 1991, un decreto francés definia mecenazgo eonisostén financiero o material,
aportado sin contrapartida directa por parte delebeario, a una obra de o a una
persona para el ejercicio de actividades que preisam caracter de interés general’.
El patrocinio, en cambio, es “un sostén aportadoamanifestacion, a una persona, a
un producto o0 a una organizacion con vistas a ebtem beneficio directo”.

Lo que marca la diferencia entre las dos actividade la naturaleza de las
contrapartidas. Asi, el mecenazgo no debe dar mdeneficios comerciales directos,
mientras que, en contraposicion, el patrocinio dqesprizacion) desarrolla una
estrategia comercial precisa, en el marco de ld8gag comunicaciones y estrategias
de la empresa (Santesmases Mestre, 1996). Ekpatr@ntonces, rinde beneficios, lo
que lo acerca mas a una practica publicitariaindi$in que ha sido ampliamente
estudiada desde el punto de vista juridico (Fafif4; Vicente, 1998).

Pierre Sahnoun en su libte@ sponsoring, mode d’empl@i986) propone el siguiente
acercamiento: “Elsponsoringes una forma de comunicacion que permite ligar
directamente una marca o una sociedad con un @toigato atractivo para un publico
determinado”. En general, los presupuestos de raggerny patrocinio estan asociados
a departamentos distintos y son gestionados peredifes responsables en el seno de la
empresa.

El patrocinio, que tiene por objetivo el incremeatoel corto plazo de la notoriedad de
la empresa y/o de sus productos, esta generalrhajatda tutela del departamento de
publicidad. EI mecenazgo, que opera de forma maktativa y a largo plazo sobre la
mejora de imagen de la empresa, es un asunto deng@aunién institucional; por lo
tanto, depende del departamento de relacionescp8blde comunicaciones o de la
direccion general.

Tanto el mecenazgo como el patrocinio designarotdribucion de una empresa a la
celebracién de un acontecimiento, al sostenimidetona persona o a la ejecucién de
un proyecto ajeno a la actividad normal de la misBan acciones de comunicacion
encaminadas por la empresa, institucion o marca lpecerse presente en su calidad de



contribuyente social o financiero de una actividadnterés colectivo que se reviste de
reconocimiento social, (Sanchez, 2005).

La voz anglosajonasponsoring, traducida “patrocinio”, proviene etimolégicament
del latin ‘sponsof, equivalente a “el que responde”, “el que avalanmatercero”, el
padrino de un nedfito. En el contexto de la pubdtidi y el marketing profesional, se
suele comprender como aquella relacion comerciabamiente aceptable entre dos o
mas partes, donde el patrocinador, que actla sraeo de una empresa, comercio o
profesion, trata de promover o de mejorar una imageoducto O servicio, en
asociacion con el patrocinado. Puede tratarse @geamecimiento, una propiedad o un
objeto (Townley y Grayson, 1984).

El patrocinador aporta su concurso a una empresauoa manifestacion, que es el
patrocinado con el cual se asocia. En la contragigade su aporte econdomico, el
patrocinador trata de llegar a un publico medi¢aiasercion de su nombre, su marca o
el logotipo de su producto a través de los espapiddicitarios que le ofrece el
patrocinado. Se comprende como el acto de creeey pasible, facilitar un espectaculo
que, por el hecho de serlo, es difundido a trapgsriedios de comunicacion asociado
con el nombre del patrocinador y que, como consexagda lugar a un volumen de
comunicacion comercial que compensa la inversidalizada. Asi, mediante el
patrocinio, la empresa aumenta sus ventas, inctamsrs beneficios, refuerza su
posicion competitiva y garantiza su seguridad.

Cuadro N° 1

MECENAZGO
Cuando la empresa realiza una donacién

PATROCINIO
(Sponsoriny
Una prestacion de servicios de caracter publioitari

Fuente. Elaboracién propia

Como he sefalado en otras ocasiones, se partapledsto de que el patrocinio es una
forma de comunicacion social que tiene una seriepai®os de contacto con la
Publicidad, pero que esta igualmente relacionadaol@anformacion (Periodismo) por
ser objeto de la misma, y con las Relaciones Paslior el papel que se otorga a la
imagen y a la generacion de acontecimientos (Aefa®05). Aunque, profesional y
técnicamente hablando, es recomendable que al cpatrose le vincule mas
estrechamente con la Publicidad, y al mecenazgdasdRelaciones Publicas.

Entre los factores coadyuvantes al auge de amlzé@nas en las ultimas décadas, se
destaca el cambio en las politicas gubernamentaéepuede perfectamente explicar el
gran crecimiento en el mundo de la esponsoriza@nnos afios 65/70 por las politicas
restrictivas ante el uso del tabaco y las bebittazhdlicas que en muchos paises han
tenido restricciones en el uso de los canalescdgagile publicidad: television, radio,
prensa.



Pero también hay que considerar como un factorycnvate de su extension como
practica comunicacional al aumento brutal de lostaso de publicidad, el creciente
interés de los gobiernos de promocionar el depoldecultura, el desarrollo reciente de
las técnicas de promocion de la imagen de la esapgeorporate imagg la
revalorizacion también reciente del papel social puede o debe jugar la empresa en el
pais (y muchas veces en el mundo) y, el cambio®pdtilos de vida, especialmente en
el aumento de tiempo disponible para el ocio (Rb886).

El patrocinio de las empresas a la cultura y abdepha emergido fuertemente como un
componente ineludible en las estrategias de pramocomercial. Mas alla de la
experiencia de un pais, hoy constituye practichajloon fuerte presencia de empresas
multinacionales que aprovechan ampliamente laslé&gones locales que estimulan los
aportes privados a cambio de rebajas sustantivis émpuestos (Wise - Miles, 1997).

Apoyos legales

Desde 1994 a la fecha, el incremento de las donesiculturales de la empresa privada
en Chile ha sido sostenido. En cifras exactas, ndeird997 los centros culturales
recibieron del mundo empresarial alrededor der#l 491 millones, duplicando los $ 3
mil 696 millones de 1995. Una investigacion resdia por Amigos del Arte muestra
que entre 1993 y 1997 los aportes aumentaron 103%.

Las franquicias canalizadas por via de la Ley deddmnes con Fines Culturales, Ley
de Donaciones con Fines Educacionales y Ley de dames para Educacion Superior,
aprobadas a comienzos de los afios 90, han producideremento de recursos en los
sectores correspondientes, ya que en la practiocs &sctores han podido acceder a mas
recursos de los que tradicionalmente les canalizRstado. Asi, las donaciones a
Universidades e Institutos profesionales se hantgplicado desde 1988 a la fecha,
alcanzando $15.000 millones en 1997, equivalent®80 del Aporte Fiscal Indirecto
que el Estado entregd a las corporaciones de adacagperior en 1996.

Por su parte, las donaciones con fines culturaaschecido en un 45% real anual desde
1991. Las donaciones recibidas por este concept@goivalentes a un 31% del gasto
del Ministerio de Educacion en la Division de Crdtly Direccién de Bibliotecas. En
efecto, la actividad comenzé a tomar cuerpo a fileelos setenta, aunque fue recién en
1991 cuando el tema adquiri6 su consagracion gaidil aprobarse la Ley de
Donaciones Culturales, conocida como “Ley Valdés”

Estos aportes se destinan a diversas expresionasdiura, como musica, educacion,
patrimonio, teatro y danza, aunque las artes asuabtienen los mayores valores. De
hecho, las donaciones en este rubro, entre 199808, lascendieron de $ 1 mil 700
millones a $2 mil 874 millones, mientras los montdsrgados a la Corporacion de
Amigos del Museo de Bellas Artes lo hicieron de$8@ millones a $686 millones. En
1999 el aporte a la cultura proveniente de la esspnarivada chilena ascendié a
$8.463.000, cifra que si bien no refleja la takadl del aporte privado al desarrollo de
actividades artisticas y culturales en todo el,pagpresenta un porcentaje importante
del apoyo empresarial en el periodo mencionado.

Las donaciones con fines educacionales, cubrieroe €994 y 1998 un total de $9.000
millones, equivalentes a un 71% de la inversiohgaa el Ministerio de Educacion ha
canalizado en igual periodo. No es muy diferenteddidad del patrocinio deportivo, si
se toma en cuenta que la venta comercial de lasset@® es uno de los pilares
econdmicos de los clubes.



Nike, patrocinador oficial de Colo-Colo desde 198biregaba anualmente US$ 350
mil. Hoy la cifra bordea el millén de dolares, niras que Reebok patrocina la camiseta
de la “UC” por US$ 700 mil y la de la “U” por umifra similar, incluyendo la entrega
de equipos deportivos.

Las ventajas del patrocinio deportivo se podrissumar en que normalmente los
aficionados a un deporte son también aficionadadras, lo que conlleva un alto
porcentaje de espectadores en television, y alchgubk los aficionados a los deportes
se encuentran muy extendidos, tanto en grupos &g como psicograficos, lo cual
conducira a los patrocinadores a utilizar acertaofden un deporte para clasificar
determinadas audiencias. El deporte es algo popdiesulta barato hacerlo- y
proporciona una alternativa rentable en muchas afay) ademas, puede cruzar las
fronteras nacionales y las barreras culturalespgageian constituir obstaculos para los
anuncios a patrocinar,

Ahora bien, es necesario sefalar que el deportgemi@ desventajas a la hora de
transmitir una determinada imagen, y es que, aebeglichcontecimiento para patrocinar,
la empresa se comunica con los telespectadoresigléinersas maneras —colocando su
logotipo en las camisetas, en las gorras, etcuegd@ suceder que el evento deportivo
sea abortado por la violencia en el campo de juegor alegaciones de fraudes o
empleo de drogas, o porque los competidores quanllel logotipo de las empresas
sean culpables de algun tipo de conducta inacept@bdo ello dara una imagen muy
distinta de la que se pretendia explotar. Y noete alvidar que muchas veces el Unico
aliciente para triunfar en el deporte es de tipmaritiero, lo cual implica que,
eventualmente, se siga una postura antideportieafraude.

En sintesis, es necesario reconocer de cara pdaiexcia nacional e internacional que
la contribucién de la empresa a causas de interésrgl en el campo de la cultura, las
artes y el deporte no representa un gesto masiaeianera de ser de la empresa.

El Patrocinio Cultural es simultdneamente una fodeacomunicacion estratégica con
el entorno y hacia el interior de nuestra emprgsa, contribuye a la proyeccion de lo
gue somos Yy una actividad de relaciones publicaglecampo de la cultura que
promueve la mejor valoracion de la organizacionoP® las referencias sobre el
patrocinio han aumentado en los ultimos afios, ewiacun la falta de estudios sobre
la publicidad a través del acontecimiento.

Congruencia en la operacion de patrocinio

Hay ciertas estipulaciones que, a modo de regsjstiontribuyan en la medida de su
cumplimiento con el logro de una efectiva gestiéhghtrocinio, bajo el entendimiento
de que la racionalidad es la guia de la accién esapal. La empresa, en toda su
extension de organismo social y econdmico de deedad postindustrial, es entendida
agui como esa estructura que tiene por excelemaanaturaleza econémica, aunque
ello no sea necesariamente excluyente.

La misma empresa que viene siendo sometida a vemeato creciente del caudal de
informacion disponible en una sociedad que se uatien torno a una red de
comunicacion fluida y operativa, donde las comties dominantes del medio se
manifiestan en el aumento de la competitividad, wa#uracion informativa del
mercado, la consiguiente tendencia a la entrodiandasaje mercantil, el aumento de
los ritmos de consumo y la proliferacion de entetadEn tales condiciones, la empresa
se interesa que nunca en contar con mecanismas/efeque le permitan trasmitir un
mensaje pleno de significado a un receptor quengestra ahora mas veleidoso y
dotado de dispositivos de defensa tecnoldgicos pacar frente a la andanada de
mensajes comerciales que le llegan dia a dia.



Entre las condiciones que necesariamente cabdeaten la operacién de patrocinio
cultural destaca la capacidad de planificacion iblagal agente de realizacion del
evento patrocinado. Como toda actividad en el tombe la comunicacion, el
patrocinio no esta exento de ciertos riesgos quiigi® suponer un retroceso en la
imagen del patrocinador. ¢ Tendra éxito el evenffdygectara una buena imagen?
¢ Estan los costos bien calculados? ¢ Tendra lataabee prensa que se espera?

El control de la efectividad del patrocinio y el seeazgo debe ser el producto de una
serie de estudios especificos donde destaca eintstwsivo de encuestas y sondeos
periddicos, tanto cuantitativos como cualitativestudios sobre los efectos obtenidos
en la notoriedad y la imagen de la empresa, y dtedmjos a partir del conocimiento
del publico convocado. La empresa tiene que decidifes son sus propositos, a quién
se los quiere comunicar, qué quiere comunicarmocéo va a financiar, y qué
actividades asociadas pueden ir unidas al progremaodo ello es clave la seleccién
del acontecimiento adecuado. Debe adecuarse lacgrlea las posibilidades
econdmicas de la empresa y su imagen actual. Rader congruencia.

Voz proveniente del latinongruentiatraducido como “conveniencia”, “oportunidad”,
el vocablo alude a esa necesaria conformidad @ém&®hn, concepto y alcance entre las
expectativas de unos y otros, aquello que es coeven adecuado y oportuno.

Los estudios sobre la congruencia en las operaxidaepatrocinio cultural han sido
objeto de atencidn en escasas ocasiones , peseeh pptrocinio emerge después de los
afos 60 y particularmente después de los 80 commueva forma de comunicacion de
las marcas (Fleck Dousteyssier, 2003).

La nocion de congruencia entre el patrocinador gnkiddad patrocinadora aparece bajo
diferentes formas en las investigaciones sobparticular. Los autores hablan de “eco”
(Speed & Thompson, 2000) dematch up (McDaniel, 1999), de “adecuacion
percibida” (Didellon, 1997) o incluso oponiéndoseralazo fuerte entre patrocinador y
entidad patrocinadora (D’Astous & Bitz, 1996).

Mientras Greener (1995) recomienda que hay queabusta relacion légica entre la
empresa y la actividad a patrocinar (su imagenjrilio(1992) invita a considerar no
sélo a la l6gica del que comunica sino también daena de pensar, los prejuicios y las
actitudes de los distintos publicos, muchas veasadns en factores emocionales.
Donde se ha prestado cierta atencion a la congeuane debe existir entre el
patrocinador y lo patrocinado es en la extendidectpra delproduct placementes
decir, aquella colocacion de productos de consumegiadas dentro de un guidn
televisivo o cinematografico para que aparezcalagescenas con logica y naturalidad
(Garcia, 1997). Aungque la colocacion de productoseovicios en una pelicula o
programa a cambio de un incentivo en metalico tienea naturaleza implicita y
sugerente como modalidad de patrocinio, su prabaicsido extremadamente polémica
(Ford, B. y Ford J., 1995).

La congruencia tiene un efecto moderador entreracéacion del acontecimiento y la
respuesta al patrocinio, pero el andlisis de éaditira muestra que no hay realmente un
modelo integrador concerniente a este fendmendedrda de la transferencia propone
una explicacion interesante sobre la manifestad@patrocinio, pero no se conoce aun
la manera precisa y los mecanismos y las condisioreesarias para una transferencia
de imagen exitosa y durable desde el acontecimigativocinado a la entidad
patrocinadora.



En la literatura sobre patrocinio se sostiene habitente que éste puede suscitar
respuestas cognitivas y emocionales (Bagehot, INut800). En efecto, es sabido que
el patrocinio puede inducir un tratamiento segidaaana de estas rutas de persuasion y
engendrar dos tipos de reaccion posible en relagitenpareja patrocinador y entidad
patrocinadora: una reaccion mas efectiva y verdadente mas holistica, donde el
individuo elabora poco a poco un lazo afectivoegtry la marca, y una reacciéon mas
cognitiva y mas analitica, donde el individuo tr&ainformacion que constituye la
pareja patrocinador y entidad patrocinadora de naamas extensiva y racional.

Cuadro N° 2
LOGICA DEL PATROCINIO
TEMAS DE LOS PATROCINADOS PATROCINADORES LOGICOS
Camping y actividades al aire libre Fabricantesopa y articulos deportivos
Mecénica automotriz y reparacion de | Firmas fabricantes de repuestos para
autos automoviles
Restauracion de casas y edificios Productoresaleriales de construccion
Actividades Financieras Bancos, aseguradorasisiovestas
Salud y medicina Compafiias farmacéuticas, clinicas,
aseguradoras
Cocina Compaiiias de alimentos,
electrodomésticos
Ciencia y tecnologia Industria
Pinturas, artesania Equipos de hobby
Viajes Lineas areas, hoteles, tarjetas de crédito

Adaptado de GARBETT, Thomas, Imagen Corporativa, ctno crearla y proyectarla, 1991, p. 107

Lo mas sensato que puede hacer una empresa rppeza a utilizar el patrocinio
entre sus técnicas de comunicacion es tomar tigpap® aprender el tema y analizar
con especial detalle qué acontecimientos habratteginar a fin de utilizar ese medio
de la manera mas eficaz posible (Sleight, 1992 iehelo en cuenta que los mensajes
que transmite la mayoria de las acciones de patooson implicitos, el aspecto mas
importante para seleccionar qué patrocinar es haoeesponder la imagen del
acontecimiento con la imagen que se desea proyeatarel producto o empresa.

Tal como afirma Sleight, el patrocinio es eficaamto hay una correspondencia natural
entre las percepcion que la audiencia tiene dehtacmniento y los mensajes que el
patrocinador esta intentando transferir a la awgiigeprincipal.

Lo que ocurre es que la transferencia de imagenurdeacontecimiento a un

patrocinador se produce de modo mas natural cubagaun vinculo obvio entre el

acontecimiento y el patrocinador o sus product@uafdro N° 2). No obstante, el

propio Sleight reconoce que en términos de traestem de imagen, los

acontecimientos de mayor fuerza son los que tienancategoria propia independiente
de su relaciéon con los patrocinadores comerciales.



Un acontecimiento que es respetado y que consigai@atoria publicidad por si mismo
es el mas valioso vehiculo de patrocinio, ya quetoda seguridad tendra muy buena
imagen propia ante el gran publico...En el ladoespu de la gama estan aquellos
acontecimientos creados por los patrocinadoresnquigenen ninguna tradicion como
acontecimientos independientes con imagen puldficpuét, 1992).

Cuando una empresa utiliza el patrocinio como umsénto de comunicacion

persuasiva para mejorar su imagen de cara a losugodores, busca naturalmente
modificar esta imagen de la manera mas duraderil@ofuizds entre todos los

factores a considerar, la congruencia sea unagigdriables que juega un rol mas
importante.
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