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RESUMEN

En los dltimos cinco afios la comunicacion por accion (patrocinio y mecenazgo) ha experimentado
en Europa, en general, y en Espafia, en particular, un significativo crecimiento cuyo reflejo puede
apreciarse en las cifras de inversidon anual que en comunicaciéon global han llevado a cabo las
empresas con actividad y presencia en el mercado espafiol. Este sensible aumento, sustentado
fundamentalmente en el patrocinio deportivo, encuentra sus causas en diferentes hechos y un
mismo denominador comun. Asi, entre las principales razones pueden observarse la pérdida de
eficiencia de la publicidad, debido al efecto saturacién; las restricciones legales en cuanto a emplear
la publicidad como herramienta de comunicacion por parte de determinados productos (tabacos,
bebidas alcohdlicas de determinada graduacion, las actividades de juego realizadas por empresas
privadas bajo concesion publica, los productos farmacéuticos, etcétera); las nuevas tendencias
respecto al ejercicio de la responsabilidad social corporativa y la bondad del mecenazgo como
cauce de las mismas; los beneficios fiscales que otorgan las administraciones publicas a acciones
especificas de patrocinio y mecenazgo financiadas e incluso desarrolladas por empresas privadas;
asi como la novedad y singularidad que la comunicacién por accién puede otorgar en aras a la
consecucion de una mayor eficiencia en la diferenciacion de quienes la utilizan en relacion a sus
competidores. Por ora parte, el denominador comin se encuentra en el hecho de que tanto el
patrocinio como el mecenazgo han dejado de ser herramientas claramente sustitutivas de la
publicidad para integrarse con naturaleza propia dentro de la comunicacion global de la empresa vy,
consecuentemente, integradas en la planificacion de comunicacién, pero desde una perspectiva

netamente estratégica y concebidas también estratégicamente. En el presente trabajo se lleva a
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cabo un andlisis de la comunicacion por accién, tanto desde el plano teérico como del de su
aplicacion practica, al tiempo de revisar su evolucion en los Ultimos afios, para centrar dicho andlisis
bajo la éptica de la comunicacion estratégica.

Palabras clave: Comunicacién por accidn; patrocinio y mecenazgo; comunicacién estratégica

ABSTRACT
In the last five years the concept of stage action (sponsorship and patronage) has

experimented in Europe in general and in Spain in particular an important growth. As a
result, the companies working in the Spanish market show higher figures of annual
investment dedicated to global communication. This considerable increase, sustained
above all in sports sponsorship, has its sources in different facts and has a common factor.
The main reasons are the loss of efficiency of advertising, due to a complete saturation; the legal
restrictions to advertise certain products (cigarettes, alcoholic drinks, casino run by private
companies under public concession, etcetera); the new tendencies of corporative social
responsibility through patronage; the fiscal benefits that public administrations grant to specific
sponsorship and patronage developed by private companies; and finally the singularity that stage
action can offer to obtain a better efficiency.

On the other hand, the common factor is that sponsorship and patronage have stopped being tools
used to substitute advertising, to become a part of the global communication of the company and,
consequently, integrated in the planning of communication; but this only occurs from a purely
strategic perspective and conceived also strategically. The present essay contains an analysis of
stage action, not only from a theoretical point of view but also from its practical application. At the
same time, this essay revises the evolution of stage action in the last years to focus this analysis on
a strategic communication overview.

Key words: Stage action; sponsorship and patronage; strategic communication

AUTORES

Valentin A. Martinez Fernandez

Doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense de Madrid.

Doctor Reconocido por la Republica de Portugal. Master en Direccion y

FISEC_ESTRATEGIAS — Facultad de Ciencas Sociales-UNLZ- Afio | Niamero 2 2
(2005)
www.fisec-estrategias.com.ar
ISSN 1669- 4015



¥
< :,"‘\_H"' FORO IBEROAMERICANG SOBR \ il
e L _._‘J ESTRATEGIAS DE COMUNICACIO t i : :
N L n.:uu::u:-nlllul AN \L\,"]\C}:RS[].)_:AD.
fisec LAOTRAThEARE,  DIROMMIICANA

Valentin A. Martinez Fernandez, Javier Orosa Gonzalez , M2 Isabel Sanchez Hernandez y Lorena
Rodriguez Campo Andlisis del patrocinio y mecenazgo desde la perspectiva de

la comunicacion estratégica

Administracion de Empresas por la Universidad de A Corufia. Profesor Titular de
Universidad del Area de Comercializacion e Investigador de Mercados en la
Universidad de A Coruiia. Director del Master de Comunicacion Empresarial y
codirector del Programa MBA de la Universidad de A Corufia. Profesor visitante en
el Instituto Superior de Maia (Portugal). Ha efectuado estancias de investigacion e
impartido cursos en universidades de Portugal, México, Argentina, Chile, Panama,
Cuba y Brasil. Autor de varios libros y articulos cientificos sobre comunicacion y
marketing. Miembro fundador de FISEC y de la Red Latinoamericana “Plus Ultra”
de investigacion cientifica en Economia y Gestion de la Empresa, siendo
responsable de la seccién correspondiente a la Comunicacién Empresarial.
(valejand@udc.es) (Tel 981 167000 Extension 2526 y 2518; Fax 981 167070)

Facultad de CC. Econdmicas y Empresariales

Campus de Elvifia, s/n

15170 A Corufia

JAVIER OROSA GONZALEZ

Licenciado en Ciencias Econémicas y Empresariales por la Universidad de A Corufia. En la
actualidad es Profesor Ayudante en el Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la
Universidad de A Corufia. Ha realizado estancias de investigacion en universidades de Portugal,
México y Cuba. Ha presentado cerca de medio centenar de ponencias y comunicaciones en
congresos de ambito internacional y es autor de mas de una docena de articulos de caracter
cientifico publicados en revistas académicas de reconocido prestigio internacional. Miembro
fundador de FISEC forma parte de la Red Latinoamericana “Plus Ultra” de investigacién cientifica en
Economia y Gestion de la Empresa.

jorosa@udc.es

Facultad de CC. Econémicas y Empresariales

Campus de Elvifia, s/n

15170 A Corufia

M2 |sabel Sdnchez Hernandez

FISEC_ESTRATEGIAS — Facultad de Ciencas Sociales-UNLZ- Afio | Niamero 2 3
(2005)
www.fisec-estrategias.com.ar
ISSN 1669- 4015



-
= I ) FOROIBEROAMERICANO SOBR k:
e L ___‘J ESTRATEGIAS DE COMUNMCALCY X

. -
f W ESE LR TED IR RO MERIC AN
|5E{ L R e i R
A - A Pl et

Valentin A. Martinez Fernandez, Javier Orosa Gonzalez , M2 Isabel Sanchez Hernandez y Lorena

Rodriguez Campo Andlisis del patrocinio y mecenazgo desde la perspectiva de

la comunicacion estratégica

Profesora Asociada en la Facultad de Ciencias EconOmicas y Empresariales de la
Universidad de Extremadura en el Departamento de Economia Aplicada y
Organizacion de Empresas

isanchez@unex.es (Tel 924 289300 Extension 9149; Fax 924 272509)

Facultad de CC. Econémicas y Empresariales

Avda. de Elvas s/n

06071 Badajoz

Estudié en la Universidad Auténoma de Madrid, University of Aberdeen en el Reino Unido,
Politécnica de Madrid y Universidad de Extremadura, donde se licenci6 en CC. Econémicas y
Empresariales, consiguio el grado de Master in Sciences (MSc) en Economia, Master en Direccion y
Organizacion de Recursos Humanos y Estudios Avanzados de Tercer Ciclo respectivamente,
habiendo obtenido la Suficiencia Investigadora en 2003 con un analisis de la cultura organizativa de
las organizaciones de la nueva economia. Ahora esté en la fase final de su tesis doctoral centrada
en la innovacion en servicios.

En la actualidad es Profesora de Organizacion de Empresas en la Universidad de Extremadura,
formando parte del Departamento de Economia Aplicada y Organizacién de Empresas.

Ha participado como ponente en varios Congresos nacionales e internacionales y es miembro del

grupo de Gestion de Empresas (www.gge.unex.es) de la Universidad de Extremadura en el que se

estan desarrollando varios proyectos de investigaciéon en el area de comercializacion y marketing.

Lorena Rodriguez Campo

Licenciada en Ciencias EconOmicas y Empresariales por la Universidad de A Corufia. En la
actualidad es Profesora Titular de Escuela Interina de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales de la Universidad de Extremadura en la ciudad de Badajoz (Espafia). Ha sido
gerente de la productora audiovisual Filmanova durante cinco afios. Ha realizado el MBA en las
especialidades de Direccién General y de Marketing y Direccion Comercial de la Universidad de A
Corufia y el Master en Asesoria Fiscal del Centro de Estudios Financieros de Madrid.
(lorenarc@unex.es) (Tel 924 289300 Extension 9149; Fax 924 272509)

Facultad de CC. Econémicas y Empresariales

Avda. de Elvas s/n

FISEC_ESTRATEGIAS — Facultad de Ciencas Sociales-UNLZ- Afio | Niamero 2 4
(2005)
www.fisec-estrategias.com.ar
ISSN 1669- 4015



— I
(’:"" ”, “ FORO IBEROAMERICAND S08R A
e L ___‘J ESTRATEGIAS DE COMUNICACIO X U : -

INIVERSIDAD

fisec AN AR N S

Valentin A. Martinez Fernandez, Javier Orosa Gonzalez , M2 Isabel Sanchez Hernandez y Lorena
Rodriguez Campo Andlisis del patrocinio y mecenazgo desde la perspectiva de

la comunicacion estratégica

06071 Badajoz
I. Introduccién
La saturacién de las tradicionales herramientas empleadas por la comunicacion empresarial,
fundamentalmente la publicidad, ha dado lugar a la apariciéon de nuevos instrumentos dimanados de
las relaciones publicas que centran su aplicacién en un acontecimiento concreto, se dirigen a un
publico perfectamente delimitado e incardinan, con entidad propia, dentro de la comunicacién
planificada de la empresa. Al ser el acontecimiento o evento el objeto esencial de su accién han
sido integrados bajo la idea genérica de comunicacién por accién o acontecimiento y agrupados
conceptualmente en las categorias de mecenazgo y patrocinio (MARTINEZ, 2004).
La comunicacidn por accion ha de considerarse como un medio que permite asociar y promover una
imagen y prestigio de marca o de la empresa, mediante la utilizacion de un acontecimiento atractivo
para un publico objetivo determinado (BELLO, VAZQUEZ Y TRESPALACIOS, 1996). Y en este
sentido se caracteriza por (RODRIGUEZ DEL BOSQUE, BALLINA Y SANTOS, 1997):

a) La aportacién, en dinero o en material, que realiza la empresa a una actividad de interés

publico, ya sea de ocio, cultura, deportiva, humanitaria, medioambiental, etcétera.
b) La actividad no forma parte del cometido principal de la empresa, pues en otra caso habria
de considerarsela como una promocion de ventas.

c) Laempresa obtiene un beneficio en términos de notoriedad y de imagen publica.
Por tanto, la comunicacién por accién representa, en consecuencia, una relacion entre la empresa,
sus marcas y el mercado mediante un nuevo elemento de unién, consistente en un acontecimiento
0 evento, que puede presentar diferentes formas y que identifican, ante su puablico, la imagen de la
empresa dentro de su entorno. Su objetivo basico consiste en coadyuvar a construir o fortalecer la
imagen de la empresa ante unos publicos concretos y para ello se apoyara en el resto de las
herramientas que conforman el mix de comunicacién de la empresa, principalmente en la
publicidad. Otros objetivos pueden ser el reposicionamiento de la empresa o de alguna marca, la
respuesta a demandas sociales (las compafiias energéticas frente a la creciente sensibilidad de la
opiniéon puablica ante los temas medioambientales), el cumplimiento de exigencias legales (las cajas
de ahorros y sus fines sociales), la alternativa a determinadas restricciones de tipo legal en cuanto
al empleo de algunos instrumentos de comunicacién como puede ser la publicidad (las empresas

tabaqueras o productoras de bebidas alcohdlicas de alta graduacién), etcétera.
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Il. Conceptualizacién
La comunicacién por accion, incorporada a la estrategia de la empresa, es lo suficientemente joven

como para que no exista todavia una clara delimitacion conceptual y si, en cambio, un cierto
confusionismo en la utilizaciéon de dichos términos. Una falta de consenso conceptual que lleva a
algunos autores a considerarlos como sindnimos o a establecer ligeras diferenciaciones centradas
en el ambito de actuacién; es decir, si el evento es de caracter deportivo lo consideran patrocinio y
mecenazgo en el caso de desarrollarse en el cultural. Confusién que, de acuerdo con MENDIZ
(2001), se acentta al introducir el concepto de “esponsorizacidon” como término comudn para
denominar indistintamente al mecenazgo y al patrocinio.

Sin embargo, autores como FRAIZ y ALEN (2003) consideran que la posible confusiéon del uso
adecuado de los términos desde el punto de vista del patrocinador/patrocinado y de los
investigadores sociales, se puede resolver relativamente si se acude a la naturaleza de la accién:
con animo lucrativo o no, ahora bien bajo la idea de que en ningln caso ha de entenderse al
mecenazgo y patrocinio como formas de comunicacion neutras o desinteresadas. De acuerdo con
ello se puede entender por Mecenazgo: un aporte de recursos econémicos 0 en especie para
financiar la realizacion de un proyecto, sin mas razones que el sentido altruista, la propia
satisfaccion personal y la creencia en los valores de la causa, no existiendo, por tanto, intenciones
ocultas o comerciales (DIEZ DE CASTRO et al, 2002); y Patrocinio: instrumento de comunicacion
comercial que busca asociar una marca, empresa u organizacién con un evento atractivo para un
publico dado (MENDIZ, 2001).

El marco legislativo espafiol también nos ofrece sus propias definiciones, asi la Ley 49/2002, de 23
de diciembre, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos y de los incentivos fiscales al
mecenazgo precisa que “se entiende por mecenazgo la participacion privada en la realizacion de
actividades de interés general”’; y, la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad
tipifica el contrato de patrocinio como “aquél por el que el patrocinado a cambio de una ayuda
econdmica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra
indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador”.

Las definiciones mas precisas, dentro de la ambigliedad y en el ambito académico, son las que
ofrece SANZ DE LA TAJADA (1996) para quien mecenazgo se asocia explicitamente a las

actividades relacionadas con las ciencias, las letras y las artes, y constituye una donacién de la
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empresa (con efectos, generalmente, a medio o, largo plazo) al servicio de su imagen, mas que una
inversion que espera un retorno en beneficios materiales para la organizacion. Y patrocinio consiste
en sufragar total o parcialmente los gastos de una actividad o programa exterior a la empresa, con
la intencién expresa de obtener un beneficio econémico (a corto o medio plazo) como contrapartida,
a través de la mejora de la imagen de la empresa y/o de sus productos y marcas; y ello se
circunscribe fundamentalmente a actividades y competiciones deportivas, espectaculos, etcétera,
aunque también puede aplicarse a trabajos de investigacién y actividades culturales. Este autor
llama la atencién sobre el hecho de que el mecenazgo contiene una caracteristica de orden
dominante consistente en la no blusqueda de una rentabilidad empresarial a ultranza y la
imposibilidad de una reaccion inmediata por parte de los destinatarios, lo cual aporta una importante
diferenciacién con respecto al patrocinio en sentido estricto (MARTINEZ, 2004).

Es evidente que no existe una clara delimitacion conceptual entre mecenazgo y patrocinio, al existir
muchos puntos de coincidencia entre ambos, pero igualmente se hace patente que las diferencias
tienen entidad suficiente para darle a cada una de estas técnicas de comunicacion entidad propia.
En este sentido RODRIGUEZ DEL BOSQUE et al (1997), MENDIZ (2001), FRAIZ y ALEN (2003),
AMADO (1993), SAHNOUM (1986) y SLEIGHT (1992), desde la perspectiva estratégica de la
empresa, destacan como basicas las siguientes diferenciaciones en cuanto a:

a) La imagen: el mecenazgo apoya el papel publico de la empresa en la vida social, en
cambio, el patrocinio busca dar a la empresa 0 a sus marcas una revalorizacién de su
imagen comercial, esto es, el mecenazgo actlia ante la sociedad y el patrocinio ante el
consumidor.

b) Ambito de aplicacién: con caracter general el mecenazgo se centra en la cultura, aunque en
los dltimos afios también se aplica a causas sociales; por su parte, el patrocinio se dirige a
actividades relacionadas con grandes eventos de masas tales como espectaculos
deportivos, musicales, etcétera.

c) El puablico objetivo: el mecenazgo actla sobre publicos mas concretos, mas determinados,
con escasas posibilidades, en la mayoria de las ocasiones, de realizar una explotacién
publicitaria con objetivos comerciales por propia coherencia con el acontecimiento; el
patrocinio actla, por otra parte, para audiencias mucho mas numerosas, por el efecto

publicitario que consigue el evento. Asi, frecuentemente, las empresas consideran
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mecenazgo a las actividades que financian la cultura, con audiencias mas limitadas, y
patrocinio cuando apoyan eventos deportivos, con audiencias masivas.

d) La explotacion publicitaria: el mecenazgo por su propia naturaleza la limita, e incluso en
algunos casos la hace totalmente inviable; en cambio el patrocinio debe rentabilizarse
fundamentalmente por su explotacion publicitaria.

e) La temporalidad: el mecenazgo trata de conseguir efectos favorables sobre la imagen a
largo plazo, en tanto que el patrocinio busca rentabilizar el acontecimiento a corto plazo.

f) Los objetivos: la potenciacién de la imagen de marca o de la empresa a través de su
incardinacion con los valores sociales mas relevantes es el principal objetivo del
mecenazgo, mientras que el patrocinio obedece exclusivamente a criterios puramente
comerciales. Por tanto, la motivacion comercial del mecenazgo es inexistente o muy débil y
por el contrario la del patrocinio es muy fuerte.

g) La eleccién de la actividad: Por regla general en el mecenazgo no existe relaciéon entre el
acontecimiento y la actividad de la empresa que lo lleva a cabo; en el patrocinio no sélo ha
de darse relacion entre el evento y los productos que comercializa el patrocinador sino que,
ademas, habréa de resaltarse convenientemente dicha relacion.

h) Al entorno de comunicacion: el mecenazgo se sitla basicamente dentro de las relaciones
publicas y el patrocinio ha de relacionarse también con la publicidad y en numerosas
ocasiones con la promocion de ventas y demas técnicas del mix de comunicacion.

Ill. Herramienta de la comunicacién estratégica

El importante desarrollo que la comunicacion por accién ha tenido en los diez Ultimos afios le ha
otorgado carta de naturaleza propia como técnica de comunicacion e insertada ésta dentro del
ambito de la comunicacion estratégica. Ha de tenerse en cuenta que en Espafia en el afio 2002 tan
s6lo el patrocinio deportivo gener6 una inversion de 442 millones de euros y el resto de las acciones
de patrocinio sumadas a las de mecenazgo y marketing social alcanzaron la cifra de 316 millones
de euros, lo que las sitlla en el sexto y octavo puesto, respectivamente y sobre catorce categorias,
de la clasificacion de inversion en medios no convencionales del citado afio, de acuerdo con los
datos de Infoadex.

Asi, tanto el mecenazgo como el patrocinio son técnicas diferentes a la publicidad, a la promocion

de ventas y a las propias relaciones publicas; aunque se interaccionen en determinados momentos
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y lleguen a mostrar muchos aspectos en comuin. Estos aspectos en comln es lo que llevan a
LAMBIN (2003) a considerar al mecenazgo y al patrocinio como herramientas propias de las
relaciones publicas y agruparlas bajo la denominacién genérica de publicidad institucional. Idea con
la que WEIL (1992) discrepa al entender que el patrocinio y el mecenazgo se distinguen de la
publicidad institucional por el hecho de ser manifestaciones y no solamente discursos.

No obstante, existe cierto consenso a la hora de situar al mecenazgo y el patrocinio dentro del mix
de comunicacion de la empresa junto a la publicidad, publicity, promocién de ventas, fuerza de
ventas y relaciones publicas.

La comunicacion por accion, de acuerdo con SZYBOWICZ y MAGISTRALI (1990), se diferencia del
resto de las herramientas del mix de comunicacién por: el mensaje, la eleccion de los medios y de
los soportes, la estructura de la audiencia, el objetivo fijado y las motivaciones de las audiencias.
Tanto el patrocinio como el mecenazgo, agrupados bajo el concepto de comunicacion por accion,
estan estrechamente relacionados con las estrategias corporativas y desempefian un papel esencial
en la proyeccion de la identidad de la empresa y en la percepcion de la imagen de la misma por
parte de los publicos. Una funcién que apenas puede llevar a cabo la publicidad al desenvolverse en
un marco altamente saturado de mensajes similares y sufrir una severa minusvaloracion por parte
de las audiencias del atributo de la credibilidad. Un atributo que la comunicacion por accion, siempre
que exista coherencia entre la actividad de la empresa y el evento a patrocinar, se ve resaltado
positivamente al sintonizar con determinados valores sociales. Ademas estos valores no son
solamente detentados por el publico externo sino también por el interno, de manera que pueda
generarse el sentimiento de orgullo de pertenencia a la empresa generandose asi una fidelidad
emocional (RIES y RIES, 2003).

La comunicacién por accién tiene entidad propia, pero en modo alguno ha de considerarse que
pueda suplantar al resto de las herramientas del mix de comunicacion, sino que tal y como ya se ha
expuesto necesita de las mismas para alcanzar la mayor efectividad.

IV. Motivaciones, objetivos y campos de accion

Las motivaciones esenciales de la empresa para acudir a la comunicacién por accién suelen ser de
tres tipos: necesidad, convencimiento y oportunidad.

La necesidad surge cuando la empresa necesita diferenciarse de sus competidores, llegar a su

publico objetivo con un mensaje no solo diferenciado sino que pueda ser percibido. Igualmente el
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entorno legal conduce a muchas empresas a emplear nuevas herramientas de comunicacién, como
por ejemplo se da en el caso de las compafiias productoras de bebidas alcohdlicas de alta
graduacion o tabaqueras, o bien tienen ciertas restricciones para utilizar la publicidad, tal y como
sucede con los laboratorios farmacéuticos o las compafiias privadas dedicadas al juego de azar, por
ejemplo. Aunque el entorno mas llamativo del abocamiento a la comunicaciéon por accién se
encuentra en las Cajas de Ahorro que, por imperativo legal, deben destinar una parte significativa
de sus beneficios a labores sociales, de ahi que muchas, por no decir todas, anualmente llevan a
cabo algln tipo de accién de mecenazgo. La necesidad también surge cuando la empresa sufre
fuertes impactos negativos en su imagen y solamente pueden corregirse con herramientas de
comunicacion que propicien la credibilidad del mensaje a emitir.

El convencimiento es cuando la empresa llega a la conclusion de que ha de transmitir a la sociedad
en general y a su publico en particular una identidad que va mas alla de la finalidad puramente
lucrativa, inherente a toda empresa y que constituye bajo la forma de la rentabilidad su razén de ser.
En los Ultimos afios, sobre todo a partir del principio de este nuevo siglo, numerosas compafias han
incluido entre sus cddigos de comportamiento el concepto de responsabilidad social corporativa
gue, aun teniendo claras diferencias con la comunicaciéon por accién, si obedecen a un mismo
espiritu de devolver a la sociedad una cierta parte de los beneficios en términos de accion social.
Orientacion hacia lo social que cada vez se da mas en las empresas con marcas renombradas y
cuya gestion ha de enmarcarse dentro de la sociedad global (CERVINO, 2002).

La oportunidad suele colocar a la empresa frente a un evento puntual que armoniza perfectamente
con sus objetivos de comunicacion empresarial, basicamente de orden corporativa, y amplia
sintonia con su identidad. En ocasiones la oportunidad viene dada también por el entorno legal al
permitir significativos beneficios fiscales a través de las acciones de mecenazgo o el patrocinio de
eventos de promocion publica.

Por tanto, los objetivos del patrocinador pueden cifrarse, entre otros, en: a) crear, potenciar o
mejorar la imagen corporativa; b) lograr altos indices de notoriedad positiva; ¢) mejorar las
relaciones con las instituciones publicas; d) integracion en el entorno social; €) beneficiarse de los
incentivos fiscales; f) sumarse a los nuevos cambios sociales; g) diferenciarse de los competidores;
h) altruismo; i ) cumplir con las obligaciones legales; j) eludir barreras legales; vy, k) crear sinergias
con otras acciones del mix de comunicacion.
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En cuanto a los campos de actuacién, practicamente todos los autores coinciden en sefialar cuatro
basicos: deporte, cultura, obras humanitarias e investigacion. Ultimamente se han incorporado dos
mas: ocio y audiovisual. A su vez estos campos de actuacion pueden ser de caracter local, regional,
nacional o internacional, y a ellos se puede acudir de manera individual, con el control de todo el
evento desde la perspectiva del patrocinador, o colectivo y compartir dicho control con otros

patrocinadores.

VIIl. Conclusiones

Las tendencias en la comunicacién por la accion apuntan hacia el crecimiento, fundamentalmente
en el patrocinio deportivo, aunque el mecenazgo también tiende a crecer. A juicio de DIEZ DE
CASTRO et al (2002) las razones para este crecimiento han de encontrarse en:

1) El cambio en las politicas gubernamentales que tienen como consecuencia, por
ejemplo, politicas restrictivas contra el consumo de tabaco y alcohol.

2) El aumento de las tarifas publicitarias de los medios convencionales de
comunicacion social.

3) La aparicion de empresas especializadas en campafias de comunicacion por
accion, que pugnan por conseguir una parte de los presupuestos de comunicacion
de las empresas.

4) El creciente interés de los responsables gubernamentales por promocionar el
deporte y la cultura como valores de la sociedad.

5) El hecho de que para aquellas empresas cuyas estrategias de gestién se basan en
la pura y dura orientacion al mercado la legitimacion social de su actividad
econdmica resulta imprescindible y para alcanzar este objetivo la comunicacion por
accion se muestra como una técnica idonea.

6) EIl desarrollo en los (ltimos afios de intereses basados en la promocion de la
imagen de la empresa, esto es, la imagen corporativa que es uno de los principales
objetivos atribuibles a la comunicacién por accion.

Y a ellas quiza podrian afiadirse también las siguientes:
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7) Las empresas buscan diferenciarse y los medios clasicos de comunicacion, en
determinados casos. Han alcanzado su rentabilidad maxima respecto del publico.

8) Las deficiencias que muestran las técnicas tradicionales de comunicacion
empresarial.

9) La actitud critica de consumidor respecto de la publicidad. La falta de credibilidad
del mensaje. No se trata de encontrar un publico para hacer llegar y hacer
comprensible un mensaje sino de encontrar un mensaje para llegar al pablico.

10) Los cambios de valores en la sociedad y en la propia concepcion de la misién que
debe desempefiar la empresa.

11) Incentivos de tipo fiscal.
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