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Resumen: La tendencia del patrocinio deportivo estd indiscuul::lemcmc enalza. ‘son 1:1: l;,nmh;:::d :::'::-“
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corporations that rely on sport marketing for their sales and revenues strategies, eve
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Keywords: Sponsorship, Sports, Publicity, Marketing



RE-Presentaci ot : el !
fones Periodismo, Comunicacion y Sociedad, Ato 2, Ndmero 3 / junio- diciembre 2007

1. Una Cuestién de Conceptos, Patrocinio, Esponsorizacién y Mecenazgo

:c[;:rtivo mds d:e.sarrollados del drea, especialmente por el nivel y complejidad
B ¢la competencia c%e fiitbol, lejos el deporte mds popular del pais. El gran hito
{:; of::: a:j C{JS; g;ooduciclio hacia el afio 1996, cuando la firma Adidas no pudo equiparar
tade millones que Reebok le hizo a la Asociacié v
: acion de Futbol de Argenti
(1);?;} [p)ara esponsorear la Seleccién Nacional argentina durante ocho afos [ a ga:tni:'l:a
i; cé{}iﬁ enltorlccs. los contratos superan los valores de ocho cifras' . 3
n Chile, la experiencia del esponsoreo del dej .
' ‘ porte no nos resulta ajena,
:; ::casi:;n ll::us ftsrudllos y referencias académicas al desarrollo de la activi(}izza Gﬂnc:::
estacable ha sido el patrocinio que marcas como CCU, Festi i
) , Carozzi, y Luchetti
entre otras, han prestado a “La Vuelta Cicli ie”. pro el eviall
s et o can - iclista de Chile”, probablemente el evento

I : nnu i i
estro continente, Argentina muestra uno de los mercados de esponsoreo

El organi
dcpordmg:: ;;csi;[))r de cv:;l:ios Tomds Cox recuerda que se hizo cargo del acontecimiento
a través de una licitacién publica.?:
fivo ica.”: “El evento morfa es
i . € afno porque
mﬂl(p;ncs dpal mccc;as que era EL MERCURIO se retiré. Ese afio se realizé co?n 5
A i
i pesos. e presupuesto y hoy la Vuelta Ciclista es un suceso que tiene 300
millone en su presupuesto”. Cox ahondaba en las razones porqué a las empresas les
invertir en este tipo de eventos: “Lo i
s: “Los sucesos con televisié di
a las marcas que se inco ici s St e
rporan como auspiciadores un tr di i
. emendo rédito. Siel |
cerveza Cr i iari e
istal presente en la television, revistas y diarios CCU tuviera que compg:rlo
;

tendria que pagar, medido . ;
’ por su agencia, 600
Entonces es un negocio rcdondo-,_ag e millones de pesos, y sélo le cuesta 100.

hacfhi:;:tdr:sulr:l);rzzs; CEetil:onsv.:r;a, gerente de eventos de CCU, compaiifa que desde

e e I:n: una sostenida y activa pol{'l:ica de apoyo a los grandes

e presa com_enzé un replanteamiento de sus marcas a finales
se ha puesto la camiseta por el deporte. Literalmente.

Camil::(}ir qdue rct.:o'rdar que sus marcas “Cristal” y “Escudo” estdn presentes en una gran
campeona;:;::;d;j;:r:zﬁon:a; que se rea]izan. en Chile: camisetas de ﬁitbol% los
o acién de Tenis, la vuelta c1cl!sta, en su época Eliseo Salazar, la
i co, so:l actividades respaldadas econémicamente por Cristal. Escudo, por
v tfemp.o pz:ﬁ(cil:a d.cRObI:C aventura: “Tenemos a.uspicios que son permanent;s en

, se suscribe un contrato. Es la relacién que se establece con el fiitbol,

1
Estrada, Socorro y Busztyn, Diego. “Cami " 3
pp. 77279 ego. "Camiseta Puesta”, Revista Targer, afio 2 n°16, Argentina,

Valdés, Loreto y Neira, Elizabeth. “La i
és, ; . “La alternativa de | 37 i
koris b e e el Igggva e los grandes eventos”, Revista Mercado y

3 Ib. Supra.
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con la Federacién de Tenis, con el ciclismo y con el arte a través de Cristal en el Arte.
Y tenemos también los auspicios eventos, que son cosas que ocurren una sola vez, que
puede ser algo super chico como una fiesta hasta un recital masivo, pero donde no existe
una relacién permanente™.

;De qué se trata esta técnica? ;Cémo denominarla con mayor precision? ;Como
distinguirla de la Publicidad y las Relaciones Publicas?

|1 La Comunicacién Externa de las Empresas.

No es nuevo decirlo: la labor de comunicacién estd irrumpiendo con fuerza como
\nstrumento de los nuevos estilos de direccién empresariales, hasta tal punto de ser
considerada cada vez con mis fuerza en el entorno empresarial como herramienta
imprescindible en la gestién diaria de la organizacién’.

Pues, al decir de Valls (1986) ninguna empresa, asociacién, agrupacion,

+dministracién, entidad o accién de cualquier tipo es capaz de sobrevivir al margen, sin
era de la comunicacién omnipresente Ocurre

\na accién comunicativa adecuada. “Enla
;Quién?...los propios comunicadores...

(ue, O e Crea uno su propia imagen o s¢ la crean.
las competencias que acechan constantemente a una empresa que busca un traspid...

otras agencias sociales, mis alld de los aspectos econémicos inmediatos™.

Todos los profesionales y académicos més o menos involucrados con el drea de
las comunicaciones corporativas sabemos que las empresas deben informar sobre
su organizacién tanto a nivel interno como externo. Sin comunicacién no hay
posicionamiento. Y sin posicionamiento, las empresas no son viables en el mediano y

largo plazo.

4 b, Por sus efectos comprobados, las empresas cerveceras invierten grandes sumas en publicidad,
con el interés de motivar a sus consumidores. Para CCU, su indice de recordacién llegé en

1999 a 74%, tras ello hay una inversion publicitaria equivalente al 10% del total de sus

ventas. Segun lo informé Jorge Gran, Gerente de Marketing de CCU, la marca Cerveza

Cristal auspicia a 18 equipos de fatbol, la tradicional Vuelta a Chile y diversos torneos de

tenis y rugby entre otros. “Con esto la marca logra un despliegue publicitario en estadios de

todo el pais, los planteles deportivos y los medios de comunicacién. Ello, con la idea de

acentuar su condicién de megamarca y su apoyo a las actividades chilenas”. Cfr. “El Mundo
de la Cerveza” (inserto publicitario), El Mercurio, jueves 2 de diciembre de 1999 (p.4)

5 (Constltese nada mds la interesante y muy completa seleccién de trabajos que vinculan al
Deporte con los medios de comunicacién, presentada por Dolors Aparicio Granero en Deporte
y medios de comunicacion. Bibliografia sobre comunicacién y deporte, Revista TELOS, n” 38,
junio-agosto 1994. Disponible en htep:/ a’www.campusrcd.ncn’TELOSJ’ameriores! num_038/
cuaderno_central1.heml (Fecha consula, 20 noviembre 2007).

6 VALLS, Josep-Francesc. La Jungla Comunicativa, Empresa y medios de Comunicacién en

Espaia, Ariel S.A.1986, Barcelona, Espafia, 191 p.
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El posicionamiento es la percepcién o imagen en la mente de los consumidores
que tienen respecto algunos productos, servicios, personas, organizaciones, etc, Tiene
como objetivos fundamentales marcar las caracteristicas esenciales del producto o
servicioy lograr una representacién poderosa y efectiva y elegir las principales ventajas
que se desea promover, con el fin de aplicar las politicas de Marketing en base a esas
caracteristicas scleccionadas. Las mds tradicionales estrategias de posicionamiento en
relacién a una clase producto buscan relacionar dicho producto con un atributo en

particular; es decir, se trata de que el producto pertenezca a una sola clase deseable o
que posea un atributo atractivo.

Es a través de la préctica secuenciada y racional de las comunicaciones corporativas
como una empresa logra, a fin de cuentas, establecer un puente que las relaciona
eficazmente con el entorno politico, econémico y social que las rodea. La administracién
de las comunicaciones con el umwelt que rodea a las organizaciones comerciales
modernases la primera tarea de las Relaciones Publicas, concebidas aqui como ese
conjunto de técnicas que en coordinacién con la Publicidad y otras ramas de la

Comunicacién, permiten dar a conocer a un piblico objetivo previamente definido, la
parte positiva de una organizacién o marca.

En cuanto modo de comunicacién, las Relaciones Piblicas son el esfuerzo planificado
y sostenido para establecer y mantener relaciones de confianza y de credibilidad entre
una organizacién y sus ptiblicos, buscando Influir en la opinién pblica, a través de la
informacién que le proveen, para construir una imagen positiva de la organizacién
que redunde en un incremento de su repurtacién y su credibilidad.

La empresa moderna no se concibe a sf misma aislada de su entorno, en consecuencia,

busca interactuar intensamente con la comunidad que la rodea. No es una opcién, es
un imperativo estratégico.

Se entiende la comunicacién externa como un proceso que consiste en vehiculizar
informacién o contenidos informativos desde la empresa u organizacién empresarial
hacia el conjunto de la opinién puiblica a través de los medios de comunicacién social.
Y sea cual sea la tipologfa que adopte la comunicacién externa de la empresa, lo que

no debe olvidar es que ésta debe incorporar el “estilo de la firma”, lo que la distingue
de cualquier otra.

Este proceso de comunicacién en la organizacién surge al amparo del concepto de
sociedad desarrollada, en el que las relaciones humanas vienen determinadas por el auge
que los medios de comunicacién estén alcanzando en la acrualidad.

Entre los principales tipos de comunicacién externa Bartoli (1992) reconoce:

a) Comunicacién externa operativa. Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento
diario de la actividad empresarial, se efectiia con todos los piblicos externos de la
compaiifa: clientes, proveedores, competidores, administracién publica, etc.
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by) Comunicacién externa estratégica. Tiene por finalidad cl:ttcra{sc de :1[:15:::::?::
datos de la competencia, la evolucién de las variables cconém‘ut,;s, nsn::mcmiv;‘ o
legislacion laboral, etc., que pueden ser relevantes para la posicién comp
i i la empresa como

¢) Comunicacién externa de notoriedad. Su finalidad es mostr.ar alae . p. < e
yna instituciéon que informa dando a conocer sus pm(li?ctos. mejorar ;u l;::f’:ci;".m‘
[ as formas de darlo a conocer serfan mediante la publicidad, promocién, s,

yatrocinios, etc ./

pa Es esta dltima la que entendemos mds directamente lin'\r'c)lucta?la con ::-St{ p;(::.-::;
que se establece entre la empresa y el conJ:unto de la opinién publica c;laali‘:tlcnr é(s) =
sobre diversos aspectos de la vida empresanfll que podrfan afectar ? ser - :0 s t;:)d -
la sociedad en general®. Los temas que se d:fundcn’son muy amp loz p
s debe referir a aquello que proyecte la imagen social de la empresa ”.

1.2. El Mecenazgo y el Patrocinio, Mds que una Cuestion Terminoldgica.

Tanto el Mecenazgo como el Patrocinio, designan la contribucién de una .cmprit::u
= ién
a la celebracién de un acontecimiento, al sostenimiento de una persona o 4 la gjecuc
i 1 10
de un proyecto ajeno a la actividad normal de la misma'’.

7 BARTOLL A. Comunicacién y Organizacién. La organizacién comunicante y la organizacion
municada. Paidés, Espaifia, 1992. e h
s Z{: o aquf el interesante trabajo de M? Luisa SANCHEZ LALbEl(). 'D“'M";,““ ;:;]l;
co%nunicacién externa en la empresa”, publicado en Sala de Prensa n® 83, 'aq}:l u:fn r::lm 2(;
Afio VII, Vol. 3, disponible en htep://www.saladeprensa.org/ art633.hum (fecha consulta,
osto 2006). !
A ii saturacion publicitaria en television estd haciendo que las compaiifas empleen ca‘:‘:: ‘\::1 :1:;
el patrocinio como mecanismo para anunciarse. Segul’n Infoadrex. ;li;s’d;a 2}:121(-},‘0 c:t:'; arimw o
i ncion:
crecido un 6%, hasta los 470,5 millones de euros y el conve . : i e
i i bas partidas registraron el afio pas
. hasta los 12.846 millones. Sin embargo, am : : : : ‘
?’iﬁmc:st?imeranua! similar, 6,3% y 6,9%, respectivamente. A diferencia dela m:'acrui;.l de
::mncios en los medios, con el patrocino «no estd demostrado que haya\iur:l ei:]cto u?mt,i };;:)
‘ i i fesor de la Escuela de Negocios [ESE.
to de las ventas», afirma Ignacio Urrutia, pro scuela
i::lr:lz:::?on conseguir notoriedad y reconocimiento de marca e lde‘nuﬁcal; la ensefia ;t‘;::
; i6 dibilidad. A juicio del Instituto Noos, presic
alores que aporten reputacion y cre : ;
uzl('}slr‘:aki Urcimgm*[n, el patrocinio es «mds eficaz para cambiar %a imagen de Iz nllarca y(::
: titudes hacia la mismay. Elena HITA, “El patrocinio deportivo deja de ser feudo de a.slgran
anf:ai-cas” Nueva Economia, Domingo, 18 de diciembre de 2005, nimero 305, suplemento
El Mundo, Espafa. ' . ’ .
0 Se ha definido al mecenazgo como un “sostén financiero o material, aptl)rfadc? sin scnt:?\;r)i:nm;d;
i iari de 0 auna persona para el gjercicio de ac
directa por parte del beneficiario, a una obra pe el cjer
q::: prc[;ent[:n un cardcter de interés general”. El patrocinio, en cambio, es “un sostén aportado
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En la doctrina italiana se usan los términos “sponsorizzazione” y “patrocinio” o
“mecenatismo”. Mientras que el primero se considera como un acto de comercio ligado
preferentemente al deporte, los segundos (“patrocinio” o “mecenatismo”)
como actos de liberalidad que pueden perseguir fines no exclusivamente
tales como fines de proteccién de bienes artisticos, arquitecténicos,
una mejora de la imagen del benefactor. Ahora bien, en la prictica, las diferencias entre
ambas figuras no son tan claras como pudiera parecer a primera vista, siendo muchas
veces imposible mantener el deslinde del sinificado de ambas expresiones.

Mientras en la doctrina francesa se distin
d’entreprise™. En Francia,

se catalogan
comerciales,
etc., para lograr

gue entre “sponsoring” y “mécénat
aunque se usan ambién los términos anglosajones “sponsor”
y “sponsoring”, la utilizacién de estos neologismos ha sido prohibido en los documentos
oficiales de la Administracién Publica. De ah{ que el Consejo de la Academia Francesa
de la Lengua propusiera sustituirlos por los términos
“parrainage”’?,

Piquet (1985) no estd seguro de que esta solucién haya sido la mis favorable'.

A su entender, la palabra “sponsor” es de origen latino,
frecuencia como técnica de comunicacién. Con una profunda historia en la cultura
anglosajona, no se trata de una técnica de aparicién reciente. Nacié y se desarroll6 en
Inglaterra, pafs donde se vinculs muy pronto con el deporte. Filiacién que ha llegado

hasta nuestros dias. “Es necesario admitir que el sponsoring es el financiamiento de
acontecimientos deportivos o actividades artisticas o ciclos de teatro™.

“parian” o (“commandataire”) y

estd de moda y se usa con

“El término sponsor designa una técnica de comunicacién particular, puesta en
€scena por un anunciante con vistas a asociar su marca en el espiritu de los consumidores,
a un acontecimiento deportivo y cultural””.

En Inglaterra se emplean los términos “s

ponsorship” y “patronage”, en
correspondencia con el

significado que en Francia dan a las palabras “sponsoring”

auna manifestacién, a una persona, a un producto o a una organizacién con vistas a obtener un
beneficio directa” (esponsorizacién). Cfr. Antoine, Cristian: Mecenazgo y patrocinio cultural.
Editorial RIL, Santiago de Chile, 2005,
BUGANY, Audrey y BOUBERT, Marléne,
communication. Faculté des Sciences du Sp
Lille 2, décembre 2004, 63 p.

En abril de 1982 una sentencia de la Academia Francesa rechazé el empleo del nombre
sponsoringy recomendo el de parrainage publicitaire (padrinazgo) y el vocablo ‘commanditaire’
(financista, de sociedad en comandira, equivale a prestar fondos a una sociedad sin participar
en su gestién, en vez de sponsor
Piquet, Sylvére Sponsoring et Mécénat: la communication
1985, Paris, Francia, 354 p.

Ib.supra p.14

et.al. Le Sponsoring Sportif, Une stratégie de
ort et de I'Education Physique de Universite de

par I'evenement. Libreraire Uvibert,

Ib.supra,
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itali izzazione” i sinio (o
“mécénat dentreprise”, y a las italianas “sponsorizzazione™ y pdt;)t:n{ (t
. . 3 “sponsorship” de este
!mcccn'lli'smo""‘. Mientras Townley y Grayson (1984) definen el “sponsorshiy e
modo: “El patrocinio supone una relacién comercial, aceptada mutuarlm‘ntc o
. i ; de ¢
o mds partes, en la cual una de ellas (patrocinador) busca promover ; |.r:;agr g
" . ici i « - idual, ya ©
5 ndose ya con una persona indiv
empresa, sus productos o servicios asociin, . ])(“”
st acontecimiento (sujeto o evento patrocinado) . g sotm WA
En la doctrina norteamericana la terminologfa es md\f comp c]a.ak. se | wpar
i 5 -making”, ,
una manera indiscriminada de “patronage”, “phllantmphyb, grant :3 n; tﬁm“guc gY
. iti A i 0 » LG T,
“gft”, S hip”, “underwriting”, “contribution”, Y
iift”, “support’, “sponsorship , g ' L .
Lmu, consecuencia de ello, se emplean también los términos de donolr , “pa o
©o : : > A de Ia
“funder”, “sponsor”, “underwriter”. El término “sponsoring” se usa en ¢ miu:; .
I , ; 8 i ; y el término
tclevisién y asociado a los deportes; la voz “patronage” se jsolcna atl:;f :'l:;tc;’ yccusa e
icidad, s
" iting” del ramo de los seguros y de la pu
underwriting”, que procede S . i
ini ivos. De todos modos,
trocinio de programas televis :
todo en los supuestos de pa . ' ‘ e
voces referidas se utilizan, vulgarmente, de una manera intercambiable, sin demas
- = 18
: e precision'®. A4
pretensiones d ‘ AT
En Espafia, para designar a la persona que presta ayuda cconémica para la rc.llllt:mudln
»
. i i i 5, etc., en contrapartica a i
ivi cas, culturales, cientificas, etc.,
de actividades deportivas, benéficas, s .
i iari ar, se suelen utiliza
i ici | beneficiario de la ayuda debe prest
colaboracién publicitaria que e uda rosas, 46 AT
5 S ", “filintro patrocinador”, En las
1 : cenas , po y .
diversos vocablos: “esponsor”, “me : p dor™, Ho .
tiguas del Diccionario de la Real Academia Espafiola, el patrocinio se identificaba co
- i N d teper, Amparan y
i ilio”; r con “defender, proteger, amp
i 0”; y la voz patrocinado para
amparo, proteccién, auxilio”; oz ‘ o o
favofccar” Sin embargo la nueva edicién (2001) contiene ya las vr:;.:is cspoust“rl:t;: ;
- i inar” st
y esponsorizar, a este tiltima se le relaciona con “patrocinar”, entendido como i
¥
ST
fines publicitarios” .
gastos con : }
La Ley General de Publicidad de Espania (Ley 34/1988 dell 11 de 't'.lm(;lcmh::l);ﬂ:“
ini ¥ el patrocinado, a
io como: ‘...aquel por el que
su articulo 24 define al patrocin o e g
i calizacién de su actividad deportiva, ?
de una ayuda econémica parala r oy : S
cidad del patrocinador.
i romete a colaborar en la publi inad
cientffica o de otra indole, se comp ) ol i
El contrato de patrocinio publicitario se regird por las normas del contrato d

= 20
publicitaria en cuanto le sean aplicables™.

16 SILVA CUEVA, José Luis “Sobre el contrato de esponsorizacién”, Mom')grafCi fa, 2(" degt:n:i:
de 2006, disponible en hetp://www.wikilearning.com/ (fecha consulta, 23 de septiembr
2006 . '

v TO\X?’NLEY S.E. GRAYSON, (1984), Sponsorship of sport, Arts and Leisure, Sweet &

Maxwell, Londres.

8 SILVA CUEVAS, Jose. Op. cit | o T

19 Diccionario de la Lengua Espafiola, Real Academia Espaf’mla,, Vlgészlrfldila jegunda Edicidn,
2001, Donde esponsorizar es (patrocinar), apoyar o financiar u.na.acn\n. : e

20 | ACASA v BLAY, Antonio. Gestién de la Comunicacién Empresarial, Editorial Gestién i
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En Chile ocurre algo peculiar, pese a que existe un concepto definido por la practica
histérica y el desarrollo profesional de la disciplina, se acostumbra aiin llamar “auspicio”
al acto de proporcionar dinero al desarrollo de una causa artfstica o cultural, propiciando

una serie de confusiones propias de un drea en la cual todavia queda mucho por hacer'.
Naturalmente, no es el término que nosotros favorecemos.

En el campo publicitario como ¢n el empresarial se intercambian las expresiones
“esponsorizacién” y “mecenazgo” y se habla de “patrocinio publicitario” o empresarial,
asi como de “mecenazgo de empresa”, a la hora de referirse a una realidad como es la
de la esponsorizacién.

Es ficil darse cuenta de que ambos fenémenos tienen caracteristicas comunes y
aspectos que los diferencian.

En efecto, dos son los fenémenos que hay que distinguir: mecenazgo o patrocinio,

y esponsorizacién o patrocinio publicitario o comercial. Veamos qué es lo que distingue
a los sujetos que entregan la ayuda.

A grandes rasgos, el espénsor es quien financia la actividad de atletas, artistas, organiza
exposiciones de artes o programas televisivos, con el fin de hacerse publicidad.

Espénsor es la empresa que aporta la ayuda. Nos encontramos, como se ha sefialado
ante una “operacién comercial y un contrato especial”. Como afirma Alain Gobin
(1987), “cl esponsor tiene como motivacién esencial la de dar a conocer su nombre o

su marca comercial”. Es un “matrimonio por interés”, como lo anticipa Miguel de
Moragas. *

Mientras que mecenas es aquel que da una atribucién gratuita para promover o
proteger determinadas actividades relacionadas con las artes, las letras y la cultura en

1998, Barcelona, Espaia, 256 p.

“En forma convencional, en Chile al menos hemos establecido que el auspiciador es aquel
que pone el dinero. Etimoldgicamente este concepto se entiende como fiador, padrino,
amparo, mecenas. Desde esta perspectiva, se pensaba que ésta era (una) relacién desigual en
que uno daba y el otro recibfa. Sobre todo en la actividad cultural, se asimilaba al concepto
de generosidad. Hoy esto ha variade. El auspicio se entiende hoy como una técnica de
comunicacién que permite mejorar o reforzar la imagen corporativa de las empresas o
instituciones, via promocién de la cultura u otras formas como deporte o la entretencién. En
esta nueva relacién, ambos ganan, pero sélo en la medida en que la actividad no sea entendida
como un acto de caridad. Las empresas dan dinero y la cultura da imagen”. HERRERA,
Ménica. “Auspicio Cultural, Eficaz Herramienta de comunicacién de la Imagen corporativa®,
Revista Espiga News, n°12, Concepcidn, Chile, noviembre de 1997.

GOBIN, A. Le mécenat : histoire, droite, fiscalité, guide practique. Paris, ESF Editeur,

1987

DE MORAGAS, Miguel. “Deporte y medios de comunicacién. Sinergias crecientes”.

Disponible en hutp://www.campusred.net/ TELOS/anteriores/num_038/cuaderno_central?7.
htm (Fecha de consulta, 9 de septiembre 2007)
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24 | INARES MORENO, Francisco Javier, “Nuevas formas publicitarias”, Universidad de Milaga,

23 pp- - p* :
3 Usizrio Discusién: Ma del Mar Navarro , disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Usuario_

Discusi%CS%B3n:M%C2%M__del_mar_navarto (fecha consulta: 23 octubre 2007)
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‘E] sponsorship, como “publicidad espectdculo” (Roca; 86:12), es una conjuncién d

intereses donde el espénsor financia, el esponsorizado actia y c]‘ ublico ve }anc;Ill -
manera, ¢l Sponsorship consiste en crear; hacer posible o posible or;acilita: un. 5 . gurlm
que, por el hecho de serlo, pasa a los medios de comunicacién llevando deel;p:nc:li‘fcl: c‘l,

nombre i i
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26

ROCA, Quim. La Publicidad especticul ; )
Consulting SA., Espafia, 1986. : 0 0 comunicando a través del Patrocinio. Distribution

Alq I OINE, C[lsl.la.ll I..a LEY Va’d& y IHS dDIIH.CI.OﬂCS con ﬁlleﬁ Cu.ltula.les. EdlclollCS !Il\"elsldad
SG.I]I'O 10“135. Sa.ll[‘lagﬂ de C]lilc, 2005. U

DE ANDRhSa Amad() gD ¥y "

M Jmn. MECC“GZ I ALrocinio Las C]aVES df.‘.l markctlng X}G‘ Edlullex,

BLACK, Sam. Las Relaciones Publi i i
s gy tiblicas, un factor de gestién. Hispano-europea SA, Coleccién

27

29
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La asimilacién de las artes y las letras y la cultura como criterio de distincién entre
¢l sponsoring y el mecenazgo tiene ademds consecuencias fiscales, pues la legislacién
francesa de impuestos, por c¢jemplo, comporta disposiciones particulares que favorecen
4 las empresas asociadas a iniciativas culturales®. Las mis de las veces, las acciones de
patrocinio se realizan para conseguir unos efectos persuasivos, generalmente integrados
en ¢l gmbito de la comunicacién comercial. El mecenazgo, en cambio, debe responder a
intereses generales, piblicos y comuncs, en funcién de los cuales se planifica y ejecuta,
sc realiza al margen de cualquier explotacion comunicativa y con fines altruistas.Otra
cosa es que algunas actividades de patrocinio se presenten con apariencia de mecenazgo,
en circunstancias que disfrazan un interés comercial con pretexto de proteccion
artfstica™.

Es frecuente, en este dmbito, la confusién entre el Patrocinio y el endorsement.
Fl endorsement (“endorso”) es una técnica reciente de comunicacién comercial que
< basa en la identificacién del piiblico con sus deportistas favoritos. Es un acuerdo
entre la estrella y la empresa para que lleve el logotipo de la compaiifa a cambio de
una cuantfa.

Como también es frecuente la confusién entre el patrocinio y ¢l llamado Product
Placement. El “emplazamiento de productos” ha cobrado gran relevancia en muy poco
tiempo®.. Bésicamente pucde definirse como la inclusion de productos o servicion
comerciales en obras cinematogrificas o televisivas a cambio de un cierto pago o de
una colaboracién en la promocién de esas obras. “La forma mds habitual de Product
Placement implica colocar el producto en situaciones muy visibles donde se muestre

cambién el logotipo de la marca” .

» Lalegislacién francesa establece que Jas donaciones que una empresa efectia en provecho de
obras de interés general o de cardcter filantrépico, educativo, familiar, cientifico y cultural, son
deducibles hasta el limite del 1% de la cifra de las urilidades. Cfr. Plat-Pellegrini, Véronique
y Cornec, Alain. Sponsoring.Le Parrainage Publiciraire. Encyclopedie Delmas Pour La vie
des affaircs, J.Delmas et Cie, 1987, Francia, 181 p. (p-17)

31 HERTRICH, Sylvie et TRIBOU, Gary. “Sponsoring sportif : la place de I'éthique” Premitre
Journée Thémartique du N-E de la France sur la communication marketing. GREFIGE /
AFM — Université de Nancy II — 26 mars 2004

32 Segiin PQ Media, la inversién en esta modalidad de comunicacién comercial en Estados
Unidos ascendié en 2004 a 3.450 millones de délares, de los cuales 1.880 se gastaron en
television, 1.250 en cine y 326 en otros medios. Cfr. “Product placement, la alianza entre
publicidad y entretenimiento”, Revista Perspectivas del Mundo de la Comunicacién, Facultad
de Comunicacién, Universidad de Navarra, n34, junio 2006,

 Ib supra.
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2. Evolucién del Patrocinio Deportivo

Hoy en dia el Patrocinio es una actividad de comunicacién que s¢ enmarca en
las estrategias de Relaciones Piblicas y Marketing de las empresas, que esta siendo
considerado objeto de estudio por una nutrida variedad de investigadores y especialistas:
Carrogio (1996)%; Girone, (1994)%; Sank, (2004)*; y Englund, (2006)¥, entre

otros.

Entre sus antecedentes mds remotos se menciona el interés de los comerciantes
griegos por que los competidores de las primeras Olimpiadas vistieran sus colores, o ¢l
de los sefiores feudales que organizaban torneos a su costo. Histéricamente, el concepto
actual de Sponsoring viene de EEUU, donde nacié en la segunda mitad del siglo XIX,
refiriéndose a la subvencién de las universidades a sus equipos de béisbol. Pero muy

pronto se descubrieron los beneficios que ello podia aportar y la palabra pasé a designar
la ayuda econémica que una empresa aportaba al deporte para sus fines publicitarios.

Sélo las herramientas de los medios de comunicacién del mundo moderno han
hecho de la utilizacién del patrocinio comercial una técnica comercial préctica; sin
embargo, algunas empresas vieron la oportunidad mucho antes que otras (Sleigth,
92:24). En 1928 Coca-Cola patrociné por primera vez los Juegos Olimpicos y 1939,
Gillete cre6 su celebérrima “Cabalgata Deportiva”, operaci6n a la que destina atin mds
del 65% de su presupuesto de publicidad de eventos deportivos en todo el mundo®,

El patrocinio (Carrogio, 1994) es adems esa relacién juridica que pone en contacto
a un patrocinador y a un patrocinado para colaborar en la organizacién de un evento
con una ayuda econémica o material, y que, como contrapartida, puede servir al
patrocinador de modo comunicativo para transmitir (a través de un hecho) un mensaje

publicitario o de notoriedad, contando generalmente con el concurso de los medios
de comunicacién®.

* CARROGIO, Mark. Patrocinio deportivo: del
local. ISBN 978-84-344-1269-9; 1996, 400 p-

GIRONE, Paclo y ZIGONI, Beppe. La légica de la emocién y del esponsor. ISBN 978-84-
7978-097-5, 1994, 358 p.

SHANK, Matthew. Sports marketing: a strategic perspectives. ISBN 978-0-13-129385-4,
2004 500 p.

ENGLUND, Randall. Proyect sponsorship: archievin

sucess. [SBN 978-0-7879-8136-5, 2006, 224 p.

SLEIGHT, Steve. Patrocinadores, Un Nuevo y Eficaz sistema de Marketing, McGraw-Hill,

Espana, 327 p.

* CARROGGIO GUERIN, Marc. “Patrocinio, comunicacién y deporte. La audiencia, un
oro que fusiona tres sectores”, Revista TELOS, n°38, junio-agosto 1994. Disponible en

htrp:Hcampusred.ner!’telos.-’anterioresfnum_OBSicu.ademo_cemmlG.htm]. (Fecha consulra,
26 de diciembre de 2007)

patrocinio de los Juegos Olimpicos al deporte

35
36
37
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: ’ . . . - c 4
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e s 3 : : ! .
ue compitié en la carrera del 26 de junio 1906, considerado como ¢l primer G
que
P’rix de Francia. . :
i fi s financieros
De hecho, en los tltimos treinta afios, las empresas que entregan aportes finar iy
la préctica deportiva han pasado de una filosoffa de mcc:cngoda (l;na LSII:.[.C[.:.{ i
als f fa gh e e
ini vidad a cambio de v
patrocinio. “Para ellos, el patrocinio es una inversion cn una activi e
rendimiento relacionado con esta actividad que puede explotarse comerci v d;
i 1bio
un instrumento al servicio de la mercadotecnia de la empresa y un intercan
I
prestaciones™. . A =
Las razones que explican los patrocinios comerciales de acontec:imlcmols. deportivo
j 195: umento
y culturales son frecuentemente complejas (Ford y Ford; 95:55). Allmquc ¢ argn“i':mmt
i instituci inan tales aconteci
inci iones e instituciones patrocin .
rincipal por el que corporac pa e
. fsupucsto la publicidad*?. En 1988 el patrocinio del deporte superé los cin
ls‘ - . -
;)'llgzcs dz déla;es en Estados Unidos y el billén en el Reino Unido, cuandln por esa
: ' e
i i staba mds en ¢l arte q
[ i tados Unidos en general se ga
misma fecha el piblico en Es . I
cron menos de un
i el arte y los eventos culturales recibi
en el deporte. Sin embargo, ule : i
cuarto de la financiacién recibida por los aconteamllemos dcpf)rt:ivcsalz. T; :llim <
ini ia de los m
i firman que, de hecho, la presenc
estudios sobre patrocinio con |am
comunicacién es el dato mis valorado por la empresa para cmsr::lndcl:r una ;ym "
i ini tividad relacionada co
i nto el patrocinio es una ac :
forma de patrocinio. Hasta tal pu o ; v
i i i 1 uedarfa reducido a s
icacid ici sin la existencia de esos medios,
comunicacién publicitaria que, ' _ . o
(nima expresién”*’.Los tradicionales patrocinadores oficiales de la copa munidin'
mf : s
Fiitbol: Coca Cola; McDonald’s, Adidas, Opel (General Motors), | hll:ps.. Buc \:\;rucr.
: jiy Gi illones
Mastercard, JVC, Snickers, Canon, Fuji y Gillette, pagaron entre trece y trc:in:a T;ncm«
de délares a la FIFA para asociar sus nombres al mayor evento deportivo el p " ]a;
i sitorio
f ? Mucho mds que un aumento tran
;Qué cada megasponsor? e
e e ] incul fi con el consumidor
“Lai ; vinculo tan fuerte
-ventas. “La idea es crear, a través del facbol, un s
que les asegure una identificacién de efecto muy prolongado™.

4 SANCHEZ GUZMAN, José Ramén. Promocion en Marketing, Breve Diccionario
icdopéd ' cspafia, 174 p.
clopédico, McGraw-Hill, 1995, Espafia, -~ .
41 ETngRgGIANI Luiggino. “Comunicacién mercadotécnica integrada de las Federaciones
: 5 S, Lausana, Suiza.
ivas Nacionales”, LT AND PARTNERS, ; ‘ - danihe
42 [;E)PoRr[glv;anm y FORD, James. Television y Patrocinio, Instituto Oficial de RadioTelevisién
E.spaﬁol,a, Manuales Profesionales, 1995, Espafia, 218 p.
4 CARROGIO, Marc. Op.Ci, p. 10 ) o
44 “Erancia 98, los millones del mundial”, revista Apertura, afio 3, n 16, Mayo 1998, Santiago
de Chile, p. 30 a 43.
% Tb.supra.
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El patrocinio tiene relacién con otras herramientas del mix de comunicacion como
la publicidad, promociones de venta y relaciones publicas, pero constituye en realidad
una forma mds, diferente de las que hemos mencionado.

En efecto, el patrocinio no es Publicidad, ni promociones de venta, ni Relaciones
Piiblicas y, sin embargo, algo tiene que ver con todas ellas (Miquel: 1994; 141-142),
y su eficacia dependeri de la utilizacién conjunta de todas las herramientas, Asf por
¢jemplo, pagar a un determinado tenista para que utilice una raqueta de tenis tendrd
poca eficaciasi ello no va acompafiado por acciones que lo exploten publicitariamente,
promociones de venta (concursos o sorteos de marterial deportivo entregado por el

tenista) y relaciones puiblicas (ruedas de prensa con los medios, visitas a las fibricas
punto de venta) entre otras’®,

No obstante, el Sponsoring deportivo corresponde mds bien a una subcategorfa
del patrocinio en general, ms a una especie que a un reino en particular, debido a
las especiales condiciones de su quehacer. En cuanto patrocinio de eventos se trata
(O’Guinn, 1998; Piquet:1985), exige que el mercadélogo brinde apoyo financiero
para promover un evento, como un concierto de rock o un torneo de golf. A cambio,
ese mercadélogo adquicre los derechos de exhibir el nombre de una marca, logotipo
o mensaje publicitario en el lugar del evento. “En 1994 los gastos de comercializacién
de eventos sobrepasaron los 4 mil millones de délares, monto que en el patrocinio de
eventos deportivos represent cerca de una tercera parte del total™’,

De alguna manera la esponsorizacién deportiva consiste en crear, hacer posible
o facilitar un espectdculo deportivo que, por el hecho de serlo, pasa a los medios
de comunicacién llevando de la mano el nombre del esponsor y produciendo, en
consecuencia, un volumen de comunicacién comercial que viene a compensarle de la
inversion*®,

Es decir, el patrocinio busca una explotacién publicitaria de su participacién
econdmica en un evento, principalmente deportivo. La empresa patrocinadora, espera
de este evento unos beneficios de imagen. Y por que esos beneficios en exposicién y
posicionamiento de la marca se producen, no cuesta mucho entender porque entonces,
hoy por hoy la mayor parte de los recursos que las empresas destinan al financiamiento
de actividades que no le son propias se destinan al deporte.

¢ MIQUEL, Salvador et. al. Introduccién al Marketing. McGraw Hill , 1994, Espaa, 176
P-

7 O’GUINN, Thomas C. et. al Publicidad. Soluciones Empresariales, International Thompson
Editores, México, 1999, 623 p. Citando aqui a William M. BULKELEY en “Sponsoring
Sports Gains in Popularity: John Hancock Learns How to Play to Win", en The Wall Sreet
Journal, 24 de junio de 1994, p.B1

* PUJOL, Bruno (Coordinador General) Direccién de Marketing y Ventas (3 tomos), Cultural
de Ediciones S.A., Espafia, 1998.
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P:oca (1987) sefiala que en este tipo de patrocinio depende fundamentalment
del niimero de mensajes que se coloquen sobre el terreno y en gran medida de la su 'rtc
pues, como ha hecho notar Verde (1989), el control del mensaje no queda al arbi: o
de la empresa patrocinadora, sino de elementos extrafios (asf, en un partido de ﬁitbn;)
el camarégrafo p.ue.de, voluntariamente, excluir el enfoque de determinadas va]las)(:‘l
En esta figura, limitada muchas veces a la adquisicién de espacio publicitario, par:;

lograr las cotas de eficiencia deseadas son necesarios costes elevados, al alcance tan sélo
de empresas potentes.

La coherencia entre las caracteristicas del evento elegido y la imagen deseada para
el proc’iucto, la marca o la empresa es un factor decisivo para el éxito de este ti E de
actuacién parrocinadora, como también lo es la coherencia entre la accién em rcEd'd
yel resto de la actividad promocional de la empresa. Los especialistas considl:ran o
este tipo de patrocinio acttia de una manera mucho mds sutil que el patrocinioq;:

.oton_c’dad, pues se (.ilrige preferentemente, antes que a la simple exposicién de una
situacién, a la evocacién y a la sugerencia.

lUn método mis tradicional es el de patrocinar las camisetas; es muy comiin
guc os clubes llev_cn el nombre de su ciudad o regién. Un estudio de la consultora
ﬁ!lacl))rt;Markt rcﬂcj:}a que el impacto producido por los patrocinadores de clubes de
f tho esdp:iopomo;lal a la popularidad de cada club; asf, la marca Andalucfa (Betis)
ra recordada por el 8 por ciento de los espafioles, frente al 6 i i
Tarragona (Gimndstic), por ejemplo™. g B
, La eficacia de este patrocinio sélo se consigue cuando forma parte de una estrategia
a largo plazo, ﬁ‘u‘to de una planificacién estudiada y cuidadosa, pues no resulta viable
intentar construir, de repente, una imagen; ademds, a través de este patrocinio se
individualiza la marca, producto o empresa de que se trace®.

53 ;
SAHNOUN, Pierre y DOURY, Nathalie. Comment chercher un sponsor: modo d’emploi.

22 ed., Paris, Chotard et Associes, 1990, p. 17.
II}aOC}l\,‘(guirfx. .Spor.asorhip, La Publicidad Especticulo o “Comunicando a través del
trocinio”. Distribucion Consulting S.A. 1987, Barcelona, Espafia, 263 p y VERDE, Camill

Il contratto di sponsorizzazione. Napoli, ESI, 1989, p. 34 ’ "
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I:l empresa de or_d‘ei.mdorcs Bull uriliz6 el patrocinio como fundamento de una estrategia
e pl.‘opaganda :img@a al “restablecimiento de un sentimiento de orgullo colectivo en su

Empu.} pcrsor[ud s Zinv:ando dos barcos. L"Esprit d equipe I y L’Esprit d”equipe 11, a efecruar
na gira por los pafses | igui ;

Objetivm_Po p en que la empresa estaba representada, consiguiendo plenamente sus
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Cristian Antoine Fandez. Patrocinio ¥ Esponsoring En El Deporte. La Comunicacion Por El Acontecimiento,

Sus ventajas, multiples, al decir de José Luis Silvestre, Director de Marketing de
Nostresport.Com. Pues a través del patrocinio deportivo, la empresa obtiene “publicity”,
¢s decir, publicidad no pagada. El término “publicity” se reficre a aquella publicidad
generada de manera indirecta, como una mencién en los medios por un estudio, una
conferencia o un premio, sin asumir los costes de la misma.

“Sélo por eso ya resultarfa interesante el patrocinio de equipos. Pero es que eso no
¢s sino la punta del iceberg, es el andlisis superficial en que no deberfamos quedarnos,
puesto que asociar tu nombre al de un club, ofrece muchas otras posibilidades. .. Puede
convertirse en una fantdstica herramienta para mejorar la imagen puedes gestionar a
tu favor muchos de los valores positivos con los que se asocia el deporte: deportividad,
disciplina, esfuerzo... y asociarlos a tu nombre. También te ofrece un medio de proyectar
en la sociedad todos aquellos valores y atributos que quieres para tu imagen: Compromiso
con la sociedad, vinculacién con la comunidad ...Supone asimismo un canal para
comunicarte con tus grupos de interés, lo que ahora llaman Stakeholders, reforzando
los vinculos con la comunidad y “marcindote un tanto” de cara a las instituciones,
con la consiguiente importancia que tiene para las adjudicaciones. .. Ademds del efecto
positivo que pueden sentir los propios empleados al sentirse participes de un proyecto
deportivo, en cuanto a COMpromiso y vinculacién de la empresa y mejora del clima
laboral, las relaciones corporativas y en definitiva de la productividad™’,

En sintesis, el patrocinio deportivo debe considerarse como una herramienta
de comunicacién integrada cficaz que viene a sumarse a la mezcla tradicional de
comunicacién. Puede dar resultados absolutamente sorprendentes, siempre que s hayan
definido cuidadosamente los objetivos y desarrollado los programas de patrocinio segin
los criterios de idoneidad de valores, imdgenes, publico y activacién. En lo que respecta
al patrocinador, estos programas deben activarse mediante acciones de comunicacidn
adicionales que permitan iniciar el proceso de convencimiento.

Por wltimo, a tenor de lo expuesto, parece recomendable avanzar en la extension de
un consenso entre los académicos y profesionales del drea, implantando en reemplazo
de la atdvica expresién “auspicio” el vocablo “esponsorizar”, mds rico en contenidos
y materia comunicacional, como denominacién de la contribucién de una empresa
al desarrollo de actividades deportivas, buscando en ello mayor rédito en imagen y

posicionamiento a su marca.

7 SILVESTRE, José Luis. “SPONSORS: El patrocinio deportivo como herramienta de
Marketing” , Domingo, 23 de Enero de 2005, disponible en http:/ [www.nostresport.com/
dispiayarticlc5052.html (fecha consulta: 26 de diciembre, 2006)
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