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Presentacion

En las sociedades abiertas la funcién determi-
nante que tiene la empresa va mas alla del orden
estrictamente economico y deviene receptiva a
las demandas mas amplias del tejido social. Asi,
durante las ultimas décadas el papel historico
del mecenazgo se ha complementado eficaz-
mente con la practica del patrocinio empresa-
rial, asi como en el marco de una creciente
colaboracion del sector privado con las institu-
ciones publicas.

El patrocinio, que interviene en los sectores de
actividad mas diversos, es especialmente rele-
vante por lo que se refiere a la cultura. Y es que
las empresas ven cada vez mas este campo
como un sector econdémico potente, transversal
y capaz de generar un valor afiadido. Sin
embargo, a pesar de la legislacion existente los
estimulos fiscales a este patrocinio son todavia limitados y por ello habria que ampliar su
marco legislativo, y no solamente en lo que se refiere a la cultura.

Pere Clotas Cierco conoce de primera mano el mundo del patrocinio como instrumento
de comunicacién empresarial. Lo conoce a fondo tanto por su amplia experiencia insti-
tucional —a través de la Agencia de Patrocinio y Mecenazgo de la Generalitat de
Catalunya— como por la de caracter privado y académico. Ahora pone estos conoci-
mientos a nuestro alcance desde el punto de vista de los conceptos teoricos y desde su



aplicacion practica. Lo hace a través de un trabajo bien documentado que constituye una
herramienta para las entidades y personas que buscan en el patrocinio un instrumento
valido para llevar a cabo un conjunto de iniciativas en el orden cultural, social, de volun-
tariado, medioambiental, sanitario, solidario y del comercio justo. Iniciativas que poten-
cialmente, y para conseguir un mundo mejor y mas sostenible, interesan a todos.

El Estado del bienestar, que ha tenido tanta importancia histérica —singularmente en
Europa— no alcanza a realizarlo todo, ni quizas seria bueno que dispusiera de esta capa-
cidad. En nuestra época la responsabilidad social corporativa de las empresas se ha con-
vertido en un factor social, econdmico y cultural de primer orden y por ello es necesario
que esta responsabilidad no solamente se incremente, sino que se incentive de manera
apropiada.

En el libro que tenéis en vuestras manos Pere Clotas también contribuye a que compren-
damos mejor como es esta nueva sociedad que el siglo XXI va configurando progresiva-
mente. Tal como ha escrito Anthony Giddens, «La redefinicion del equilibrio entre el
Gobierno o el poder politico, la economia y la sociedad civil puede proporcionar el fun-
damento social para conseguir prosperidad, democracia e igualdad» Son grandes con-
ceptos en teoria sencillos de formular, pero siempre complejos a la hora de aplicar. Estas
paginas nos ilustran sobre diversos aspectos muy interesantes de esta aplicacion.

Joan Manuel Tresserras i Gaju
Consejero de Cultura y Medios de Comunicacion
de la Generalitat de Catalunya



Quisiera creer que con mi tarea profesional he ayudado a conseguir patrocinio a
un buen numero de entidades y proyectos, publicos y privados. Pero en muchos
casos no he sabido o no he podido hacerlo.

Es especialmente a las personas responsables de estas ultimas entidades a
quienes quiero dedicar este libro.
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Prologo

Constituye para mi un gozo y una satisfaccion escribir este prologo para el libro del buen
amigo Pere Clotas, considerado un especialista en el terreno del patrocinio empresarial,
su actividad profesional desde hace muchos afios, en la que ha alcanzado un merecido
prestigio y reconocimiento, asi como profesor de esta materia en un master de la
Universidad de Barcelona.

Su libro trata del patrocinio empresarial actual en el marco de la responsabilidad social
corporativa de las empresas que acreditan una conciencia social que, en otras palabras,
podriamos denominar empresas conscientes de sus deberes para con su comunidad o res-
pecto de una determinada faceta de la problemadtica social en sus multiples variantes.

El autor se refiere al patrocinio en el sentido mas amplio del término, considerando que
en su estudio hay que incluir el patrocinio deportivo y el de los espacios susceptibles de
contratacion de los medios de comunicacion, que a mi entender constituyen esencial-
mente una forma de publicidad. En el primer caso con un objetivo de notoriedad y de
recordatorio, mientras que el segundo usualmente consiste en la compra de un espacio
de un medio —prensa, radio y cada vez mas frecuentemente en television— con una fina-
lidad estrictamente publicitaria en el sentido mas global del término.

A pesar de que el autor del libro subraya que su trabajo tiene una perspectiva practica,
profesional, funcional, creo que este hecho es mas patente en unos capitulos que en otros.
Es decir, hay algunos capitulos marcadamente expositivos y teoricos, y otros que seran de
una indudable utilidad para los profesionales y las empresas interesadas por el patrocinio.

Como consideraciones generales para subrayar, quiero indicar que es un trabajo muy
documentado, muy completo, bien escrito, de lectura facil, y que constituye en la prac-



tica una aportacion muy valiosa en este terreno poco estudiado fundamentada en la expe-
riencia profesional. Con la particularidad de que su autor lo conjuga con un caracter de
reflexion tedrica que en lineas generales no es habitual en los especialistas de este
ambito. Por otro lado, en diferentes capitulos hay que sefalar la riqueza de ejemplos que
menciona en cada supuesto de patrocinio contemplado. No hay que olvidar que el patro-
cinio empresarial por si mismo tiene un alto contenido comunicativo y no es posible con-
cebirlo sin esta perspectiva.

Podemos preguntarnos a quién se dirige el autor. A pesar de que €l cree que los lectores
mas interesados seran los especialistas y los profesionales del patrocinio, considero que
todo gestor cultural y expertos del tercer sector, de actividades humanitarias, sanitarias,
personas con una preocupacion filantropica, sea a nivel individual o colectivo es un
publico potencial. Lo afirmo asi porque en el estudio se tratan con rigor y amplitud todas
las actividades o parcelas sociales susceptibles de entrar en este terreno. Y sin olvidar al
publico en general, pues toda persona interesada por la cultura y por la gestion cultural
en particular encontrard muchos elementos de reflexion y muy sistematizados, lo cual no
es habitual. Igualmente es importante para los profesionales de la comunicacién, no sola-
mente para los periodistas, sino en especial para todos aquellos que se dediquen al amplio
marco de las relaciones publicas por la estrecha relacion que esta forma comunicativa y
su respectivo campo profesional mantienen con el patrocinio empresarial. Muy a menudo
son ellos quienes proponen acciones o efectian gestiones en el terreno que nos ocupa.
Por ultimo (the last but not the least), creo que dada la relacion existente entre cultura y
economia a toda persona interesada en la produccion, reproduccion y representacion cul-
tural en su sentido mas amplio le sera de una utilidad evidente su lectura.

Hasta aqui quedan expuestas de forma muy esquematica las consideraciones de caracter
general que me suscita este interesante y necesario estudio, que se puede contemplar
como una auténtica investigacion en este campo. Haré¢ ahora un breve andlisis detallado
de los diferentes capitulos:

En la Introduccioén, capitulo 1, Pere Clotas formula los principios basicos que informan
y justifican su trabajo.

En el capitulo 2, consagrado a los antecedentes histdricos, destaca el papel del mece-
nazgo de la Iglesia catolica, los reyes, los nobles, el impulso del Renacimiento. Sefiala el
papel del coleccionismo privado y menciona los casos de Antonio Lopez y Lopez en rela-
cion con Verdaguer y de Eusebio Giiell respecto de Gaudi. Dedica una atencion especial
totalmente apropiada a la tarea realizada por Francesc Cambd.

En el capitulo 3 trata la terminologia y los conceptos basicos del patrocinio empresarial
y menciona los principales elementos en los cuales se fundamenta. Aporta una serie de
ideas sobre el mecenazgo y el patrocinio (sponsoring) y ofrece un esquema de sus res-
pectivas caracteristicas, que considero que es una valiosa aportacion interdisciplinaria de
estos conceptos. También menciona otras denominaciones como filantropia, marketing
social corporativo o marketing con causa. A titulo personal me habria gustado que subra-
yara mas el concepto de filantropia, que da a menudo caracter al mecenazgo, a pesar de
que hoy ha adquirido una dimension mas instrumental al buscar determinados efectos
de imagen. Me parecen muy apropiados sus analisis sobre la evolucion del concepto de



patrocinio empresarial (especialmente las consideraciones que hace sobre el concepto de
empresa), su propuesta de definicion (por su cardcter omnicomprensivo), los objetivos y
los ambitos de patrocinio que enumera.

En el capitulo 4 trata el patrocinio como un instrumento de comunicacién empresarial,
enfoque con el cual coincido y me placen los argumentos que cita de autores de prestigio.
Es logico, por lo tanto, que sefiale en este ambito la importancia de las marcas y el papel
de los valores en los diferentes campos. Con respecto a su tratamiento de las relaciones
entre publicidad y patrocinio, pienso que habria sido oportuno que subrayara que el obje-
tivo publicitario es el de presencia, de recordatorio, de una empresa o de una marca,
principalmente en el caso mas usual, que es el del patrocinio deportivo, y desligarlo total-
mente, como ya he sefialado, de las otras formas de patrocinio: por ejemplo, entre patro-
cinar la reconstrucciéon de un monumento o la promocion de la obra de un artista y
patrocinar una competicion deportiva de cualquier tipo hay una diferencia conceptual
muy clara. Creo que el patrocinio es también una actividad de relaciones publicas, con lo
cual quiero decir que quizas habria que otorgar una mayor relevancia a esta forma de
comunicacion. En todo caso es 16gico que desde su perspectiva el autor aborde la dimen-
sion terminolédgica del patrocinio con una serie de elementos muy adecuados incluyendo,
naturalmente, el de marketing social o con causa.

El capitulo 5 estudia el patrocinio como un ejercicio de responsabilidad social corpora-
tiva. A pesar de que a titulo personal tengo mis dudas sobre la concepcion ética que tienen
numerosas empresas acerca de lo que significa en la practica su responsabilidad social,
creo que el enfoque de Pere Clotas en el sentido usualmente aceptado estd muy bien desa-
rrollado y aborda con amplitud y rigor sus diferentes aspectos. Quiero subrayar que se
hace eco del Libro Verde de la Union Europea y también lo que sefiala acerca de las moti-
vaciones y contenidos de este tipo de responsabilidad, en especial en este segundo
aspecto, con una enumeracion muy detallada de supuestos.

El capitulo 6, dedicado al patrocinio empresarial y las administraciones publicas, refleja
una perspectiva muy importante que quizds no ha recibido la debida consideracion
publica cuando se habla del patrocinio (en este caso no empresarial). Efectivamente en
ocasiones parece como si las instituciones publicas no lo tuvieran suficientemente
en cuenta en sus actuaciones. En todo caso en una sociedad de economia de mercado,
capitalista, es muy logico que las empresas colaboren con las instituciones publicas como
una forma de apoyo complementario o como un factor sustitutivo de la responsabilidad
de aquéllas. El tratamiento que hace del tema lo juzgo muy apropiado, en especial cuando
trata del Estado como promotor del patrocinio, y cita una serie de ejemplos ilustrativos.
Hay que destacar lo que expone sobre la actual legislacion fiscal vigente y el analisis
detallado que efectiia. Me habria parecido oportuno hacer notar que desgraciadamente la
actual legislacion no contempla con la suficiente amplitud las necesidades y los objetivos
que pretende lograr el patrocinio. Tengo la impresion de que el legislador no se ha dado
cuenta todavia del papel relevante que tiene el patrocinio en nuestra sociedad actual. En
este terreno la experiencia norteamericana se considera paradigmatica.

En el capitulo 7 el autor expresa que el tercer sector (o la economia social) esté integrado
por un conjunto heterogéneo de instituciones que se encuentran a medio camino entre el
sector publico y la economia de mercado. Es interesante lo que expone sobre las



Organizaciones No Lucrativas (ONL), de las que destaca su papel cada vez mas signifi-
cativo, y ofrece toda una serie de argumentos merecedores de consideracion. El cuadro
de ONL, siguiendo a Palencia-Lefler, distingue entre las altruistas de interés general y las
no altruistas de interés particular, lo cual podria originar numerosas matizaciones, pero
que, situadas en el marco de este estudio, expresan una serie de elementos diferencia-
dores que hay que tener en cuenta. Trata también por separado las asociaciones y las fun-
daciones (con respecto a las segundas, por su estrecha relacion con el patrocinio en
general, me habria gustado dedicarles un espacio mas extenso). En este largo capitulo
también se ocupa de los problemas de financiacion y patrocinio del tercer sector y men-
ciona oportunamente el voluntariado y el voluntariado corporativo, los fondos éticos y
solidarios, el comercio justo y el caso especifico de la financiacion de la Iglesia catdlica
espafiola.

El capitulo 8, «Las empresas», constituye una elaboracion muy completa de los dife-
rentes tipos de empresas e instituciones que practican el patrocinio. La introduccion la
juzgo muy interesante y clarificadora de lo que expone seguidamente sobre la gestion de
los 18 ambitos empresariales que analiza de forma muy detallada. Una mencion especial
se merece lo que indica en cada caso sobre los valores y las motivaciones que califican
a las empresas en funcion de los correspondientes sectores estudiados. Es un trabajo sen-
cillamente magnifico, de una extraordinaria utilidad en todos los sentidos.

El capitulo 9 esta dedicado a las cajas de ahorro y su obra social, de un gran peso, espe-
cialmente en Catalufia. Expone su evolucion historica, sus caracteristicas, y subraya que
destinan a su obra social entre el 25% y el 30% de su rentabilidad, lo cual acredita la
importancia que le otorgan; indica que unas dos terceras partes aproximadamente cons-
tituyen su gestion directa y el tercio restante lo hacen en colaboracion con otras enti-
dades. En cada uno de los ambitos en los que actian se analizan sus elementos
integrantes correspondientes. Quiero subrayar el interés de los datos que ofrece y la opor-
tunidad de los comentarios adecuados que hace en cada caso.

El capitulo 10 trata del patrocinio de la cultura y de las distintas modalidades de finan-
ciacion. Las consideraciones positivas hechas en otros capitulos, en especial por su taxo-
nomia en el capitulo 8, son aqui igualmente aplicables. Efectivamente es un trabajo muy
detallado, que acredita un gran conocimiento de la materia ciertamente muy util.

En el capitulo 11, sobre el patrocinio de caracter social, Pere Clotas establece una intere-
sante clasificacion de las acciones que pueden constituir este tipo de patrocinio,
realizadas o no a través de las Organizaciones No Gubernamentales (ONG), y es particu-
larmente apropiada la tipologia que formula.

Con respecto al capitulo 12, anteriormente ya he hecho unas consideraciones sobre las
relaciones entre patrocinio y medios de comunicacion cuando se trata de la utilizacion de
sus espacios para finalidades que se denominan de patrocinio y son en la practica
de publicidad. Creo que este patrocinio es auténticamente filantropico cuando su fina-
lidad es precisamente ésta. Trata también de las ofertas de productos culturales por parte
de los periodicos, o de los obsequios que ciertas entidades hacen a través de ellos.
Coincido con el autor en que la prensa, en este terreno, merece un tratamiento muy dife-
renciado de la radio y de la television. Los ejemplos que expone hay que situarlos en el
ambito de lo que podemos denominar patrocinio publicitario.



El capitulo 13, dedicado al patrocinio del deporte, confirma lo que he expuesto antes: la
identificacion del patrocinio con el deporte nos lleva a una forma publicitaria no argu-
mentativa, de visibilidad, de recordatorio. Ademas esta condicionada al éxito deportivo
del equipo o deportista patrocinado; cuando deja de ganar o de ocupar lugares relevantes
en la clasificacion correspondiente, el patrocinio pierde fuerza e incluso a menudo tiende
a extinguirse. De todas formas el autor subraya su especificidad, y trata muy justamente
la relacion del patrocinio deportivo y el papel de los medios de comunicacién. Yo habria
situado el patrocinio no filantrépico que estoy mencionando como una categoria separada
de patrocinio, estableciendo la oportuna diferenciacion por la diferencia de objetivos: por
ejemplo, los Juegos Olimpicos constituyen un caso evidente de una financiaciéon que se
denomina patrocinio, como una extension de esta expresion, cuando no tiene las caracte-
risticas filantropicas reiteradamente mencionadas. En todo caso quiero subrayar el
nimero de supuestos que menciona de los distintos tipos de deportes y las caracteristicas
de su correspondiente patrocinio. Sin embargo, hay que destacar lo que manifiesta sobre
el papel del deporte en los casos de solidaridad.

El capitulo 14, el ultimo, tiene un gran interés y una clara aplicacion profesional practica,
dada la larga experiencia del autor en este terreno. Se trata de la parte del libro que
podemos calificar de ejercicio profesional, fruto de una dilatada actividad en este campo,
en el cual ha logrado resultados muy significativos. Sin duda, para todo el mundo que se
interese por el patrocinio o quiera dedicarse a esta actividad y para los profesionales en
ejercicio, el contenido de este capitulo tendra una especial utilidad.

En la parte final incluye un anexo muy apropiado sobre la fiscalidad del patrocinio, tema
de un indudable interés desde todos los puntos de vista. Finalmente aporta una biblio-
grafia detallada.

Para acabar, querria subrayar la profundidad de los analisis de Pere Clotas y la claridad
de su exposicion, siempre fundados en una valiosa documentacion apropiada a cada
supuesto, asi como la interdisciplinariedad de sus enfoques en todo momento debida-
mente argumentados. No creo que en la bibliografia espafiola mas reciente exista un texto
parecido, pues demuestra unos conocimientos y una experiencia profesional muy difi-
ciles de lograr. Solo me queda felicitar al autor por la tarea realizada y hacer votos por el
€co que su obra se merece.

Manuel Parés i Maicas
Profesor emérito de la Universidad Autonoma de Barcelona






Introduccion

Creo haber sido en nuestro pais uno de los pioneros en ocuparme a tiempo completo del
tema del patrocinio empresarial, al que he dedicado quince afios de vida profesional,
durante la cual he dirigido, entre otros, el Programa de Patrocinio de la Generalitat de
Catalunya y gestionado cientos de operaciones tanto de carécter cultural como social. En
esta tarea y también como coordinador y profesor de Técnicas de captacion de recursos
de patrocinio en el master de Gestion Cultural de la Universidad de Barcelona y en otros
cursos en diferentes centros de formacion, he necesitado estructurar los conceptos inhe-
rentes a esta materia y explicar qué se entiende hoy por patrocinio empresarial, asi como
desarrollar una metodologia para la captacion de fondos. Déjenme decir también que en
la redaccion de este libro, llevada a cabo de forma simultanea con mi trabajo de cada dia,
he dedicado muchas horas de los ultimos afos (fines de semana, vacaciones) durante las
que he consultado mas de un centenar de obras y he efectuado un seguimiento sistema-
tico de los espacios que la prensa y las revistas especializadas dedican cada vez mas a
este tema.

Esta publicacion se propone precisamente los dos objetivos antes mencionados: en
primer lugar, analizar los aspectos tedricos del patrocinio y de su entorno conceptual;
después, en la ultima parte del trabajo, formular una metodologia de como organizar y
desarrollar una actuacion de captacion de recursos empresariales para proyectos y enti-
dades de caracter cultural o social. Pretendo también mostrar una visiéon general del
patrocinio actual en los diferentes ambitos: cultural, social, de los medios de comunica-
cion, deportivo.

Asumiendo el riesgo que con frecuencia comportan las simplificaciones esquematicas,
podemos dejar dicho de entrada que para una empresa moderna, en la que la imagen, la
marca y la reputacion son tan importantes, el patrocinio empresarial (considerado mas
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ampliamente como parte de su accion social) no es pura filantropia (mecenazgo), sino
que constituye, por un lado, un mecanismo de comunicacidn con sus diferentes publicos,
como lo son también la publicidad, las relaciones publicas, el merchandising (actividades
que estimulan la compra en el punto de venta) o el marketing directo, cada vez mas
ligado a la estrategia global de la empresa; por el otro, es un ejercicio de responsabilidad
social en el marco de esta nueva personalidad con la que hay que entender la empresa del
siglo XXI, que ya no se limita a sus objetivos tradicionales —crear valor para los accio-
nistas, generar riqueza, ofrecer puestos de trabajo—, sino que se autoexige un comporta-
miento voluntario de caracter €tico y también solidario con las necesidades de su entorno
en el &mbito social, medioambiental o cultural; todo ello visto desde el punto de vista de
la empresa, de la oferta de recursos de patrocinio.

Para las entidades que buscan esos recursos (demanda de patrocinio), éste es, como ya
he dicho, una fuente de posible financiacion junto con la autofinanciacion y las subven-
ciones publicas, y constituye ademas una prueba de la fortaleza de un proyecto (cuando
es capaz de conseguir el apoyo de la sociedad civil).

Es con esta personalidad dual con la que el patrocinio empresarial, en el marco de la
accion social de la empresa, puede considerarse hoy como un hecho consolidado en
la relacion empresa-sociedad, como mas adelante veremos. Con respecto al conjunto de
Espafia, y a Catalufia en particular, todo parece indicar que los niveles cuantitativos que
alcanza el patrocinio son similares, y en algunos casos superiores, a los de los demas
paises europeos, si bien no existen datos confiables en este sentido. S6lo en Reino Unido,
mas influido por el modelo norteamericano de apoyo privado a la cultura y a la solida-
ridad, se consiguen unos niveles claramente superiores a los del resto de Europa.

Quisiera que este trabajo tuviera un caracter esencialmente practico no sélo en la ltima
parte, la metodologia para una captacion de recursos de patrocinio, que debe serlo por
naturaleza, sino también en los capitulos dedicados a los aspectos tedricos y concep-
tuales: el autor no tiene la pretension de haber desarrollado un estudio teorico profundo
y de erudicion sobre esta materia, no se trata de ninguna tesis doctoral en este sentido;
pero si se pretende establecer y formular con claridad los conceptos basicos relativos al
patrocinio y las relaciones con su entorno conceptual, y querria también que sirviera
como un manual de trabajo util para los que tienen que dedicarse a una tarea tan dificil
como la de conseguir recursos de las empresas, y para los que, desde estas tltimas, deben
gestionarlos. Asi, las ideas se acompafian y se complementan con un gran numero de
ejemplos reales, muchos de ellos gestionados directamente por el autor de este trabajo.
Estos ejemplos ilustran, creo, nuestra realidad del patrocinio, y no, como tantas veces se
ha hecho, analizando ejemplos y situaciones de Estados Unidos u otros paises.

Soélo invoco casos lejanos cuando son especialmente representativos o cuando refuerzan
la trama argumental. Es posible que a veces el nimero de ejemplos pueda parecer exce-
sivo, pero considero que la posible analogia o similitud de un caso con la situacioén de un
lector puede ser util para darle ideas acerca de su proposito. Debo decir también que
algunas operaciones de patrocinio pueden ser citadas de forma repetida como ejemplos
de toma de posicion empresarial, de entidad solicitante o de tipologia de patrocinio. No
he pretendido que todos los ejemplos fueran necesariamente recientes, a pesar de que la
mayoria lo son, sino que resulten representativos de lo que se quiere indicar en cada caso.



Es frecuente cuando se celebra una rueda de prensa para presentar un patrocinio que la
primera pregunta —a menudo, la Gnica— se refiera a la cantidad aportada por la empresa.
Pues bien, yo no creo que ello sea especialmente significativo en la mayoria de casos; es
irrelevante que sean 30.000 o 60.000 euros, por ejemplo; lo que si es importante es por
qué se hace, como se ha concebido, cudles son las contrapartidas, qué supone para la
empresa, etc. En consecuencia, aqui las cifras, cuando se dan, es para sefialar los érdenes
de magnitud correspondientes, que permitan hacerse una idea cuantitativa, en cuanto que
ésta pueda contribuir a entender la operacion, pero no tiene un interés especial la cifra
exacta de un afio determinado o la aportaciéon hecha en un caso concreto; por mas que
hoy sea de actualidad, mafiana ya no lo sera.

Tengo también con este libro un propoésito global: hay publicaciones y trabajos muy rigu-
rosos y documentados sobre aspectos parciales de nuestro tema (la responsabilidad social
o la obra social de las cajas o el tema fiscal, por ejemplo). Esta obra, en cambio, quiere
analizar con una orientacion pragmatica y de sintesis la totalidad del fenomeno del patro-
cinio, incluso en lo relativo al deporte y los medios de comunicacion, que es esencial-
mente publicitario, en el marco de la responsabilidad social de las empresas —hoy de gran
actualidad— y profundizar también en dominios proximos al tema (como el tercer sector
o la obra social de las cajas) que no pueden desconocerse al tratar del patrocinio, y en
relacion a los cuales pido disculpas por atreverme a sintetizar o resumir los contenidos
que creo mas esenciales a pesar de no ser un especialista en cada uno de estos temas. Tal
como ya sefalo en las palabras de agradecimiento, he contado con la inestimable ayuda
de diferentes expertos que han tenido la amabilidad de leer y mejorar los textos corres-
pondientes.

No sé quién dijo que «la modestia conviene al sabio, pero no a su obra». Bien, evidente-
mente yo no soy sabio, pero con frecuencia empiezo los diferentes apartados con algunas
consideraciones o reflexiones de caracter muy generalista sobre el tema de que se trate,
que pueden considerarse innecesarias o excesivamente grandilocuentes, cuando no de
una pretension fuera de lugar. Pero conviene situar cada contenido en el marco mas
amplio que le corresponde, dado que s6lo asi se entiende a veces la importancia o la opor-
tunidad que explica la complicidad empresarial y el patrocinio.

Una palabra también en relacion al territorio: el ambito geografico al cual el libro se
refiere es Espafia en su conjunto, pero muchos ejemplos corresponden a entidades de
Catalufia como consecuencia de ser donde el autor ha desarrollado la mayor parte de su
trabajo, asi como por el hecho de que es la comunidad donde, creo, el patrocinio alcanza
un mayor nivel; esto explica que en ocasiones se efectuen referencias separadas a
Catalufia y al resto de Espafia. Es, ademds, proposito del autor que este trabajo se
publique en catalan y castellano. Hago también frecuentes referencias al patrocinio
empresarial en Francia por su proximidad (no s6lo geografica, sino también cultural y
social) a nosotros y por ser un pais del que he procurado conocer también todo lo que se
refiere al patrocinio empresarial.

Dedico la primera parte, los capitulos 2, 3, 4 y 5, a los aspectos conceptuales basicos.

En el capitulo 2, «Antecedentes», no pretendo evidentemente resumir la historia del
patrocinio —que es tarea, todavia pendiente, de los historiadores—, sino mostrar algunos
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ejemplos, descoordinados pero significativos, que pueden considerarse como antece-
dentes aislados del patrocinio a lo largo de los afios, desde la Roma cléasica de hace veinte
siglos hasta la actualidad.

El capitulo 3 se dedica, en primer lugar, a la nomenclatura; se intentan comparar y dis-
tinguir las principales voces utilizadas en esta materia —patrocinio, mecenazgo, esponso-
rizacién—, y otras como captacion de fondos (fundraising), filantropia y marketing con
causa. Pero debo decir que en este aspecto —el de la terminologia— no hay unanimidad en
qué se ha de entender por cada concepto, no existe todavia una formulacion unica, rigu-
rosa y aceptada por todos. Después se tratan los conceptos basicos del tema: definicion
de patrocinio empresarial moderno, principales agentes y publicos, objetivos mas fre-
cuentes y ambitos en los cuales se practica, para acabar analizando la tendencia actual de
la oferta y la demanda de recursos de patrocinio.

El patrocinio como un mecanismo de comunicacion de las empresas es el tema del capi-
tulo 4, en el que se analiza la importancia de la marca y la imagen en el mundo empre-
sarial, asi como la relacion y la diferencia entre la publicidad, las relaciones publicas o la
promocion y el patrocinio empresarial. A titulo de introduccion al tema se hace una breve
referencia a la necesidad de incorporar el marketing a muchas iniciativas culturales y
sociales y se formula un primer analisis DAFO (técnica empresarial que responde a las
siglas Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) del patrocinio empresarial
genéricamente hablando. Finalmente se tratan dos formas modernas del patrocinio vin-
culado a las causas sociales, como son el marketing basado en estas causas y el marke-
ting social corporativo.

Esta primera parte dedicada a los conceptos se cierra con el capitulo 5, que se refiere a
la responsabilidad social empresarial, la dimension mas actual y potente de la interrela-
cion empresa-sociedad, en la que la empresa ya no se limita a su importante papel
tradicional como generador de riqueza y de puestos de trabajo, sino que asume un com-
promiso social que en palabras del Libro Verde de la Comision Europea, consiste en «la
integracion voluntaria por parte de las empresas de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y en las relaciones con los interlocu-
tores». En este capitulo se analizan las causas y los contenidos de la responsabilidad
social de las empresas (RSE), asi como algunas formulaciones muy destacadas de esta
realidad: Libro Verde, Pacto Global, etc. y otros activos intangibles de la empresa.

En la segunda parte, consagrada también a aspectos conceptuales y teoricos, capitulos 6,
7,8,y 9, se tratan los diferentes sectores sociales en los que se desarrolla el patrocinio o
que intervienen en éste.

Asi, las relaciones entre patrocinio empresarial y sector publico es el objeto del capitulo
6. No se debe olvidar que, al contrario que en Estados Unidos, en casi toda Europa la cul-
tura y la atencion social son esencialmente publicas, si bien la frontera entre publico y
privado es a veces difusa; y, por otro lado, los poderes publicos (comunitario, estatal,
autonomico, local) desempefian un importante papel en el patrocinio empresarial, no s6lo
al establecer las leyes que lo rigen, sino también como entidades peticionarias de patro-
cinio que compiten en muchas ocasiones con las privadas e impulsar entidades dedicadas
a la promocion del patrocinio.



El capitulo 7 trata del tercer sector, muy frecuentemente asociado al patrocinio empresa-
rial, puesto que muchas de sus entidades ven en el patrocinio una posible fuente de finan-
ciacion. Asi, estas paginas analizan las principales caracteristicas y especificidades de las
entidades de este sector, de limites no siempre bien establecidos, su importancia, la cla-
sificacion internacionalmente mas aceptada y su financiacion; las fundaciones y asocia-
ciones y el voluntariado como tipologias de entidades con mas presencia en el patrocinio
empresarial son objeto de unos apartados especificos. Aunque no corresponde en sentido
estricto al tercer sector, se hace una breve referencia a la financiacion de los partidos poli-
ticos y de la Iglesia.

Podria parecer innecesario un capitulo dedicado a las empresas, dado que todo este tra-
bajo se refiere al marco empresarial Pero se ha querido examinar hasta donde ha sido
posible el comportamiento sectorial de la empresa en relacion a este tema y analizar en
el capitulo 8 las especificidades y ejemplos correspondientes a los diferentes sectores de
actividad: alimentacion; bebidas; bancos y financieras; construccion, inmobiliarias y
materiales de construccion; vehiculos; electronica e informatica; agua y energia; comer-
ciales; seguros; telecomunicaciones; viajes y turismo; quimica, farmacia y perfumeria;
logistica y transportes; tabacos, juego y bebidas de alta graduacion; edicion y otras indus-
trias culturales; medios de comunicacion; publicidad y otros servicios profesionales a la
empresa; otras empresas y entidades. En este capitulo se repiten muchos ejemplos ya
citados en relacion a otros parametros (motivaciones, tipos de patrocinio, ambito tema-
tico), pero he querido también agruparlos por sectores de actividad econdémica de las
empresas. Resulta un capitulo extenso, que permite una lectura separada del resto.

Este bloque dedicado a los sectores de actividad se cierra con el capitulo 9, «Las cajas de
ahorros y su obra social». Las cajas tienen en Espafia una extraordinaria importancia eco-
ndmica y social, puesto que representan mas de la mitad del sistema financiero. Su obra
social, sefia fundamental de identidad, es muy elevada, superior ya a los 1.500 millones
de euros anuales (2006) en toda Espafia y 400 millones en Catalufia, y comprende todos
los 4mbitos: cultura y tiempo libre; asistencia social y sanitaria; educacion e investiga-
cion; patrimonio historico, artistico y natural. Aparte de su obra social directa, las cajas
colaboran con muchas entidades publicas y privadas en unas actuaciones muy proximas
al patrocinio, si bien con un caracter diferente, porque ya no se trata de un mecanismo de
comunicacion, sino del verdadero objeto social de estas entidades.

El patrocinio empresarial estd presente en muchos ambitos de actividad: cultura,
sociedad (universidades, medio ambiente), medios de comunicacion, deporte. En la ter-
cera parte de esta obra, capitulos 10, 11, 12 y 13, se tratan separadamente cada uno de
estos dominios.

El capitulo 10 habla del patrocinio de la cultura, uno de los campos con mas tradicion y
fortaleza del patrocinio empresarial. Después de considerar sus aspectos genéricos se
pasa revista a la situacién del patrocinio empresarial en distintos ambitos culturales:
mundo editorial, patrimonio (archivos, bibliotecas, museos, arquitectura, folclore), artes
plasticas (pintura, escultura, fotografia); musica y artes escénicas (teatro, danza, dpera),
cine. Es un capitulo extenso por ser el aspecto en el que mas ha trabajado el autor.

Cada vez mas las empresas colaboran en proyectos de caracter social, a pesar de que las
contrapartidas en este caso suelen ser escasas, y por lo tanto se trata a menudo mas de
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mecenazgo que de patrocinio propiamente dicho. Pero la insuficiencia del Estado del
bienestar para hacer frente a las necesidades de nuestra sociedad y la magnitud de los
problemas que padece una gran parte de la poblaciéon mundial —hambre, guerras, miseria,
enfermedades, carencia de agua potable, de servicios sanitarios y de educacion— son de
tal gravedad que la empresa, poseedora hoy de una parte importante de los recursos eco-
némicos mundiales, debe mostrarse cada vez mas sensible a prestar su colaboracion.
Después de considerar los aspectos genéricos de este patrocinio, en el capitulo 11, se ana-
lizan las especificidades en sus diferentes vertientes: derechos humanos, discapacidad,
ensefianza y formacion, infancia, juventud y familia, investigacion, medio ambiente, paro
y exclusion, salud y atencion sanitaria, Tercer Mundo, tercera edad.

Es una obviedad sefialar la importancia de los medios de comunicacién en el mundo
actual como transmisores y formadores de opinion y como vehiculos publicitarios. El
triple papel de los medios de comunicacion relativo al patrocinio empresarial se analiza
en diferentes capitulos: como patrocinadores, especialmente en la difusion de los pro-
yectos (capitulo 8, considerando sucesivamente cada uno de los soportes: prensa, radio,
television, la Red); como promotores —o no— del patrocinio (capitulo 4) en la medida en
que informan de las actuaciones patrocinadas y mencionan a los patrocinadores, a pesar
de que esto ultimo no es nada habitual ni facil; finalmente su funcién como entidades
patrocinadas (cada vez mas frecuente) se trata en el capitulo 12.

El patrocinio del deporte (capitulo 13) cierra este bloque dedicado a los diferentes
ambitos en los que se ejerce el patrocinio. El deporte tiene una evidente especificidad en
este sentido y el patrocinio deportivo o esponsorizaciéon es muy importante cuantitativa-
mente, superior, parece, a la suma de todos los otros ambitos citados. Después de consi-
derar los aspectos genéricos de este tipo de patrocinio, se examinan ejemplos
correspondientes a algunos deportes: futbol, ciclismo, tenis, golf, baloncesto, el mundo
del motor, deportes nauticos, entre otros.

En la cuarta y ultima parte del libro, capitulo 14, se propone una metodologia para efec-
tuar una campafia de captacion de recursos de patrocinio que en principio es aplicable a
cualquiera de los ambitos considerados: cultural, social, medios de comunicacion,
deporte. El trabajo, de caracter evidentemente practico, considera cada una de las fases
de esta tarea: preparacion de un informe de presentacion, formulacion de la propuesta de
patrocinio (motivaciones, caracteristicas y contrapartidas), seleccion de empresas, con-
tacto con las mismas, formalizacion del compromiso, seguimiento y medicion de la efi-
cacia y la rentabilidad, etc. Es por lo tanto una parte del libro claramente diferenciada del
resto, concebida como un manual de aplicacion practica, un how to do que confio que
resulte util tanto para las entidades que necesiten efectuar una campafa de captacion de
recursos de patrocinio como para las empresas que quieran establecer mecanismos obje-
tivos de analisis y gestion de proyectos y optimizar la aplicaciéon de los recursos que
dedican a su obra social.

Se incluyen también cinco anexos con los siguientes contenidos:
Los tres primeros —«Fundaciones catalanas y estatales. Legislacion comparaday;

«Beneficios fiscales para los mecenas de una fundaciéon y/o de una administracion
publicay y «Modelos de contratos»— constituyen una breve guia juridica y fiscal del



patrocinio empresarial, presentada y redactada de forma esquemadtica por Raimon
Bergos, uno de los mas reconocidos especialistas en la materia de nuestro pais.

El cuarto anexo nos da una vision comparada del patrocinio empresarial en los diferentes
paises europeos y es obra de Nathalie Sauvanet, ex delegada general adjunta de Admical
y responsable del proyecto Fundacion del BNP Paribas Banca Privada.

El quinto es una bibliografia que incluye tanto las principales obras consultadas por el
autor como otras de referencia reconocida sobre el tema.
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