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Resum

El procés de construccié de la imatge d’una determinada empresa o institucié és un dels
elements clau en la comunicacié actual de les organitzacions. Aquestes tenen a la seva dis-
posicié una gran diversitat d’instruments o tecniques de comunicacié amb les que poden
aconseguir determinats objectius.

Davant aquesta situacié, un dels principals reptes dels directors de comunicacié és
seleccionar, establir i integrar els elements que conformaran I'anomenat mix de comuni-
cacié. Dins aquest marc d’actuacié, el mecenatge empresarial i el patrocini d’actes i esde-
veniments en diversos ambits estan experimentant una valoracid i creixement significatius.
Perd malgrat aixd, encara es desconeixen molts dels elements que intervenen en el procés
que permet vincular i associar els valors, la imatge i les implicacions socials que tenen deter-
minats actes o esdeveniments amb les empreses i institucions que els recolzen.

Lobjectiu d’aquest article és I'analisi dels elements estrategics del mecenatge i el patro-
cini com a factors clau de les Relacions Publiques i la direccié de comunicacié que per-
meten a les empreses i institucions aconseguir determinats objectius. Per aquest motiu
realitzarem un estudi comparatiu dels objectius de quatre exemples o casos dins 'ambit
cultural agrupats en dos blocs: el primer el formen dos grans esdeveniments: el IV Centenari
del Quixot, realitzat durant 'any 2005, i ’Any Internacional Gaudi, 2002; i el segon bloc
dues institucions emblematiques: el mecenatge del Teatro Real i el del Gran Teatre del
Liceu durant 'any 2006.

Paraules clau: patrocini, mecenatge, objectius, relacions publiques, comunicacié integra-
da, efectivitat.

Abstract. Cultural Sponsorship as a Strategic Factor of Public Relations

The process of building a company’s image is one of the most crucialfactors of business
communications. Companies have a wide range of tools and techniques for achieving spe-
cific goals.

One of the main challenges for Communication Directors is to select, set and inte-
grate the elements that make up the communication mix. The sponsorship, patronage and
benefaction of activities and events are significantly increasing and valued more and more
highly. Nevertheless, there is lack of knowledge of many of the elements involved in the
process that make it possible to link the values, image and social implications of certain
events with the companies or organizations that support them.
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The objective of this paper is to analyse the strategic elements of sponsorship as key
factors of public relations and communication management, which enable companies to
reach certain goals.

A comparative study is made of four cases and their objectives are analysed in the cul-
tural field, grouped into two blocks: the first group contains the IV Centenary of Don
Quixote 2005 and the International Gaudi Year 2002, and the second group contains the
benefactors and patrons of two representative institutions in Madrid and Barcelona during
2006: the Teatro Real and the Liceo Opera House.

Key words: sponsorship, patronage, goals, public relations, integrated communication,
efficiency.
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1. Introduccid

El mecenatge empresarial i el patrocini sén unes tecniques de comunicacié
que, en la seva actual formulacié, poden ser utilitzades per intentar aconse-
guir determinats objectius en 'ambit de les relacions publiques. La seva evo-
lucié les esta rellevant de formar part de situacions ocasionals, per comengar
a integrar-se en plantejaments cada vegada més generals i globals de comu-
nicacié.

Malgrat aixo, per aprofundir en el seu coneixement, convé estudiar alguns
aspectes de manera especifica. Un d’aquests temes és 'analisi de com un plan-
tejament de mecenatge empresarial pot aportar beneficis a nivell de comuni-
cacié i relacions publiques per a 'empresa o 'organitzacié. Aixd comporta la
necessitat d’analitzar 'experieéncia aconseguida en molts casos, perd més enlla
del nivell casuistic no hi ha gaires investigacions fetes en profunditat que ens
permetin fer aportacions significatives. En aquest ambit, doncs, queden molts
dubtes per resoldre, molts interrogants sobre temes que ens permetin anar
perﬁlant una experiéncia solida que generi confianca en la utilitzacié i la inte-
gracié d’aquesta tecnica juntament amb la resta d’elements del mix de comu-
nicacid.

Aquest article es planteja analitzar i coneixer els elements que conformen el
mecenatge i patrocini en general i en especial, en I'ambit cultural. Per aixo
ens cal tenir en compte com s'organitza i es gestiona el mecenatge d’esdeveni-
ments culturals des del punt de vista de 'organitzador, el dels patrocinadors i
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empreses mecenes. Tanmatelx, des d’una optica de relacions publiques, ens
interessa coneixer com s’ 1ntegren les tecniques del mecenatge i patrocini en el
plantejament de la comunicacié global o corporativa de les empreses. Es a dir,
com es coordina i es complementa amb altres formes de comunicaci6 i amb
els elements integrants del pla de marqueting.

2. Els objectius del patrocini i el mecenatge

En general, les formes de relacionar les empreses, els productes i les marques
amb els seus publics estan variant, i les guia I'objectiu de ser més eficients.
Entre aquestes noves formes ens trobem amb el patrocini i el mecenatge
empresarial; i les empreses es comencen a plantejar un interes incipient ple
de dubtes sobre la seva eficacia. Per aix0 ens interessa analitzar quins objec-
tius es poden aconseguir amb aquestes tecniques, diferents de la publicitat,
i com combinar-los amb altres formes de comunicacié de manera coherent
i integrada.

Els objectius que la majoria d’autors atribueixen al patrocini i al mecenat-
ge estan dins el terreny de la imatge i la notorietat. Hi ha autors que desglos-
sen I'objectiu d’imatge en diversos subobjectius, com sén la justificacié o
demostracid, la credibilitat o el posicionament. En general, safirma que el
mecenatge aposta en major mesura pels objectius d’'imatge, i el patrocini per la
notorietat, si bé ambdues tecniques participen, en bona mesura, d’ambdés.
Els altres objectius els podem trobar dins el terreny de la cohesié i la motiva-
ci6 del personal intern, la dinamitzacié de la xarxa de vendes i cadena de dis-
tribucid, objectius comercials, aconseguir difusié en els mitjans de comunicacié
i objectius socials.

El patrocini i mecenatge empresarial es caracteritzen per ser formes de
comunicacié basades en un esdeveniment, en quelcom real i tangible amb que
es pretén associar els valors d’'una determinada empresa o marca. Aquesta és
la seva gran diferéncia amb la publicitat. A través d’un esdeveniment s'impac-
ta el public directament, i a través de la seva difusié en els mitjans de comu-
nicacié, en forma de noticia o de publicitat, s'aconsegueix arribar a les persones
indirectament, perd a la seva vegada, d'una manera més amplia.

Les caracteristiques i I'interes d’aquest esdeveniment i el seu ambit d’ac-
tuacié pel que fa a la cultura, entorn mediambiental, esport, investigacié o
social permeten delimitar uns criteris de segmentacié de les persones pels seus
interessos, estils de vida, aficions, etc.

En general, es pretén aconseguir una associacié dels valors d’aquests esde-
veniments cap a 'empresa o marca, ja que les caracteristiques d’aquesta tecni-
ca i mitja utilitzat permeten dotar-lo de credibilitat, resposta afectiva i valoracié
social. Es considera que el patrocini i el mecenatge tenen influe¢ncia en lacti-
tud afectiva. Influeixen en el comportament del consumidor i en la motiva-
ci6 del personal d’'una empresa; perd considerem que serien necessaris estudis
especifics que incidissin en la demostracié d’aquests suposits.
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3. Delimitacié conceptual

Per altra banda, hi ha una gran diversitat de propostes terminoldgiques que
sutilitzen per referir-se també a una pluralitat d’interessos o ambits d’actua-
cié. En els darrers anys, apreciem una tendencia que estableix, en el mecenat-
ge, una vinculacié més estreta amb I'empresa que no pas amb les seves marques
o productes. En aquest, a més, saprecia una certa preferéncia a favor dels temes
socials davant els comercials, un suport més estable i permanent en el temps;
mentre que en el patrocini implica un major protagonisme de la marca o del
producte. La segona diferéncia important la trobem en la voluntat, afirmada o
no, d’explotar comercialment I'esdeveniment. En el primer cas ens estem refe-
rint al patrocini i en el segon, al mecenatge. Ara bé, a 'hora de classificar exem-
ples reals, I'inic criteri clar és fixar-nos en quins son els objectius de comunicacié
que es proposa una determinada empresa o institucié i la manera com els porta
a la practica.

Seguint aquest plantejament convenim amb quuet (1987: 117)! a mani-
festar que el patrocini s'integra en una estrategia economica de donar valor
comercial a les marques o als productes, i en canvi, el mecenatge empresa-
rial s'inscriu en el marc d’una estrategia institucional de donar valor social
a 'empresa.

El patrocini preveu, en major mesura, una explotacié comercial directa i
sistematica de I'esdeveniment; i el mecenatge es caracteritza per una explotaci6
social de 'esdeveniment en la qual els efectes comercials, en cas d’haver-r’hi,
es manifesten eventualment a mig o llarg termini. En Iactualitat, pressuposar
un desinteres pur no té cap sentit; per aixd és important destacar I'aportacié
de Manuel Parés i Maicas (1994)? quan qualifica aquesta intencionalitat com
la «nova filantropia», en oposicié al concepte classic en que aparentment es
parlava de filantropia com a sindonim de desinteres i altruisme.

4. La integracié en el pla de comunicacié

Pel que fa a la integraci6 del patrocini o el mecenatge dins d’un plantejament
global de relacions ptibliques, observem una preocupacid creixent per integrar
totes les formes de comunicacié i aconseguir sinergies entre elles per a la con-
secucid dels objectius fixats. Malgrat tot, autors com Villafafie (2000)? expres-
sen la seva preocupacid pel que fa a aquest tema. L'analisi de com es gestiona,
coordina i planifica la comunicaci dins d’una empresa és dificil, pero es poden
observar i mesurar els resultats i aixd permet aplicar 'experiencia a la planifi-
cacié de futurs objectius.

1. PIQUET, S.; Union des Annonceurs (1987). Sponsoring et mécénat. La communication par
['évenement. Paris: Vuiberg gestion.

2. DPARES I MAICAS, Manuel (1994). La nueva filantropia y la comunicacién social: mecenazgo,
fundacion y patrocinio. Barcelona: ESRP-PPU.

3. VILLAFARE, Justo (2000). [magen positiva. Gestidn estratégica de la imagen de las empresas.
Barcelona: Pirdmide.
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En els resultats de les investigacions fetes per Clotas (2001) i per Altarriba
(2002)%, entre altres, observem que les empreses manifesten una creixent volun-
tat d’'integracié del patrocini i el mecenatge en les seves accions de comunica-
cié. Tanmateix, també es constata que la majoria d’empreses només han realitzat
projectes de patrocini o mecenatge ocasionalment, motiu pel qual les empre-
ses romanen a I'expectativa dels resultats que van obtenint.

Des del nostre punt de vista, considerem que la integracié és la clau per tal
que es puguin aconseguir els objectius fixats en els plantejaments de mece-
natge i patrocini, donat que aquests acostumen a tenir poca forga si es realit-
zen de manera aillada. Per aixd, més enlla del plantejament global de les relacions
publiques, acostumen a ser necessaries accions complementaries tant de rela-
cions publiques com de publicitat i altres formes de comunicacid.

També hem pogut observar com el mecenatge empresarial i el patrocini per-
meten no només establir una relacié més o menys propera amb les persones i la
societat sing, a més, ser I'expressié de la responsabilitat social de 'empresa.

Malgrat tot, aquest tema, com el de la integracid, representen més el que
hauria de ser el reflex de la situacié actual. En realitat, hi ha aspectes econo-
mics, fiscals i empresarials que orienten les empreses a participar de manera
cada vegada més activa en la societat a través d’una gran diversitat d’iniciatives.

També hi ha la creenga que les empreses haurien de fer coses que expressin la
seva responsabilitat social corporativa; perd només quan hi ha un equilibri entre
els interessos publics i els de 'empresa, aquesta pot ser considerada responsable
socialment i, d’aquesta manera, saconsegueix gaudir de la confianga i la credibilitat
del public. En aquet sentit, hem de tenir en compte la cada vegada major pre-
ocupacié del public envers els temes socials, del medi ambient, la cultura, etc.

Per tant, si les empreses volen aconseguir integracié social i acceptacié publi-
ca, aix{ com transmetre la seva filosofia i els seus valors, han d’actuar i incidir
en el teixit de la societat i, en aquest context, té sentit que les empreses intentin
formular plantejaments de mecenatge empresarial com el mecenatge d’aptituds
i les experiencies que desenvolupa Arts & Business en el Regne Unit o Admical®
a Franga. En una situacié més propera, podem observar com s’han anat cons-
tituint fundacions i diverses iniciatives que canalitzen aquesta inquietud i volun-
tat d’interactuar amb la societat més enlla dels seus interessos comercials directes.

Les fundacions d’empresa han anat adquirint importancia gracies al fet que
a través d’elles shan pogut articular una forma estructurada de gestionar la
politica de mecenatge en diversos camps d’actuacid, sobretot en el cultural.
A nivell de relacions pabliques, una fundacié és un instrument permanent i
amb una gran capacitat de treballar per aconseguir objectius d’imatge, res-
pectabilitat, reputacié corporativa, a més d’incidir tant en els pablics interns com
externs i aconseguir el bon clima que afavoreix les relacions.

4. Analisi comparativa feta dins: VINYALS, Manel (2002). Patrocinio y mecenazgo empresarial.
Granada: La Montafia.

5. ADMICAL (2001). Le mécenat de compétences. Pratiques et prespectives. Paris: Ministere
d’Emploi et de la Solidarité.
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Des del plantejament de les relacions publiques i la comunicacié corporati-
va, hem de tenir en compte que l'organitzacié i la gestié dels esdeveniments que
es puguin vincular a accions de mecenatge o patrocini repercuteix en la imatge
global que perceben els publics i la societat. Aquesta és una imatge que es va acon-
seguint a llarg termini, sobre la base de la coherencia de totes les accions de comu-
nicacid, tant les que sén realitzades amb una finalitat de relacions publiques com
de publicitat i presencia en els mitjans de comunicacié. Respecte als mitjans, cal
tenir en compte la contraposicié d’interessos amb els agents implicats en les accions
de mecenatge i patrocini, els quals desitgen una major repercussié en aquests.

5. El mecenatge empresarial i el patrocini cultural

La cultura conforma un sector amb unes caracteristiques propies, molt dife-
rents, per exemple, de I'esport, i altres possibles ambits d’actuacié. Amb aixo,
podem tenir en compte que el tipus de relacié que tenen diverses manifestacions
culturals amb les persones interessades permet establir criteris de segmentacié
i d’afinitats fonamentats en aquesta delimitacié.

En general, es considera que les relacions publiques i, en especific, el mece-
natge i el patrocini cultural depenen de la integracié de quatre agents princi-
pals: 'empresa, el patrocinat, 'administracié i els publics destinataris. En les
investigacions que hem comentat abans es desprén una presa en consideracié
de les empreses envers el mecenatge i el patrocini cultural com a eines dins
d’una estrategia de comunicacié integrada. També es considera que els patro-
cinats haurien de fer un esforg per ser més flexibles i adaptar-se a les empre-
ses; de la mateixa manera que 'administracié hauria de tenir un paper més
actiu en el foment del mecenatge.

La despesa en cultura per part de ’Administracié central de I'Estat va ser
de 795,3 milions d’euros; als quals shan d’afegir 120 milions d’euros per
part de '’Administracié autondmica i 26 milions d’euros per ’Administracié
local, segons dades del Ministeri de Cultura®. El volum de negoci d’algunes
de les empreses que formen part de les activitats culturals com és ara I'edicid,
reproducci6, radio, televisid, fotografia, activitats artistiques i espectacles, van
generar un volum d’aproximadament 305 milions d’euros durant I'any 2003.
Una dada important és I'estimacié de la inversié real en mitjans no conven-
cionals que facilita Infoadex’, i que en el cas del patrocini, mecenatge i mar-
queting social, va ascendir a 401,5 milions d’euros 'any 2005, xifra que va
suposar un increment del 15,2% respecte als 348,4 milions d’euros de I'any
2004. Si ho comparem amb la inversi6 en patrocini esportiu, 'any 2005 es
van invertir a Espanya 493 milions d’euros, un 4,8% més que I'any anterior.
Tanmateix, aquestes sén molt inferiors a la inversié que es va fer en el mitja
televisié, que va ser de 2.876,6 milions d’euros durant 'any 2005.

6. Ministerio de Cultura (2006). Anuario de estadisticas culturales 2005. Madrid: Ministerio
de Cultura. Consulta en linea a: www.mcu.es
7. VILLA, Pedro (2006). La inversidn publicitaria en Espania, 2005. Madrid: INFOADEX.
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Dins el mecenatge i patrocini cultural, els sectors que més interessen a les
empreses sén la musica, les arts plastiques, I'edicid, el patrimoni, 'arquitectu-
ra i el teatre. Amb aix0, hauriem de tenir més en compte que les empreses es
guien pel seu interés per aconseguir una contrapartida en imatge i comunica-
cid, i per aix0 estan atentes a les prefereéncies del seu puablic objectiu; perd no
a les necessitats de la societat. Per aixd, el paper que li correspon a 'adminis-
tracié és el d’equilibrar, coordinar i supervisar les actuacions en el terreny cul-
tural, per donar satisfaccié a tots els ciutadans. Davant la politica de
I’Administracié, cada vegada estd adquirint més importancia la politica cultu-
ral privada feta per les empreses i les fundacions.

Lambit cultural ha estat tradicionalment reservat pel mecenatge. En rea-
litat, una gran part de les accions de mecenatge, possiblement les més vistoses
i les que més han aparegut als mitjans de comunicacid, ho sén en el terreny
cultural; perd han anat augmentant les realitzades en 'ambit social, humani-
tari, sanitari, educatiu, etc., que es poden emmarcar igualment en una con-
cepcié de mecenatge.

Les formes d’expressi6 de la cultura, 'art, la literatura, el pensament, etc.,
s6n el maxim exponent en l'activitat humana al llarg del temps. Exerceixen en
’home una gran fascinacié i influéencia, motius pels quals no és d’estranyar
que les primeres mostres de mecenatge ho fossin en aquest terreny. La relacié
entre cultura i comunicacié és molt estreta. La cultura se’ns presenta com una
serie de continguts articulats per la comunicacié, i tal com exposa Jean Caune
(1995: 6)® «cultura i comunicacié no s’expliquen I'una sense 'altra». Aixi, pot
passar que un fenomen de cultura funcioni amb la mateixa logica que un pro-
cés de comunicacid; a I'igual que una forma de comunicacié pot ser conside-
rada una manifestaci6 de cultura, tal com passa, per exemple, amb la publicitat.

6. Analisi comparativa: el patrocini de ’Any Gaudi,
el IV Centenari del Quixot; el mecenatge del Teatro Real i del Liceu

Lexit i el resso mediatic que van assolir dos macroesdeveniments com I’Any
Internacional Gaudi durant el 2002 i el IV Centenari del Quixot 'any 2005 ens
permeten analitzar quins sén els objectius que han volgut aconseguir les empre-
ses 1 les institucions que s’hi van implicar. Els principals objectius, tal com hem
comentat en I'apartat segon, giren al voltant de la imatge, la notorietat, la cohe-
sié 1 motivacié del personal intern (recursos humans), objectius comercials, la
difusié als mitjans de comunicacié i objectius socials, de participacié i implicacié.

El procés d’aproximacid i vinculacié de les empreses cap a determinats pro-
jectes culturals és una manifestacié de la necessitat de comunicacié que tenen
amb el seu entorn i els seus publics. En general, les empreses que van donar prio-
ritat a 'objectiu de notorietat pretenien aconseguir que una audiéncia el més
gran possible tingués coneixement de la seva participacié en I'esdeveniment. Per

8. CAUNE, Jean. (1995). Culture et communication. Convergences théoriques et lieux de média-
tion. La communication en plus. Grenoble: Presses Universitaires de Grenoble.
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altra banda, i complementariament, els objectius d’imatge pretenen construir
una imatge de marca, provocant en el pensament del pablic una associacié entre
el que representa un esdeveniment determinat i una empresa, producte o marca.
Les empreses que han fet prevaldre aquest objectiu buscaven una coherencia
entre les caracteristiques de I'esdeveniment escollit i la imatge que vol donar a
la marca o a la mateixa empresa; aixi com una coheréncia amb el conjunt d’ac-
cions de publicitat i de comunicacié que realitzen normalment. Els objectius
d’imatge van molt relacionats amb el posicionament de 'empresa o marca.

Lorganitzaci6 dels actes que conformen ’Any Gaudi i el IV Centenari van
ser concebuts amb una clara orientacié a les relacions publiques, perd a més, es
van complementar amb una serie d’actes i dsdeveniments paral-lels que van
permetre un apropament entre els patrocinadors i els publics.

Cada patrocinador i/o mecenes, en la mesura del tipus i modalitat de les seves
aportacions, aix{ com també de la seva voluntat de fer rendible la seva col-labo-
racid, va tenir la possibilitat de dissenyar una estrategia adequada als seus publics
i a les associacions que va voler obtenir de la seva participacié en un esdeveni-
ment de la magnitud com els que analitzem. Presentem un quadre en el qual es
representen els possibles objectius de les empreses patrocinadores.

Les taules 1 i 2 expressen, per una banda, la relacié d’objectius que és possible
aconseguir, i per altra, el nom de les empreses o institucions que participen en el
patrocini o el mecenatge d’'un determinat esdeveniment o programa cultural.
El creuament d'ambdés parametres ens permet anar establint comparacions res-
pecte al grau de consecucié de cadascun dels objectius; i alhora és possible ponderar
un valor o nivell en relacié amb els objectius marcats des del principi, com també
en comparacié als que estan aconseguint altres patrocinadors o mecenes.

D’aquesta manera, hem marcat amb un, dos o tres asteriscos els tres possibles
nivells que expressen 'assoliment dels objectius de la columna esquerra. Les
taules 1, 2, 3 i4 sén el resultat d’'una analisi individual que ha tingut en comp-
te el tipus de difusié que cada empresa o institucié ha fet respecte a la seva par-
ticipacid, en forma de mecenatge o patrocini de cadascun dels esdeveniments
i programes culturals analitzats. Per establir la valoraci6 s’han tingut en comp-
te les respectives pagines web, els programes d’activitats editats, la difusié rea-
litzada i una mostra d’articles i noticies aparegudes en premsa. El grau de
precisié augmenta en proporcié al volum d’informacié analitzada. A més, en
'ambit de les relacions publiques és important poder elaborar uns giiestiona-
ris que reflecteixin com shan percebut determinats valors per part del pubhc
que ha assistit o participat en els actes; utilitzant els metodes d’investigacié
qualitativa. La medicié de lefectivitat és un dels elements que poden contribuir
a millorar la gestié del patrocini o mecenatge. Tanmateix, en la mesura que es
pugui comptar amb instruments fiables, aixd repercutira de manera favorable
en la seva consideracié dins el pla de comunicacié.

Per bé, doncs, que la puntuacié dels nivells d’assoliment dels objectius es pot
precisar en funcié de si la realitza una sola persona o diverses, donat que el
grau de consens augmenta; també es podria recollir quina és la voluntat de les
empreses patrocinadores; aixi com també reflectir la percepcié d’'una mostra
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Taula 1. Patrocini de '’Any Internacional Gaudi, 2002
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Taula 2. Patrocini del IV Centenari del Quixot, 2005
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representativa del public objectiu de cada empresa. En general, aquest article
se centra en la possibilitat d’utilitzar la taula com a marc on representar deter-
minats valors, els quals poden canviar en funcié del moment en que es faci
analisi aixi com també dels elements que es tinguin en consideracid.

La comparaci6 de dos casos amb estructures, objectius, piblics i presencia
d’empreses mecenes i/o patrocinadores similars, ens fa adonar que quan ens
trobem davant d’elements i caracteristiques homogenies, podem observar que
la tipologia d’empreses interessades i els objectius que es plantegen aconseguir
s6n també similars.

En el sector de les telecomunicacions, a ’Any Gaudi hi va participar
Telefénica en qualitat de marca, juntament amb Movistar i també la Fundacié
Telefénica, adquirint en conjunt un gran protagonisme. En canvi, no partici-
pen en el IV Centenari. Pel que fa al sector de la distribucié comercial, en
I’Any Gaudi trobem El Corte Inglés i Loewe, i en el IV Centenari, El Corte
Inglés i Carrefour. En I'apartat dedicat a viatges i turisme, en ’Any Gaudi van
col-laborar Grandi Navi Veloci i al IV Centenari del Quixot hi va participar
Viajes Marsans. En la categoria de mitjans de comunicaci, I'’Any Internacional
Gaudi va comptar amb TVE, TV3, Rac 1 i La Vanguardia. En aquest esdeve-
niment es va dissenyar un pla de comunicacié molt ambicids que va posar en
practica una campanya de publicitat creuada que va aconseguir maximitzar la
notorietat i la difusié de I'esdeveniment.

En el quadre comparatiu, podem observar també que hi pot haver sectors
o0 empreses que intervinguin en un determinat patrocini de manera puntual, bus-
cant objectius també molt concrets. Aquest és el cas, per exemple, d’Audi, ja que,
en general, el sector de 'automocié aposta més per la publicitat i el patrocini
esportiu. Aquest, i altres possibles exemples, ens permeten deduir que, mal-
grat que podem apreciar una linia general i el seguiment d’una tonica pel que
fa a la programacié de determinats patrocinis i mecenatges en 'ambit cultu-
ral, ens podem trobar en casos aillats en els quals les empreses en qiiestié shan
proposat assolir uns objectius concrets, desmarcant-se de les estrategies gene-
rals del sector al qual pertanyen.

En els dos primers esdeveniments hem considerat, d’acord amb la distincié
conceptual feta en I'apartat tercer, que es tractava majoritariament de casos de
patrocini, donat que totes les empreses i marques que hi van participar havien
actuat buscant contrapartides en comunicacié. Tot 1 aixi, podem observar com
les classificacions, de vegades, tenen limits difusos. D’aquesta manera, quan
la Fundacié Telefénica es vincula a I’Any Internacional Gaudi, buscant objec-
tius d’imatge a favor de 'empresa, podria semblar que es tracta d’'un cas de
mecenatge. En canvi, les marques MoviStar i Telefénica tenen objectius cla-
rament comercials i de difusié a través dels mitjans. Per tant, si fem una ana-
lisi del conjunt, podem concloure que els dos primers macroesdeveniments
van constituir plataformes de patrocini en el marc cultural.

Tanmateix, i seguint el mateix esquema d’analisi, establirem una compa-
racié entre les empreses mecenes de dues institucions emblematiques com sén

el Gran Teatre del Liceu de Barcelona i el Teatro Real, de Madrid. Degut a la
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importancia que s'estableix entre 'empresa i la instituci6 recolzada i a les carac-
teristiques que envolten 'expressié de la seva comunicacid, fonamentalment
en formes de relacions puibliques, i evitant qualsevol mena de vinculacié comer-
cial de manera directa, podem parlar propiament de mecenatge; tal com podem

veure en les taules 3 i 4.

Taula 3. Mecenatge del Teatro Real, Madrid
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El tipus de composicié d’empreses i institucions que conformen la base
del mecenatge d’ambdues institucions i el tipus d’objectius que es planteja
cadascuna d’elles sén els elements clau d’aquesta analisi. Donat que compa-
rem esdeveniments similars, aixi com el mecenatge d’institucions culturals
emblematiques també similars, per bé que pertanyen a escenaris territorials
diferents, un dels elements que destaquen més és el fet que les empreses que es
vinculen a aquests esdeveniments sén molt similars, tant pel que fa al sector
econdmic al qual pertanyen com tractant-se d’empreses individuals. D’aquesta
coincidencia, representada en les taules, es pot observar també que busquen
objectius similars.

El fet de comptar amb un conjunt diversificat d’empreses patrocinadores i
mecenes permet que es puguin posar en practica una serie d’estrategies enca-
minades a aconseguir el maxim rendiment respecte als objectius fixats. Aixd
permet la realitzacié de campanyes creuades de comunicacié i poder arribar,
progressivament, a més persones.

Si fem una lectura general, observem la composicié de la tipologia de mece-
nes: entitats bancaries, empreses de telecomunicacions, de transports i del sec-
tor energia, mitjans de comunicacid, asseguradores i el sector immobiliari. En
el sector de les entitats bancaries, La Caixa i el Grup Santander sén mecenes tant
del Teatro Real com del Liceu. Aquest darrer compta, a més, amb la Fundacié
Banc Sabadell i la Caixa de Catalunya; i al Teatro Real compta amb Caja
Madrid i Banesto.

Pel que fa a les empreses de telecomunicacions, Telefénica i la seva funda-
cié formen part tant del Teatro Real com del Liceu. Aquest darrer compta, a
més, amb Siemens, marca comercial molt vinculada al mén de 'esport a Madrid,
i que intenta reforgar el seu valor com a empresa en 'ambit catala, reforgant
un posicionament més vinculat a la cultura.

En el sector dels transports, en el Teatro Real estan representades Renfe i
Seur; i en el Liceu, Iberia i MRW. En el sector de 'energia, Endesa déna suport
al Teatro Real, i la divisié catalana Fecsa-Endesa i Gas Natural, des d’abans de
I'Oferta Publica d’Adquisicié que es va presentar a principis de 2006, estan
vinculades al Liceu. En el sector immobiliari i de la construccid, en el Teatro
Real trobem la Fundacié ACS, el Grup Uralita i Ferrovial. Al Liceu només hi
trobem Abertis. Pel que fa als mitjans de comunicacid, en el Teatro Real estan
presents el Grupo Prisa, ABC, i El Mundo; i al Liceu, El Periddico, TVC i
Catalunya Radio. Dins la categoria d’empreses asseguradores, Winterthur esta
vinculada a les dues institucions culturals.

En l'analisi de tots els esdeveniments i casos de patrocini o mecenatge d’ins-
titucions i programes culturals podem considerar una serie d’elements com
s6n les formes d’avaluacié i el tipus de comunicacié que s’ha fet.

Pel que fa a I'avaluacid, les actuacions i els esdeveniments organitzats durant
I’Any Gaudi i el IV Centenari del Quixot; aixi com en el programa del Teatro
Real i el Liceu, van incidir en molts ambits, cadascun dels quals ha de ser ava-
luat de manera diferent per tal de determinar quins van ser-ne els resultats.
Ara bé, en general hi ha la sensaci6é d’un exit generalitzat.
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D’aquesta manera, hi ha tota una serie de dades i d’indicadors que revelen
aquests bons resultats. A tall d’exemple, una dada que es pot avaluar és I'in-
crement del turisme. En ’Any Gaudi el turisme a Catalunya va augmentar un
6% respecte a I'any anterior. En canvi, a la resta de 'Estat aquestes xifres no
van pujar. També sén dades rellevants els gairebé dos milions de visites a la
Sagrada Familia, el gran éxit de participacié a les exposicions, actes i con-
ferencies. A més, cal comptabilitzar també la difusié en els mitjans de comu-
nicaci6 nacionals i internacionals: el recull de premsa i nombroses noticies
difoses en els mitjans audiovisuals i radiofonics, els reportatges i documentals
fets, els llibres, les entrevistes, els articles publicats i les visites a les respectives
webs oficials.

Pel que fa a la comunicacid, tant les entitats organitzadores com les empre-
ses 1 institucions patrocinadores i col-laboradores van posar en funcionament
tot un seguit d’elements de comunicacié tant interna com externa. En relacié
amb aquesta, cal remarcar lactivitat dels respectius gabinets de premsa, amb acti-
vitat permanent durant tot I'esdeveniment, i amb I'objectiu de donar difusié
a tots els mitjans de comunicacié de les noticies vinculades al tema principal.
Aquesta activitat es complementa amb I'ts de les noves tecnologies, la web ofi-
cial, amb tota la informacié dels actes, visites, exposicions, que compten amb
una completa documentacié de I'esdeveniment o la institucid.

La campanya de publicitat d’aquests esdeveniments va comptar amb difu-
si6 a tots els mitjans, i amb una amplia seleccid de suports, distribuits per tot
el pais. A les respectives seus de les institucions i exposicions, a més dels suports
publicitaris classics, es va comptar amb el gran desplegament de la campanya
institucional (banderoles i cartells a les principals vies de la ciutat), aixi com
en els punts d’informacié i edificis singulars. A més, la col-laboracié en diver-
sos programes de televisié dedicats als esdeveniments, van oferir continguts
televisius de qualitat, alhora que dinamitzaven la participacié en els esdeveni-
ments.

Pel que fa a la comunicacié interna, cada patrocinador va estructurar un
programa d’elements de participaci en els actes coorganitzats per les empre-
ses en qiiestid. Per bé que és gairebé impossible tractar totes les possibles for-
mes en que es pot articular la comunicacié interna de les empreses
patrocinadores i mecenes, cal tenir en compte que Pobjectiu final era acon-
seguir un clima de participacié i de motivacié en un projecte compartit, en un
nivell més ampli, amb el public. Es per aixd que les relacions publiques van
tenir un paper fonamental tant en els actes de comunicacié interna com exter-
na. Tanmateix, en cadascuna de les principals exposicions, les empreses patro-
cinadores i mecenes poden combinar les tasques de relacions publiques
adregades al public intern —amb invitacions— amb les destinades al public
visitant.

I finalment, esmentar tot un seguit d’actuacions en I"ambit divulgatiu i
educatiu com les que es van dur a terme a través de la Catedra Gaudyi, I'Institut
Cervantes, diverses universitats, centres educatius, culturals, etc., que van donar
difusié a 'obra de Gaudi i de Cervantes respectivament.
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7. Conclusions

Un dels aspectes més coneguts de les relacions publiques és la concepcid i el
desenvolupament de projectes de tot tipus. En general, els objectius principals
d’aquests sén contribuir a la millora de la imatge i les relacions entre els deter-
minats publics d’una institucid, empresa o organitzacié. Donat que les formes
d’actuacié de les relacions publiques sén molt diverses, en aquest article ens
hem centrat en dos grans esdeveniments culturals dins dels quals els conceptes
de patrocini i de mecenatge adquireixen una dimensié practica dins un plan-
tejament de relacions publiques.

En l'analisi dels casos comentats hem pogut observar que, des del punt de
vista de l'organitzacié d’esdeveniments i la gestié d’institucions culturals, per
aconseguir I'objectiu de promoure i impulsar les activitats culturals té molta
importancia aconseguir el suport d’'una serie d’empreses privades que es vulguin
implicar en el desenvolupament d’una gran diversitat de projectes en I'ambit
cultural. Aquestes, per la seva part, es plantegen aconseguir determinats objec-
tius; i caldra equilibrar ambdues posicions.

Per aix0, la gestid i la negociaci6 del patrocini i/o el mecenatge s’emmarca
en la voluntat d’aconseguir una vinculacié entre empreses i institucions que, a
través de la negociacié i I'intercanvi d’un conjunt d’aportacions econdomiques
o en especies, ajudin al fet que els actes culturals es puguin dur a terme. En
aquest sentit, és important que aquesta vinculacié vagi més enlla de I'aspecte
purament econdmic i s'estableixi una participaci6 en I'organitzacié dels esde-
veniments patrocinats. Gracies a aquesta implicacid, en molts actes culturals
saconsegueix que la majoria d’empreses patrocinadores i mecenes romanguin
fidels, i continuin any rere any en els mateixos projectes.

Per tant, un dels factors clau és apostar per una relacié amb el patrocinador
o mecenes no supeditada a I'interés immediat o puntual, sind en una entesa
basada en la convergencia d’interessos a llarg termini. En aquest sentit, els
organitzadors dels esdeveniments fan el possible per adaptar-se a les deman-
des de comunicacié i comercials de les empreses i ofereixen contrapartides
innovadores que van més enlla dels elements publicitaris, i que permetin una
vinculacié i participacié més estretes del patrocinador en l'activitat cultural:
sistemes de promoci6 directa dels seus productes i serveis; i creacié d’espais de
representacié propia de 'empresa (villages) dins I'entorn de 'esdeveniment.

Per al sector cultural és important comptar amb mecenes i patrocinadors
estables, empreses que es distingeixin pel seu compromis a mig i llarg termini
en el sosteniment del desenvolupament cultural de la comunitat abans que per
un interes exclusiu per la contraprestacié publicitaria.

Des d’una logica empresarial és evident que I'associacié de prestigi que tota
marca comercial espera del seu suport a un projecte cultural no es realitza ple-
nament quan aquest suport es produeix en els termes d’una relacié preferent o
exclusiva amb l'entitat organitzadora de 'esdeveniment. Aixo implica una nova
filosofia de contraprestacions, i es comenga a apreciar una de les estrategies
preferides per les empreses a 'hora d’optimitzar la comercialitzacié dels seus
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productes i que consisteix a adquirir compromisos culturals, solidaris i de for-
macié en la comunitat en queé desenvolupen la seva activitat; la qual cosa pro-
porciona un valor afegit de prestigi que permet potenciar la seva identitat
corporativa i la captacié d’aquells sectors de public que s'identifiquen amb els
valors de caracter humanista implicits en la imatge de 'empresa.

Les empreses patrocinadores no demanen només difusié i publicitat, ja
que coneixen molt bé quins sén els canals més adequats per fer-la i quins
objectius es poden aconseguir, siné també implicacié en I'organitzacié de
Iactivitat que patrocinen, aixi com també I'aplicacié de metodes de promo-
ci6 directa dels seus productes i serveis. Amb aix0, els patrocinadors que han
d’intentar que el projecte susceptible de patrocini esdevingui una extensié
de la seva propia empresa, per bé que cal preservar la naturalesa dels projec-
tes culturals.

En relacié amb el resultat d’algunes investigacions, s'observa que les moti-
vacions que manifesten les empreses respecte al mecenatge i patrocini cultu-
ral sén aconseguir millores en la imatge corporativa, millorar la imatge en la
comunitat, en els publics, la satisfaccid de servir a la comunitat, millorar les
relacions amb entitats pabliques, augmentar la popularitat creixent de la cul-
tura, millorar 'ambient dins 'empresa, el prestigi i les desgravacions fiscals.

Les investigacions fetes dins el terreny del mecenatge empresarial, en gene-
ral, i en I'ambit cultural en concret, sén totes molt semblants, tant a Espanya
com en altres paisos de la Unié Europea. Es tracta d’investigacions fetes sobre
la base de qiiestionaris dirigits a empreses per tal que manifestin determinats
aspectes en relacié amb les activitats d’interes, aspectes tinguts en compte i
forma de gesti6 de les accions de mecenatge i patrocini.

Malgrat tot, hi ha pocs estudis que analitzin el receptor; ja que només hem
localitzat estudis interns fets a través d’encarrecs per part d’algunes empreses
que volien analitzar el grau d’efectivitat de la seva comunicacié. En general,
hi ha pocs estudis que se centrin en els destinataris o audiéncia del patrocini i
mecenatge, ni quant als aspectes concrets ni quant a I'efectivitat d’aquesta
forma de comunicacid. Per aquest motiu, som partidaris de fer més investiga-
cions, dirigides a mostres representatives, i en les quals es tingui en compte la
metodologia d’investigacié de les ciencies socials, que permeti establir una rela-
ci6 entre la utilitzacié d’una accié de mecenatge empresarial i la resposta efec-
tiva i valoracié que es pugul obtenir per part de les persones subjectes a 'estimul,
és a dir, a la percepcié de I'accié de patrocini o mecenatge.

Considerem que la realitzacié d’estudis concrets que aportin dades obtin-
gudes d’investigacions plantejades metodologicament sera valorat tant per
part de les empreses que fan o que es plantegen dur a terme actuacions de
mecenatge i patrocini en I'ambit de la cultura, com també per part del sec-
tor cultural, donat que entre ambdds hi ha una interrelacié d’interessos.
Finalment, caldra tenir en compte que les dades que s'obtinguin també sig-
nificaran una aportacié a nivell academic, ja que es tracta d’una tecnica de
comunicacié recent, poc investigada i a la qual li calen aportacions obtingu-
des d’investigacions.
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