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Communica et impera. Publicita e impera

SUMARIO: 1. Introduccion. 11. Legislacion aplicable. 111. Los fines genera-

les del patrocinio publicitario. IV. Nomecldtor del contrato de auspicio.

V. Delimitacion del contrato de patrocinio publicitario. V1. Caracteristicas
del contrato de esponsorizacion.

I. INTRODUCCION

Sabemos que las empresas cada dia gastan o, mejor dicho, wnvierten im-
portantes sumas de dinero en publicidad. De ahi que el contrato de ma-
rras se desenvuelva en dicho dmbito como pez en el agua.

El dltimo cuarto del siglo XX estuvo caracterizado por el surgi-
miento y florecimiento del fendémeno publicidad que en los albores se
definia simplemente como propaganda y representaba una forma de
comunicacién que contaba poco o casi nada.

Mas tarde, la evolucién tecnolédgica de los medios de comunica-
cién incorpord el fendémeno de la publicidad al movimiento mas
grande de la comunicacion de masas, la cual gracias a su rol, a sus
funciones, a sus posibilidades, a su peso, a sus medios, a sus tecnolo-
gias, modifica las estructuras econémicas de nuestro tiempo y preside
el cambio de las estructuras politicas y sociales de la aldea global.

Hoy quien es capaz de comunicar puede vender, producir, provocar
consensos, gobernar, resolver el destino de un conflicto, en pocas pa-
labras puede decidir y actuar reformulando el antiguo aforismo latino
divide et impera en uno mas actual communica et impera. En los umbrales
del segundo milenio, la comunicacién ha asumido un papel dominan-
te en el gobierno de los nuevos sistemas econémicos: en cinco mil
anos el hombre ha inventado simbolos, escrituras, ha escrito dramas,
poemas, musica, con la intencién de comunicar.

En cinco mil afos ha hecho todo esto, pero respecto a lo realizado
en los ultimos cincuenta anos, todo aquello es casi nada.

El advenimiento de los actuales mass media y el nivel tecnoldgico al-
canzado por el cine, la radio, la prensa, la television y ahora Internet
ha exaltado y sublimado el papel y las posibilidades de la comunicacion
al proporcionar al hombre las mas complejas herramientas tecnologi-
cas en este sector.
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En efecto, la necesidad que tiene la empresa de promocionar los
propios productos y servicios en una realidad cada dia mas competiti-
va determina la exigencia de proponer métodos de comunicacion
siempre mas incisivos con la mira de alcanzar un objetivo preciso en
el llamado mercado global: los consumidores.

De ahi el surgimiento de la publicidad —o como expresa Fusi—!
de “toda actividad de comunicacién difundida de cualquier manera y
con cualquier medio entre el pablico por un operador” volcado al in-
cremento de la demanda de bienes y servicios ofrecidos en el merca-
do por una compaiia. Dicha nocién comprende tanto la publicidad
que tiene por objeto productos (publicidad de productos) como la pu-
blicidad tendente a desarrollar la imagen de la empresa y de sus
signos distintivos (publicidad institucional).

A dicha definicion se contrapone aquélla mas técnica, utilizada por
los profesionales del sector, que emplea el término publicidad para in-
dicar los anuncios difundidos por los medios de comunicacién masiva
de tipo clasico (prensa, radio, television, cine, espectaculares), y el tér-
mino below the line advertising para indicar la publicidad en el punto de
venta, las promociones, las relaciones publicas, las esponsorizaciones,
las manifestaciones sujetas a un premio (concursos), las telepromocio-
nes, los telepatrocinios y otras actividades similares. Mientras con la
publicidad, la firma anunciante promueve nmediatamente el bien o el
servicio que constituye objeto directo y exclusivo de la actividad pro-
mocional, ponderando las caracteristicas y las cualidades mediante
anuncios repetitivos, en la below the line advertising la promocion se lo-
gra mediatamente, o bien a través de vincular la imagen de la empresa
a una actividad generalmente extrana a aquella tipica.

Por ello es que resulta relevante la estrecha relacion simbiotica en-
tre los mass media y el moderno sistema de comunicacién, representa-
do por la publicidad advertising y por la variante gemela publicity, hasta
abarcar las relaciones publicas y la esponsorizacién; estas nuevas for-
mas de publicidad han trascendido la simple comunicacién, al
reinterpretar la publicidad con un nuevo ropaje que revela el caracter
mas intimo del producto, para quien un pastel o una crema de afei-

I Fusi, M., “La pubblicita: strumento e pratiche contrattuali”, IPSOA, 2003, p. 3.
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tar, un puré de tomate o el presidente de una nacién son aquello que
su publicidad representa y ha sabido representar de su imagen.

Todo esto es tan cierto que las inversiones publicitarias se han rea-
lizado sin escatimar recursos en los mas variados sectores: deportivo,
radiotelevisivo, cultural, turistico, politico, etcétera.

La publicidad, en los ultimos veinte anos, se ha adaptado a su
nuevo papel al desarrollar formas de comunicaciéon como la esponso-
rizacién, que es menos directa —al mimetizarse con el evento—, mas
sugestiva y ductil, pero sobre todo mas apta para comunicar sin tener
que sufrir el examen critico de la conciencia del publico.

El contrato de sponsoring pertenece a otras formas de comunicacién
de la cual provienen nuevas figuras contractuales cercanas al mundo
empresarial y comercial, como son el leasing, merchandising, franchising,
Jactoring, el catering y una amplia lista de contratos de importacién, cu-
ya denominacién anglosajona hemos adoptado como inevitable.

Con todo, muchos de estos contratos nos dejan una sensacion dea
vu. Impresion que ha sido una espada de doble filo, pues, por una
parte, ha propiciado los diversos intentos de reconducciéon a los es-
quemas ya pensados por el legislador, pero, por otra, su particulari-
dad suele sobresalir respecto de estos, lo que en muchos casos
justifica su atipicidad.

En definitiva, estamos ante un fenémeno —el de los nuevos con-
tratos— que no sblo “significa el normal desenvolvimiento de la vida
juridico-econémica”, sino que es el mas claro exponente de que las
actuales transformaciones juridicas no vienen de la mano de las leyes,
sino que “el principal instrumento de la innovacion juridica es el contrato”.

Todo ello nos sugiere que la esponsorizacién o patrocinio publici-
tario es una modalidad mas de la estrategia de marketing de las empre-
sas, que diversifican sus inversiones en publicidad con la clara inten-
cion de tener presencia en todos los espacios de la actividad humana,
particularmente en los de la comunicacién, y de superar un cierto
efecto de saturaciéon de los soportes tradicionales de publicidad.? A
veces, el auspicio o patrocinio es el tnico camino que pueden elegir

2 Idem.
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determinadas empresas cuando tienen restringida la publicidad de sus
productos, como las tabacaleras, viticolas o cerveceras.?

II. LEGISLACION APLICABLE

En México, si bien existe legislacion que regula la publicidad
—como la Ley Federal de Radio y Television, el nuevo Reglamento
de la Ley Federal de Radio y Television, en Materia de Concesiones,
Permisos y Contenido de las Transmisiones de Radio y Television, el
Reglamento de Anuncios para el D. F., el Reglamento de Publicidad
para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, etcétera—, sin embargo,
en dichos ordenamientos no se regula, especifica y detenidamente, el
contrato motivo de este ensayo. Vamos, ni siquiera aparece su
denominacion.

De forma ejemplificativa traemos a colaciéon solo dos ordenamien-
tos de la Union Europea que establecen normas especificas sobre la
esponsorizacion, ratificados por varios paises de dicha Union.

1. El Convenio Europeo sobre Television Transfronteriza de
Estrasburgo de 5 de mayo de 1989, el cual contiene en su capitulo
IV estas normas:

a) Cuando una emisién o una serie de emisiones esté patrocinada
en todo o en parte, deberd ser claramente identificada como tal y de
manera apropiada en los titulos de crédito al comienzo y/o al final
de la emision.

b) El contenido y la programacién de una emisién patrocinada no
podran ser en ningan caso influenciados por el patrocinador de ma-
nera que puedan ir contra la responsabilidad y la independencia edi-
torial del radiodifusor por lo que respecta a las emisiones.

¢) Las emisiones patrocinadas no deberan incitar a vender, com-
prar o arrendar productos o servicios del patrocinador o de un terce-
ro, en particular mediante referencias promocionales especificas a es-
tos productos o servicios en estas emisiones.

d) Las emisiones no podran ser patrocinadas por personas fisicas o
juridicas que tengan como actividad principal la fabricaciéon o venta

3 Silva Cueva, “La esponsorizacién como instrumento de comunicacién”, en va-
rios autores, [/ contralo de esponsorizacion, www.gestiopolis.com.
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de productos, o la prestacion de servicios cuya publicidad esté
prohibida.

e) Queda prohibido patrocinar los telediarios y las revistas de ac-
tualidad.

2. La Directiva 89/552/CEE del Consejo, de 3 de octubre de
1989, relativa a la coordinaciéon de determinadas disposiciones legales
reglamentarias y administrativas de los Estados miembros sobre el
ejercicio de actividades de radiodifusién televisiva, cuyo articulo 15
estatuye los requisitos del patrocinio televisivo:

a) El contenido y la programacion de una emisiéon patrocinada no
podran, en ningan caso, ser influidos por el patrocinador, de tal for-
ma que atenten contra la responsabilidad y la independencia editorial
de la entidad que preste el servicio publico de television con respecto
a las emisiones.

b) Deberan estar claramente identificados como tales mediante el
nombre, logotipo, marca, servicios u otros signos del patrocinador, al
principio, al final de los programas, o en los dos momentos. También
podra identificarse al patrocinador por los medios antes mencionados
en el transcurso del programa patrocinado, siempre que ello se haga
de forma esporadica y sin perturbar el desarrollo del programa.

c) No deberan contener mensajes publicitarios directos y expresos
de compra o contratacién de productos o servicios del patrocinado o de
un tercero, mediante referencias de promociéon concretas a dichos
productos o servicios.

III. LOS FINES GENERALES DEL PATROCINIO PUBLICITARIO

La esponsorizaciéon puede tener fines de comunicacién institucional
y fines de comercializaciéon. En el primer caso, las empresas frecuen-
temente se proponen dar a conocer la propia organizaciéon, mejorar
la percepciéon de la imagen y presentarse como entidades agradables
y benevolentes ante la opinién publica.*

La marca y el producto devienen, en cambio, los protagonistas de
la comunicacién comercial. También en este caso, la exigencia mas

+ Sobre el tema, véase Parlato, F., “Il fenomeno della sponsorizzazione in ambito
dello sport™, hitp://www.lesionline.it/ .
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requerida es la de enriquecer emotivamente el mundo axiolégico
construido en torno al producto, reproduciéndose con los valores de-
seados del enfoque de referencia. Debera, pues, haber fuerte coheren-
cia entre los respectivos enfoques para que el mensaje se transfiera, a
través del evento, exactamente al publico que la empresa intenta al-
canzar. Los objetivos de la esponsorizaciéon buscan, por lo tanto y
primeramente, la construccion de la imagen. Cuando la empresa no
es capaz de desarrollar o crear directa, rapidamente y con eficacia
los elementos de valor determinantes para la construcciéon de la pro-
pia imagen publica, puede abreviar el proceso gracias a la asociaciéon
de la propia imagen con la de eventos cercanos a los propios
objetivos de comunicacion.

El presupuesto necesario es que exista una coherencia de fondo
entre los valores implicitos o no expresados de la empresa y los expli-
citos del evento o del ente objeto de la esponsorizacion. Y aunque
una empresa ya haya logrado construir valores de comunicacién gra-
cias a la autoridad de la propia historia, puede en todo caso reforzar
su patrimonio de imagen acercandose a los valores expresados por el
evento esponsorizado.’

Esponsorizar, como ya hemos sefialado, es mas que nada crear va-
lor emocional a favor de la marca o de la empresa. En ocasiones, la
esponsorizacion repesenta la Unica oportunidad posible para adquirir
en tiempos breves no soélo visibilidad, sino también un alto valor de
imagen. No es gratuito el camino que ha sido estratégicamente reco-
rrido en numerosas ocasiones por las multinacionales que anhelaban
entrar en los mercados, donde eran poco o malamente conocidas, y
para colmar en el tiempo mas breve posible un espacio de notoriedad
en la opiniéon publica y en la de los lideres locales.

Los principales objetivos que una empresa persigue cuando decide
comunicar mediante la esponsorizaciéon son:

e Asociarse a los valores de comunicacién del evento
e Ljecutar una comunicaciéon distintiva

e Segmentar la comunicaciéon con publicos propios

e Crear o reforzar la propia notoriedad

5 Cherubini, S. y Canigiani, Marco, Internet, sport co-marketing, Milan, Franco Ange-

li, 2002, p. 6.
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e Acceder a los medios de comunicacion privilegiadamente
e Desempenar un papel socialmente positivo
e Realizar un programa de comunicacién integral.

IV. NOMENCLATOR DEL CONTRATO DE AUSPICIO

Si consideramos al contrato de auspicio como el acuerdo mediante
el cual el sujeto auspiciado se obliga a proporcionar prestaciones de
portaciéon o transportaciéon de la marca u otros mensajes del patroci-
nador a cambio de la respectiva contraprestacion determinada, ad-
vertimos que este se exterioriza en distintas formas, las cuales pueden
reducirse a varias figuras con caracteristicas homogéneas, individuali-
zadas especialmente en el dmbito deportivo, cuyo campo es el mas
fértil ejemplo de aplicacién de este tipo de acuerdo contractual.®

En efecto, en la experiencia practica no existe una figura tipica de
auspicio o esponsorizacion, si no que hay numerosas iniciativas pro-
mocionales de contenido incorporadas a la misma figura, segin el es-
quema de especie a género, caracterizadas por la presencia de al-
gunos elementos que comparten.

Entre las mas frecuentes hipotesis pertenecientes al genus esponsori-
zacion, se incluyen:

1. El auspicio o patrocinio deportivo

Puede afirmarse que este tipo de patrocinio ha alcanzado altos ni-
veles de desarrollo. La simbiosis entre empresas comerciales y depor-
te obedece a las leyes del mercado: los patrocinadores tratan de bus-
car en la utilizacién del deporte el reconocimiento publicitario por
parte de los medios de comunicacion; y, a su vez, el mundo del de-
porte necesita una gran cantidad de dinero (gastos por salarios y suel-
dos, mantenimiento de instalaciones deportivas, material deportivo,
etcétera). Cabe decir que entre las razones que mueven a los patroci-
nadores deportivos, destaca el hecho de que el deporte tiene una
imagen sana y simpatica, que es muy popular entre los jovenes, ade-

6 Gatti, S.,“Sponsorizzazione e publicita sponsorizzata”, Rw. Dir. Comm., t. LXXXIII,
mayo-agosto de 1985, p. 150.
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mas, como las emisiones deportivas ocupan muchas horas de televi-
sion, las empresas ven en el deporte un modo de publicidad que no
resulta muy caro. Asi, Sleight” se ha referido a las ventajas y desven-
tajas que lleva el hecho de patrocinar un deporte o un acontecimien-
to artistico. Puede decirse que el deporte es el mercado para el patro-
cinio con la historia mas larga de toda la amplia gama de actividades
ofrecidas para patrocinar. Se podrian resumir las ventajas que el
deporte ofrece al patrocinador de la siguiente manera:

a) Normalmente los aficionados a un deporte son también aficio-
nados a otros, lo que conlleva un alto porcentaje de telespectadores
en el aire en television.

b) Los aficionados a los deportes estan muy extendidos tanto en
grupos geograficos como psicograficos, lo que conducira a los patro-
cinadores a utilizar acertadamente un deporte para clasificar unas de-
terminadas audiencias.

¢) El deporte es algo popular —resulta barato el hacerlo— y pro-
porciona una alternativa rentable en muchas campaiias.

d) El deporte puede cruzar las fronteras nacionales y las barreras
culturales que podrian devenir obstaculos para los anuncios por pa-
trocinar.

e) Existe una gran cantidad de deportes, y cualquiera de ellos pue-
de ser adecuado para su patrocinio, pues hay un gran ntmero de
mensajes implicitos en cada deporte.

f) Se puede elegir entre deportes jugados por un equipo o indivi-
dualmente, puede tratarse de deportes amateurs o profesionales, trans-
mitidos por television o en vivo, deportes que se juegan en minutos o
bien en horas, dias, semanas e incluso meses, deportes baratos o cari-
simos, etcétera. En consecuencia, el tipo de audiencia que atraen
también puede ser de distintos niveles: puede tratarse de audiencias
locales, regionales, nacionales o internacionales.

Ahora bien, es necesario sefialar que el deporte presenta también
desventajas a la hora de transmitir una determinada imagen, y es que
una vez elegido el acontecimiento para patrocinar, la empresa se co-
munica con los telespectadores de muy diversas maneras —colocando

7 Sleight, Steve, Patrocinadores. Un nuevo y eficaz sistema de marketing, Madrid, McGraw
Hill, 1992, pp. 128 y ss.
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su logotipo en las camisetas, en las gorras, etcétera— y puede resul-
tar que el evento deportivo sea abortado por la violencia en el cam-
po de juego o por alegatos de fraudes o empleo de drogas, o porque
los competidores que llevan el logotipo de las empresas sean culpa-
bles de algin tipo de conducta inaceptable. Todo ello nos dard una
imagen muy distinta de la que se pretendia explotar. Y no debe olvi-
darse que muchas veces el unico aliciente para triunfar en el deporte
es un incentivo de tipo financiero, lo cual lleva a que en muchos de
ellos se adopte cada vez mas una postura antideportiva o de fraude.

Dentro del auspicio o patrocinio deportivo hay matices como:

a) Esponsorizacion de una agrupacion, un club (un equipo deportivo o una es-
cuderia). En este supuesto, el esponsorizado (un c¢lub) se compromete, a
cambio de una contraprestaciéon pecuniaria, a colocar y usar el nom-
bre/marca del esponsor en los objetos empleados en el ejercicio de
las actividades deportivas y, en particular, en las manifestaciones pa-
blicas de dichas actividades. Especificamente, el esponsorizado se
obliga a promover el logotipo/marca del esponsor, exhibiendo los
mismos en la vestimenta de los atletas, de los técnicos y de los acom-
pailantes oficiales, en los instrumentos de competencia, o en todo el
material promocional y en las publicaciones del club, y permite al es-
ponsor utilizar las imagenes relativas con fines publicitarios. En nu-
merosos supuestos, el esponsor adquiere derechos en exclusiva con lo
cual logra, a veces, identificar también el c¢/ub con el propio nombre
(por ejemplos, un equipo de futbol o de basquetbol). Conviene adver-
tir, con relacién a este contrato, que frecuentemente surgen proble-
mas legales ligados a las relaciones de esponsorizaciéon de un solo at-
leta integrante del equipo (generalmente conocido y apreciado por el
gran publico) y la agrupaciéon misma (la esponsorizada), incluidas las
hipétesis, no raras, de resultados escasos del propio club. Efectiva-
mente, es evidente que el exiguo éxito deportivo es adecuado para
determinar un reflejo negativo en el esponsor y viceversa. Este con-
trato representa el tipo méas comin de esponsorizacion.?

b) Esponsorizacion de un evento o de una manifestacién de amplia resonancia
generalmente deportiva. Mediante este contrato, los organizadores de un

8 Poggi, Chiara, “I contratti de diffusione della pubblicita e di sponsorizzazione
presso le aziende sanitarie e le istituzioni socilasticche”, Dir. Inf., num. 2, 2004, p. 301;

Gatt, op. ct., nota 6, p. 150.
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evento (una olimpiada, un campeonato mundial, una regata interna-
cional, un festival musical) conceden a la empresa “esponsor” la li-
cencia de utilizacién del nombre o del logotipo del propio evento en
su actividad y en sus mensajes promocionales a cambio de una con-
traprestacion dineraria. En ocasiones, puede tratarse de una plura-
lidad de esponsor, licenciatarios de la utilizacion del nombre del
evento, quienes representan —cada uno en exclusiva— un género
mercadologico distinto. Segin la contribucion respectiva, los esponsor
licenciatarios adquieren titulos diversos como, por ejemplo, main spon-
sor (principal patrocinador), official sponsor (patrocinador oficial), etcéte-
ra. Es evidente que dicho contrato (lamado de esponsorizaciéon en el
lenguaje comtn) se diferencia sustancialmente del anteriormente exa-
minado, ubicandose de modo juridico en la disciplina de la licencia
de marca.’

En este caso, la presencia del esponsor se expresa mediante el uso
de espacios donde se desarrolla la manifestacion (deportiva, radiotele-
visiva, cultural stricto sensu, etcétera) con banderines, carteles, o con la
denominacion de la manifestacion con el signo distintivo del produc-
to o de la empresa. Otras obligaciones principales del organizador
consisten en la atribucién al esponsor del “patrocinio” de la manifes-
tacion con la rotulacién de un trofeo; en la prensa, con la firma o la
marca del esponsor en todos los optsculos y volantes relacionados
con la manifestacion; en la difusion de anuncios sonoros en el trans-
curso de la manifestacion; y en la distribucion de los premios ofreci-
dos por el esponsor. Obligacion principal del esponsor es el pago de
la contraprestacion respectiva, que puede consistir en una determina-
da cantidad de dinero, o en el soporte total o parcial de los gastos
del organizador, en el aporte de premios en numerario o en produc-
tos, o en suministro de material necesario para el desarrollo de la
manifestacion.'?

c) Esponsorizacion de un solo atleta. Mediante dicho contrato una per-
sona conocida y estimada por el gran publico debido a su buen de-
sempeno en el deporte o porque deviene protagonista de una empre-
sa extraordinaria, frente a una contraprestaciéon, se compromete a

9 Idem.
10 Gatti, op. cit., nota 6, p. 151.
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usar los productos del esponsor (también colocandose la marca o el
logotipo en su propia vestimenta) y a comportarse como testimonio.
En general, dicho contrato prevé el compromiso de participar en va-
rias manifestaciones que promuevan al esponsor mediante declaracio-
nes favorables a sus productos.!' En otras palabras, es factible el pa-
trocinio de un atleta campeén que ha sido convocado para defender
la marca o el producto del esponsor. A los campeones mas destaca-
dos, debido al uso en exclusiva del material deportivo portante con la
propia marca o mensaje, el esponsor retribuye cuantiosas sumas de
dinero (por ejemplo, Lorena Ochoa obtuvo este ano dos millones
de doélares por concepto de patrocinio, independientemente de lo que
le corresponda por cada torneo), con la obligaciéon que tiene el cam-
peon de participar en un determinado ntimero de competencias. La
esponsorizacion también puede surgir a través del suministro gratuito,
o a precios especiales, de productos de la empresa, o bien, a través
de la adquisicion de espacio en la vestimenta del atleta durante el de-
sarrollo de las actividades deportivas o en el transcurso de su tiempo
libre.!?

d) Esponsorizacién técnica. Consiste en el suministro de bienes o en la
prestacion de servicios. Para tal fin se suele distinguir entre “esponso-
rizaciones técnicas verdaderas y propias” que tienen por objeto la
prestacion, por parte del esponsor, de un elemento especial estricta-
mente inherente al desarrollo de las manifestaciones de los clubes es-
ponsorizados (por ejemplo, suministro de carburantes, de piezas de
repuesto, de neumaticos, etcétera) y “proveedores oficiales” —Ilama-
dos officials supplies— que tienen por objeto bienes o servicios mas ge-
néricos, usados so pretexto del evento o de la actividad deportiva
(por ejemplo, productos alimenticios).!®

2. Comutés y consorcios para las esponsorizaciones de particulares
“empresas” (deportivas, de viajes)

Se trata de una forma particular de esponsorizacién que se concre-
ta mediante la constituciéon de organismos asociativos (desde la forma

11 Poggi, op. cit., nota 8, p. 302.
12 Gatti, op. cil., nota 6.
13- Dagna, Pierangela, “I contratti di sponsorizzazione”, en hitp://www.altalex.com/in-

dex.php?idnot=10012.
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mas simple del comité a la mas compleja del consorcio entre empre-
sas con actividades externas) que tienen como objetivo el patrocinio
de una determinada empresa, en general deportiva. Puede suceder
que dicha empresa se circunscriba a la participacién de un torneo, o
bien tenga que ver con una iniciativa aventurera (por ejemplo, el es-
calamiento de una cumbre inexpugnable, la travesia de inmensos
océanos, ectcétera). Un elemento constante en este tipo de esponsori-
zacion es la importancia de estas organizaciones de la aventura de-
portiva por las cuales la realizacién se hace posible, precisamente,
por el generoso patrocinio de las empresas esponsor.!'?

3. Esponsorizacidn lelevisiva (bartering)

Con el término bartering o esponsorizacion televisiva se entiende to-
da contribucién de una empresa para financiar programas, con el fin
de promover el nombre, la marca, la imagen, la actividad, los pro-
ductos de la empresa esponsor. Se trata de una forma de publicidad
indirecta que, a diferencia de la llamada directa, se verifica mediante
la insercién pagada de spots en los programas o en espacios televisivos
ad hoc. Mediante este contrato, la empresa produce todo el programa
y distribuye libremente la publicidad en su contenido, con el cual,
desde una inversiéon de perspectiva, el programa mismo es funcional,
para cederlo a la red televisiva tras la insercion en el palimpsesto.!?

4. El contrato de trabajo de los deportistas profesionales con cldusulas
de explotacion publicitaria de imagen

Existen prestaciones publicitarias de los deportistas profesionales a
los clubes patrocinados o esponsorizados que se instrumentalizan en
contratos de trabajo.

Los deportistas profesionales ceden su imagen a los clubes o enti-
dades deportivas, quienes, a su vez, se valen publicitariamente de
aquella al portar en sus camisetas nombres comerciales o anagramas
de las empresas patrocinadoras.

14 Jdem. Se trata de los famosos pool.
15 Idem.



1356 PEDRO ALFONSO LABARIEGA VILLANUEVA

Estos contratos de trabajo suelen ser confundidos con los citados
contratos de esponsorizaciéon o patrocinio, establecidos entre las em-
presas auspiciadoras y los clubes. Dichas autorizaciones de los deportistas
profesionales de cesiébn de su imagen no se implementan a través de
contratos de patrocinio publicitario sino a través de contratos de trabajo o
a lravés de contratos civiles con entidades inlerpuestas. En los contratos laborales
se conviene la compensacion econdmica por la utilizacion de la imagen de los de-
portistas para posibilitar la suscripcion, por tales clubes, de los perti-
nentes contratos de auspicio o esponsorizacion.'6

En estas circunstancias, los patrocinados no son los deportistas sino los
clubes, aunque éstos comercien claramente con los patrocinadores
unos espacios cuya explotaciéon requiere la imagen publicitaria de sus
deportistas mas relevantes.

En la doctrina existen otros criterios que se utilizan para clasificar
la esponsorizacion: en funcion del patrocinador y en funciéon del aus-
piciado o patrocinado.!”

a) En funcion del patrocinador, podemos considerar:

e Patrocinio publico, cuando se trata de una entidad publica
quien otorga la ayuda econdmica a cambio de la colabora-
cion publicitaria. Normalmente esta ayuda se establece a
través de figuras como la subvenciéon o la donacién. En oca-
siones, también puede darse a través del contrato de esponso-
rizacion.

e Patrocinio privado, cuando una persona fisica o juridica de
derecho privado, generalmente una empresa comercial, con-
cede la ayuda econdémica, a cambio de la publicidad.

b) En funcién del patrocinado, podemos distinguir:

e Patrocinio colectivo, cuando los patrocinados son personas ju-
ridicas (asociaciones, agrupaciones, federaciones, sociedades
anéonimas deportivas o clubes).

16 (fr. Latorre Martinez, J., “El contrato de patrocinio publicitario, su regulacion y
la cesion de derechos de la personalidad”, en Attp://www.iusport.es/dossier/patroci-
nio/]_latorre_patrocinio. htm.

17 Idem.
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e Patrocinio personal, cuando se trata de un deportista que re-
cibe la ayuda econdmica para la realizacién de la actividad
deportiva, comprometiéndose a colaborar publicitariamente
con el patrocinador.

V. DELIMITACION DEL CONTRATO DE PATROCINIO PUBLICITARIO

Nos parece oportuno puntualizar dos aspectos relacionados con es-
ta figura. Primeramente queremos indicar que la accién genérica de
patrocinio, entendida como financiamiento de la actividad ajena, no
siempre y en todo caso se orienta a celebrar un contrato de esponsori-
zacion o patrocinio publicitario, negocio sinalagmatico (articulos 1836 vy
1949, CCF), por definicién, y esencialmente oneroso.'®

Seguidamente, hemos de considerar este contrato como un contra-
to marco del que surgiran a cargo del esponsor una o, quiza, multiples
obligaciones de muy distinto contenido, cuya ejecuciéon puede reque-
rir celebrar otros tantos negocios de naturaleza diferente (por ejem-
plo, el suministro o alquiler de material en condiciones muy favora-
bles o, incluso, en su donacién).

En virtud de lo anterior nos parece conveniente mencionar los ras-
gos distintivos de esta figura para delimitar si hip6tesis no tan eviden-
tes deben evaluarse como esponsorizaciones o responden a pactos de
otra indole. En este sentido, atendiendo a su contenido obligacional
nos hemos de referir a su cardcter contractual; en funciéon del objeto de
la obligacion contraida por el esponsor, a la prestacion econdmica; segin
el destino que ésta deba cumplir, a la actiwidad del patrocinado; final-
mente, por razon de la carga asumida por el esponsorizado, a la 0bli-
gacion de colaborar en la publicidad del auspiciador o esponsor.'®

1. Cardcter contractual

Es claro que para que se concrete esta figura, los intereses de am-
bas partes se habran de plasmar en las clausulas que configuran el

18 Se refiere a esta distincion Landaberea, op. cit., p. 27. Sobre el tema nos propor-
ciona util informacién Arnau Raventos, L., El contrato de patrocinio publicitario, Madrid,
La Ley, 2001, pp. 17 y ss., que hemos tomado muy en cuenta.

19 Arnau, op. cit., nota anterior, p. 18.
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pacto, las cuales encuentran su fuente en la libre eleccién de los con-
tratantes, es decir, del consentimiento reciproco habra de brotar el
contrato.

Ello significa que la esponsorizacién es un contrato que esta sus-
tentado en una comunicaciéon pertinente con el fin de hacer adquirir
al esponsor un plus emocional, beneficiandose de los valores, de las
capacidades y de las potencialidades comunicacionales del evento
elegido.

De ahi que la esponsorizacién presente una doble naturaleza, rela-
tiva, por un lado, al soporte provisto por el esponsor a la persona o a
la organizaciéon esponsorizada (sponsee) y, por otro, a la actividad de
comunicacién que de ahi se obtiene para la valorizaciéon promocional
de dicho soporte.

2. La prestacion econdmica como objeto de la obligacion del esponsor

La obligaciéon que compete al esponsor o patrocinador consiste en
proveer de recursos al esponsorizado para que pueda realizar su acti-
vidad. Dicha aportacién debe ser mesurable econémicamente, pu-
diendo devenir en una contribuciéon concreta y determinada; en una
prestacion a priori, indeterminada en cuanto a la cuantia o su plazo
de abono; a posteriorr, determinable en funcién de parametros diver-
sos; en una atribucioén pecuniaria o en el otorgamiento del uso o titu-
laridad de bienes o servicios propios, ya sea que el esponsor los pro-
duzca o suministre, ya porque le pertenezcan por otro titulo.?’

En ese sentido, el ciclista muestra una bicicleta proporcionada por
el esponsor o patrocinador, gratuitamente o en condiciones muy fa-
vorables; el equipo de basquetbol se presenta a cubrir el espectaculo
con la vestimenta (camiseta, pantalon deportivo, zapatos ad hoc) sumi-
nistrada por la firma patrocinadora en semejantes términos.

Ahora bien, cuando los patrocinadores o esponsor ofrecen recursos
en especie, esta particular modalidad de financiamiento no debe des-

20 Jbidem, p. 20.
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cartarse en todo caso, per se y a priori, que se trata de un contrato de
esponsorizacién o patrocinio publicitario bilateral y oneroso.?!

Asi pues, el motivo o el fin econdmico-objetivo perseguido por los con-
tratantes deviene el elemento que nos permite calificar un determinado
contrato de un modo u otro; jamas dicha calificaciéon dependera de
la naturaleza de los bienes comprometidos. De modo que si la apor-
tacion entregada carece de valor econdmico, el negocio de que se
trate nunca debera denominarse esponsorizacién o patrocinio publici-
tario.”?

3. La realizacion de la prestacion recibida. La actividad del patrocinado

La doctrina, al exigir la concurrencia del requisito de ajenidad del
evento o persona patrocinada, no se refiere a que la actividad finan-
ciada sea de otro, sino a que dicha actividad nada tenga que ver con
el ambito de actuacién social de la organizacién o personas auspicia-
doras.?

Ello se infiere de la explicita exclusiéon del ambito de la esponsori-
zacion de supuestos en los que existe aquella relacion personal o ma-
terial entre la actividad o producciéon de orden econdémico o social
que lleva a cabo el empresario o esponsor con el evento mismo.?*
Por ello se indica que no existe esponsorizacién o patrocinio, por
ejemplo, en la aportaciéon de bienes que la firma patrocinadora pro-
porciona al esponsorizado o patrocinado cuando es ella quien fabrica
o suministra dicho material. Asi, el productor de ropa deportiva no
devendria patrocinador del equipo de basquetbol cuando le facilita
toda la vestimenta que requiere o parte de ella. En tal virtud, no hay
auspicio o esponsorizacién, por falta de aportacién pecuniaria y de
ajenidad, cuando el financiamiento ofrecido por el esponsor sea en

21 Piccini, S., “Sponsorizzazione, tra onerosita ¢ gratuira”, Rassegna di Diritto Civile,
t. II, nam. 4, 1993, p. 811.

22 Arnau, op. cil., nota 18, pp. 20-22.

25 Ibidem, p. 23.

24 Véase, en este sentido, Correidora y Alfonso, L., El patrocinio. Su régimen juridico en
Espaiia y en la CEE, Bosch, 1991, p. 36; Giacobbe, E., “Atipicita del contratto e spon-
sorizzazione”, RDC, t. XXXVII, nam. 4, julio-agosto de 1991, p. 409; Inzitari, B.,
“Sponsorizzazione”, Contratlo ¢ impresa, Padua, Cedam, 1985, p. 255.
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especie (materiales o productos propios), y se descubra ademas aque-
lla relaciéon material entre la actividad o fabricacion del empresario y
el evento o sujeto patrocinado.?

Asimismo, no hay requisito de agjenidad de la actividad patrocinada,
cuando los sujetos esponsorizados pertenecen a una secciéon de nego-
cios de la firma patrocinadora, de modo que, al no ser entidades juri-
dicas distintas, resultan ser tnicamente actividades con una adminis-
tracion separada.’®

En suma, en la medida en que el fin econémico-objetivo persegui-
do por los contratantes a través de la celebracion del contrato suscri-
to sea el intercambio de prestacion econdmica a cambio de colaboracion publicita-
ra, entendida aquélla no como precio, sino como ayuda que se
entrega con miras a facilitar a su beneficiario el desarrollo de su acti-
vidad, en esta misma medida, reiteramos, el contrato merece conside-
rarse patrocinio publicitario o esponsorizacidn y no tiene sentido reclamar
un precio o remuneracién por la cesion comprometida.?’

4. La obligacion del esponsorizado o patrocinado. El compromiso
de colaborar en la publicidad del patrocinador

Conviene tener presente que la esponsorizacion es un contrato con
causa onerosa,’® en razén de que, por un lado, el esponsor o patroci-
nador ofrece la prestacién econémica en que consiste su financia-
miento, no por altruismo, sino motivado por la obligacién de co-
laboracion publicitaria que contrae el auspiciado o patrocinado; por
otra parte, éste se responsabiliza en cumplir las obligaciones especifi-
cas de dar o hacer que se concrete aquella genérica colaboracién, no
de balde, sin esperar nada a cambio, sino fundamentado en la obliga-
ci6n de financiamiento o facilitaciéon de su actividad que contrae el
esponsor. Asi que, mientras el esponsor brinda la prestaciéon econémi-

25 Arnau, op. ct., nota 18, p. 25.

26 Por ejemplo, el beisbolista concluye un contrato con una empresa extradeportiva
por el que se integra en su equipo a cambio de un salario.

27 Arnau, op. ct., nota 18, p. 26.

28 Esto significa, cesiéon de espacios publicitarios a cambio de precio o contrapresta-
cién econémica para el desarrollo de una actividad a cambio de colaboraciéon publici-
taria.
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ca, el esponsorizado se compromete a colaborar en la publicidad de
aquél con base en lo estipulado en el contrato.?

VI. CARACTERISTICAS DEL CONTRATO DE ESPONSORIZACION

Una parte considerable de la doctrina admite la mercantilidad del
contrato de patrocinio publicitario, con las caracteristicas siguientes:

1. Contrato patrimonial

De acuerdo a su contenido, este contrato deviene negocio patrimo-
nial, puesto que estd completamente identificado con intereses de in-
dole econoémica. Para el esponsorizado, dicho interés se materializa
en la prestacion que recibe del esponsor, la cual debe ser susceptible, en
todo caso, de valoraciéon econdémica. Para el esponsor, su incentivo
fundamental consistira, por regla general, en la incierta pero factible
repercusion econoémica (mejor percepcion de la imagen empresarial,
aumento de ventas, mayor conocimiento de marca, etcétera) que se
obtenga, precisamente, gracias a la colaboracion publicitaria del es-
ponsorizado.?’

No esta por demas indicar que la genérica obligacién, en ocasio-
nes, se materializa en prestaciones que se relacionan con derechos de
la personalidad (como clausulas de explotaciéon del nombre o imagen
del esponsorizado).

2. Intuitus personae

Esta caracteristica se concreta cuando se efectia dicho contrato
con persona individualmente considerada o con un club.’! Lo comun
es que el esponsor tome en cuenta la calidad y las circunstancias del
patrocinado(s), dado que es justamente su imagen la que intenta aso-
ciar, con fines publicitarios, a su producto o marca. Esta particulari-
dad del sujeto deudor deviene trascendental para los efectos de esta-

29 Arnau, op. cit., nota 18, p. 29.
30 Ibidem, p. 38.
31 Asi lo estima Giacobbe, op. cit., nota 24, p. 418.
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blecer, entre otras cosas, si el cumplimiento de la prestacion ha sido
puntual. Ademas, la eleccion especifica del sujeto esponsorizado se
concreta comunmente en la no factibilidad de ceder o transmitir a un
tercero la suma de facultades, derechos y obligaciones que a su favor
0 a su cargo tienen su fuente en el contrato.3?

La praxis del contrato de esponsorizacion nos revela que la clausu-
la que restringe a las partes la cesién a terceros de los derechos que
derivan de dicho pacto es de inclusiéon habitual.?3

Idénticas consideraciones pueden contemplarse con respecto a la
persona o ente patrocinador o esponsor.

Aquél impediente procedera cuando el patrocinado haya concluido
el contrato con base en las cualidades y circunstancias del esponsor.
Y es que la identidad del esponsor puede afectar o resultar no conve-
niente para el patrocinado. En tal virtud, ademas de la importancia
econémica de su prestacién, el mayor o menor prestigio del esponsor
y su mayor o menor solvencia, entre otros, son elementos que segura-
mente también resultaran importantes al momento de que el espon-
sorizado tenga que elegir al esponsor. Por lo anterior, y con base en
dicha optica, se justifica expresar que este contrato también es ntuitus
Jirmae, provocando idénticas consecuencias a las ya contempladas en
relaciéon a la inalienabilidad de facultades y cargas.?*

El cardcter wntuitus personae implica evaluar a unas de las partes, o a
ambas, en cuanto persona fisica pero también como sujeto con cier-
tas habilidades (artisticas, deportivas) o en unas precisas circunstancias
(por ejemplo, como equipo de futbol, tener probabilidades de ser
campeén por detentar en cada torneo los cuatro primeros lugares de
la tabla, etcétera). Al estimar que ha sido con base en dichas habi-
lidades o circunstancias que el esponsor o patrocinador ha resuelto
contratar, no tiene por qué tolerar modificaciéon alguna de las mis-
mas so pretexto de aceptar la casualidad o riesgo normal del contra-
to; en tanto confluyen todos los requisitos legalmente exigibles, nada

32 Arnau, op. cit., nota 18, p. 39.

33 He aqui un indicio: “El presente contrato tiene el caracter de personal e intrans-
ferible, quedando expresamente prohibida la cesién a terceros, por cualquiera de las
dos partes, de los derechos y obligaciones derivados del mismo”.

3% Arnau, op. cat., nota 18, p. 40. Informacion sobre los contratos ntuitus personae,
véase voz “Contrato”, Nueva encicolopedia juridica, Barcelona, Seix, 1950, 1982, t. V.
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obsta aplicar la doctrina de la sobrevenida y excesiva onerosidad de
las prestaciones o acogerse a la teoria rebus sic stantibus.®®

3. Atipicidad. Contrato consensual y no solemne

El contrato de esponsorizacién o patrocinio publicitario deviene,
en nuestro medio juridico, contrato innominado y atipico. Efectiva-
mente, en el régimen juridico mexicano carece de tipicidad de configura-
cion contractual, es decir, del reconocimiento legislativo de una singular
figura de contrato que se materializa, por un lado, en la descripcion
de los elementos y datos que lo definen o describen; por otro, en la
instauraciéon de la disciplina o régimen juridico aplicable o #ipicidad de
regulacion.®® Esta obtiene un perfil esencial ¢ integramente juridico, en
el sentido de reglamentador de la relaciéon contractual mediante nor-
mas, y ello frente al aspecto mas factico o meramente descriptivo de
preexistentes conductas sociales que conforman la tpicidad de configura-
cion. Asi, el contrato de patrocinio publicitario o esponsorizacion, al
adolecer de orfandad normativa especifica o normacion tipica en
cuanto propia y peculiar, se rige por las reglas generales de los con-
tratos, por las estipulaciones de las partes y por las disposiciones del
contrato con el que tenga mas analogia (articulo 1858, CCF).%

35 Arnau, o0p. ct., nota 18, p. 41.

36 Sobre esta doble dimensién de la tipicidad contractual, véase Gete Alonso y Ca-
lera, M. C., Estructura y funcion del tipo contractual, Barcelona, 1979, p. 16. En general,
Jordano Barea, J. B., “Los contratos atipicos”, RGLY, ano CI, Madrid, Reus, 1953.
Ya en otra oportunidad hemos tratado el aspecto de la atipicidad, véase Labariega
Villanueva, Pedro A., “Atipicidad del contrato y esponsorizaciéon o patrocinio publici-
tario”, Derecho Privado. Memonria del Congreso Internacional de Culturas y Sistemas Juridicos
Comparados, México, UNAM, Instituto de Investigaciones Juridicas, 2005, t. II, pp.
209 y ss. Para obtener mas informacién, véase Arce Gargollo, J., Contratos mercantiles
atipicos, 12a. ed., México, Porrta, 2007; Costanza, M., Il contratto atipico, Giuffre,
1981; Manzini, C., “Il contratto gratuito atipico”, Contratto ¢ Impresa, nim. 3, Padua,
Cedam, 1986, p. 302; Correidora y Alfonso L., op. cit., nota 24, p. 166; Gatti, S., op.
cit., nota 6, p. 154; Franceschelli, V., “Il contratti di sponsorizzazione”, Giurisprudenza
Commerciale, 14.2, marzo-abril de 1987, p. 290.

37 En nuestro articulo mencionado en la nota anterior proponemos una aplicacion
jerarquica de las normas aplicables a los contratos atipicos, véase pp. 218 y 219.
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Calificamos a dicho contrato de innominado, por cuanto no tiene
un nomen juris propio en nuestra legislacion; y atipico, por carecer de
regulaciéon especifica.

Asi que el contrato de patrocinio publicitario o esponsorizaciéon de-
viene contrato consensual que se perfecciona con y por el consenti-
miento de los contrayentes en su objeto (articulos 1794 y 1796,
CCF); amén de que no requiere de forma especial para validar su
perfeccion; es decir, es un contrato no solemne (articulo 1832, CCF).

4. Contrato tinico y simple. Contrato marco

Por lo que se refiere a su estructura, es un contrato unico; funcio-
nalmente, un contrato marco cuya ejecucion se concretara, eventual-
mente, en la estipulaciéon de otros negocios a ¢l subordinados o de-
pendientes de ¢él. En efecto, es dnico en virtud de que conforma una
singular figura contractual, de manera que la figura no recurre, en
principio, a ninguna acumulacién, yuxtaposiciéon o fusién de distintos
contratos. Ciertamente, el contrato genera una o varias obligaciones
a cargo de cada uno de los contratantes, mediante las que se mate-
rializard en qué consiste la prestacion econdmica a cargo del esponsor o
patrocinador y como implementara el esponsorizado o patrocinado
su colaboracion publicitaria. En esta etapa formativa, el pacto es simple
al responder al esquema oneroso de aportaciéon a cambio de presta-
cién. En su fase ejecutiva, esto es, en el momento del cumplimiento,
se ha de atender a cada una de las obligaciones asumidas por las
partes y a su objeto.3?

Ahora bien, cuando el esponsor se compromete a proveer o ceder
sus productos o servicios al patrocinado, su satisfaccion deberd enten-
derse como simple observancia de una obligacion de dar (datiwo in solu-
t0). Si por el contrario, dicho cumplimiento necesita de la estipula-
cién de posteriores contratos, la esponsorizaciéon funcionard como
contrato marco o inicial frente al o a los contratos dependientes.?

36 Arnau, op. ct., nota 18, p. 39.
39 Ibidem, p. 60.
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5. Contrato causal y oneroso. Contrato conmutativo

El canje (do ut des) entre prestacion econdmica y colaboracion publicitaria
se convierte en el fin econdémico-objetivo o causa del contrato. Gua-
lesquiera otra intencién o moévil interno, individual o psicolégico serd
ajeno al esquema causal y no trasciende al contrato en razén de la
irrelevancia juridica de los motivos.*

Por otra parte, el contrato de patrocinio publicitario deviene un
contrato de atribucién patrimonial con causa onerosa por cuanto establece
gravamenes para sendas partes, pero también les otorga beneficios;
representa, pues, para ellas un esquema de provechos y cargas, quiza
de ventajas y desventajas. Ademas, en tanto gravoso, el contrato de
esponsorizaciéon deviene naturalmente conmutativo, en la medida en
que cada uno de los contrayentes obtiene un equivalente de su pres-
tacion, remuneradora y determinada o determinable al momento de
perfeccionarse el pacto.*! Sin embargo, no hay que desconocer que el
contrato estd expuesto, como cualquier otro, a la contingencia nor-
mal o riesgo de que una de las prestaciones llegue a ser mas gravosa
que la otra debido a las naturales fluctuaciones del mercado. El he-
cho de que no se garanticen o no estén cabalmente determinados los
resultados comerciales de la colaboracién publicitaria no transforma el
contrato en aleatorio.*?

6. Contrato bilateral, con obligaciones reciprocas

El contrato de esponsorizacion deviene bilateral o sinalagmdtico por-
que genera obligaciones para ambas partes: para el esponsor, la de
consumar la prestacion econdmica a la cual se ha comprometido; para el
esponsorizado, la de contribuir a publicitar al primero.

40 Jhidem, p. 63.

4l Suscriben esta caracteristica: Plat-Pellegrini y Cornet, Sponsoring. Le parrinage publi-
citarre, Paris, Delmas, 1988, p. 46; Vidal Portabales, J. 1., £l contrato de patrocinio publici-
tario, Madrid, Marcial Pons, 1998, p. 89. Consideran el contrato como aleatorio
Franceschelli, op. cit., nota 36, p. 297; Piccini, op. cit., nota 21; Briante-Savorani, I con-
trathr..., pp. 447 y 448; Bianca, Mirzia, [ contratti di sponsorizzazione, Maggioli, Rimini,
1990, p. 827.

42 Arnau, op. cil., nota 18, p. 66.
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Los compromisos derivados del contrato son reciprocos en tanto uno
es contraprestacion del otro; correlativamente al surgimiento de la
obligacién del esponsor nace, a cargo del patrocinado, la de colabo-
racion publicitaria, de forma tal que ambas cargas de prestacién pro-
vocan la interdependencia de prestaciones. Dicha reciprocidad, que
autoriza a calificar la relacién compromisoria como sinalagmatica,*?
se encontrara tanto en la creaciéon u origen del pacto (sinalagma genéti-
¢0) como en etapa de ejecuciéon o cumplimiento (sinalagma funcional).**

Ahora bien, el analisis de la praxis contractual demuestra, como
ya se ha sefalado, que la prestaciéon del sujeto patrocinado se en-
cuentra en una relaciéon de interdependencia con la prestacion del
patrocinador, en cuanto el financiamiento de este requiere la contra-
prestacion del aquel, la cual en algunos modelos contractuales se cali-
fica expresamente como correlativo del financiamiento.*>

Dicha referencia, no significativa de por si, adquiere una cierta im-
portancia a la luz de la interpretacion de las clausulas contractuales
conjuntamente consideradas, particularmente de la inserciéon constan-
te de clausulas resolutorias expresas que hacen surgir el nexo de reci-
procidad entre las prestaciones.*® Aunque, a falta de dichas clausulas,
la reciprocidad se infiere de la aplicaciéon del remedio de la resolu-
ci6én del contrato fundamentado en la jurisprudencia.t’

La configuracién del contrato de patrocinio publicitario como con-
trato de prestaciones reciprocas acarrea otrosi el reconocimiento de
su caracter oneroso. En efecto, al admitirse la autonomia de los con-

4 Lsta es la solucion aceptada casi unanimamente por la doctrina. Véase Bianca,
M., “Sponsorizzazione tecnica e inadipimento contrattuale”, Rivista dell Arbitrato, 1992,
pp- 131 y ss.; Franceschelli, op. cit., nota 36, p. 290; Frignani e al., Sponsorizzazione,
Merchandising, Publicita..., Turin, UTET, 1993, p. 38; Plat-Pellegrini, op. cit., nota 41,
p. 45; Vicente Domingo, E., El contrato de esponsorizacion, Madrid, Civitas, 1998, p. 136;
Diez-Picazo, L., “El contrato de esponsorizaciéon”, ADC, t. XLVII, nam. 4, octu-
bre-diciembre de 1994, p. 9.

#  Arnau, op. ct., nota 18, p. 67.

4 Bianca, M., voz “Sponsorizzazione”, Digesto delle Discipline Privatistiche, t. XV,
UTET, 1998, p. 146.

46 Sobre la valoracion de la reciprocidad del contrato de esponsorizaciéon a la luz
de la presencia de clausulas resolutivas, véase Piccini, op. cit., nota 21, pp. 794 y ss.

#7 Véase Testa, “Vecchi e nouvi problemi in tema di sponsorizzazione”, RDCo., t. 11,
1995, p. 217; Tedeschi, “In tema di esecuzione del contratto di sponsorizzazione”,
RDS, 1995, p. 653.
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ceptos de reciprocidad o correlatividad y de onerosidad, la primera
implica la segunda.*®

La contraposicion entre patrocinio publicitario o esponsorizacion y
mecenazgo se ha enfatizado bajo el perfil de los objetivos que a tra-
vés de las diversas operaciones negociales las partes intentan perse-
guir: fines comerciales para la esponsorizaciéon y no comerciales para
el mecenazgo.®

Dicha perspectiva ha sido criticada por una parte de la doctrina
que ha puesto en duda el requisito de la onerosidad y de la correlati-
vidad del contrato de marras, configurandolo como contrato gratuito
atipico,” especialmente considerando el caso en el que la prestacion
del patrocinado consiste en un pati (padecer), o sea en el soportar que
el esponsor utilice su imagen con fines publicitarios.”! Otra parte de
la doctrina ha desvalorizado la contraposicién entre patrocinio publi-
citario y mecenazgo, resaltando por un lado, la posibilidad de que
mediante la esponsorizacién se atribuyan las prestaciones gratuita-
mente,’> y por el otro, subrayando la posible realizaciéon de finalida-
des comerciales a través del esquema del mecenazgo. En el caso del
mecenazgo, no puede efectivamente excluirse que el mecenas tienda
a realizar también la finalidad de acrecentar el propio nombre o

4 Bianca, op. cit., nota 41, p. 147.

49 Sobre la diferencia entre esponsorizacién y mecenazgo se ha expresado la doctri-
na extranjera. Véase, en cambio, la parte de la doctrina que describe el pasaje gra-
dual del mecenazgo a la esponsorizaciéon comercial, estableciendo hipdtesis en tres
etapas: véase Franceschelli, op. cit., nota 36, p. 287.

50 (fr. Manzini, op. cit., nota 36, p. 917; Alpa-Bessone-Roppo, Rischio contrattuale e
autonomia prvata, Napoles, 1982, p. 79.

51 No parece, sin embargo, que este elemento sea determinante con el fin de ex-
cluir la correlatividad de las prestaciones. En este sentido, ¢fr. Santini, Commercio e ser-
vizi. Due saggi di economia di diritto, Bolonia, 1988, p. 490.

52 Parte de la doctrina ha formulado hipotesis en el caso de que la prestacion del
esponsor consista en la dacién al sujeto esponsorizado de bienes idéncos al despliegue
de la propia actividad (denominada esponsorizacion técnica o interna); al respecto, se
ha propuesto el reenvio al esquema de la donacién modal; véase Inzitari, “Sponsoriz-
zazione”, en varios autores, I contratti del commercio, dell’industria e del mercato finanziario,
1964. Parte de la doctrina reciente parece confirmar la posibilidad de que el contrato
de patrocinio publicitario asuma el criterio de la onerosidad o de la gratuidad en re-
laciéon a las diversas tipologias y a la existencia o no de una correlatividad; D’Ettore,
Intento di liberalita e attibuzione patrimoniale, Padua, 1996, p. 85 (véase especialmente la
nota 91).
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prestigio, sobre todo si se considera que la forma mas recurrente hoy
de mecenazgo es el llamado mecenazgo de empresa®® realizado por
las fundaciones,’* fenémeno que ha sido estudiado por la doctrina
bajo el perfil del ejercicio de la actividad empresarial por parte de las
fundaciones.

La posible realizaciéon de finalidades comerciales por parte de suje-
tos que utilizan el esquema del mecenazgo no contrasta sino mas
bien confirma una vision actual de la intervencion de los particulares
en el mundo del arte y de la cultura que, ahora lejos del esquema
del mecenazgo del mundo romano, aparece caracterizado por la pre-
sencia de entidades (asociaciones, empresas, fundaciones) que utilizan
estas operaciones para realizar un retorno de imagen.®

El elemento liberal no presupone necesariamente el espiritu altruis-
ta, y si permite la realizacién de otras finalidades diversas con tal de
que sean licitas y que miren a la atribuciéon patrimonial sin correlati-
vidad.’® En el caso del mecenazgo, debe considerarse que el espiritu
liberal subsista aun cuando la intencién del sujeto no sea necesaria-
mente la de completar una obra artistica, sino la de incrementar la
propia imagen.

Al respecto, ya desde hace tiempo la doctrina autorizada admitid
la compatibilidad de la causa liberal con motivos aun egoistas, mani-
festando que la verdadera incompatibilidad se coloca entre la causa
liberal y el cumplimiento.”” La causa de la operacion de mecenazgo
parece incompatible con la nociéon de cambio que caracteriza, sin
embargo, a la operaciéon de patrocinio publicitario o esponsorizacion.
La exigencia de incrementar la notoriedad resalta como motivo que,
sin embargo, no incide en la causa liberal. Cuando dicho elemento

5 Sobre la critica a la distincién entre mecenazgo y esponsorizaciéon bajo el perfil
de la onerosidad y gratuidad, véase Manzini, op. cit., nota 36, p. 934.

5t Veéase, al respecto, la ley francesa 04-07-1990, nam. 559, creando las fundacio-
nes de empresa y modificando las disposiciones sobre el mecenazgo. Asimismo Zoppi-
ni, “Considerazioni sulla fondazione d’impresa ¢ sulla fondazione fiduciaria regolate
da una recente legge francese”, RDC, t. I, 1991, pp. 573 y ss. También la ley espano-
la sobre fundaciones, Ley 30/1996, de 24 de noviembre, de Fundaciones y de Incen-
tivos Iiscales a la Participacion Privada en Actividades de Interés General.

5 Bianca, op. cit., nota 41.

5 Sobre la diversidad de los intereses sujetos a la liberalidad, véase Lipari, “Spirito
di liberalita e spirito di solidarita”, RTCP, 1997, pp. 1 y ss.

57 Véase Oppo, Adepimento e liberalita, Milan, 1947, pp. 47 y ss.
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asuma una importancia externa tal por la que la prestacion del mece-
nas se realice solamente con el fin especifico de obtener una publici-
tacion de la marca, que se deduce como obligacién especifica del su-
jeto patrocinado, entonces ello incidiria en la causa.’®

La diferencia entre esponsorizaciéon o patrocinio publicitario y me-
cenazgo debe ubicarse en el plano de la tipicidad social, no en el de
la contratacién individual. Desde el tipo social de la esponsorizacion
emerge la onerosidad del contrato, no pudiéndose excluir a priori
que en cada uno de los contratos las partes prevean también las pres-
taciones a titulo gratuito.®

A la inversa, el tipo social del mecenazgo porta la causa liberal, en
cuanto la publicitaciéon de la marca del patrocinador o esponsor no
sea objeto de una obligacion especifica del patrocinado o esponsori-
zado que coloca como correlativo de la prestacion del patrocinador o
esponsor o del mecenas. Por otra parte, la causa permanece liberal
aun si el patrocinador o el mecenas financia con el fin de incremen-
tar la propia imagen o notoriedad; la causa permanece liberal tam-
bién si se configura el mecenazgo como liberalidad de uso® realizado
conforme a los usos deportivos o sociales.

No parece, en cambio, que con respecto al contrato de patrocinio
publicitario la sola referencia al suministro de bienes por parte del
patrocinador sea suficiente para calificar la operaciéon como liberali-
dad de uso, sin una previa indagacién sobre la causa liberal, y sin
considerar que frecuentemente los premios pueden ser objeto de pres-
taciones accesorias para el esponsorizado, que aparecen en el mo-
mento en que se verifican determinados eventos (por ejemplo, obten-
ci6n del triunfo o posicionamiento del equipo en una cierta categoria,
etcétera).b!

5 Bianca, op. cit., nota 41, p. 147.

59 Idem.

60 Véase De Giorgi, Sponsorizzazione e mecenatismo, Padua, 1998, p. 95; Piccini, “Il
mecenatismo nelle riflessioni della dottrina piu recente”, RCDP, 1994, pp. 281 vy ss.

61 Bianca, op. cil., nota 41.
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