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Cultura Obrera, Fs Pages Mallorqus, El
Felanigense..., o rambé de dpus més gent-
ric: les revistes d’associacions de veins, la
premsa confessional a Mallorca, les publi-
cacions anarquistes, les satiriques o les
dels emigrants a América. Aquest gran
grup inclouria també les que utilitzen la
premsa com a font d'interpretacié hists-
rica, com ¢s el cas d'«Una aproximacié a
la moral dominanc en la dona a través
de la premsa de la Segona Republicas, de
Joana Llinas.

La resta de comunicacions tesponen
quasi en la seua toralitat a un interds pel
camp de {a premsa: «El traramiento del
centenarie del nacimiento de Maragall en
la revista Destinon, d'Iszbel de Cabo; «El
lector de Serra 'Or, un model de resistén-
cia cultural als anys scixanras, de Carme
Ferré; «La premsa técnica i cientifica (1931-
1936)», de Francesc J. Ded; «Premsa i
periodistes com a motor de I'esport catal3
(1870-1931)», de X. Pujadas i C. Santa-
cana; «La liberrad de expresién, amenaza-
da y cercadas, estudi de Pedro Pascual
sobre la legislacié que afecta la libertat de
premsa i també I'analisi del tractament
informatiu que féu £/ Pais al suplement
Babelia de la caiguda dels regims sovidties,
estudiar per Jaume March.

L’an2cdoca felliniana de les Jornades
- -squeé féra dels congressos sense el seu
anecdotari?— és a la cornunicacié «La pri-
mera tesi docroral en ciéncies de la infor-
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macié feta per un periodista resident a les
Balears».

Com podem observar, el titol de Lz
premsa, la ridio 1 la televisid des d'una pers-
pectiva historica que duia la convocatdria
1i va venir una mica gran. De fet, només
dues comunicacions es referien a temes
relacionats amb la radio o la celevisid:
«Radio 1 televisié des d’una perspectiva
histdricar, de Matilde Delgado, i «La
prensa ¥ la radio republicanas: instru-
mentos propagandisticos durante la
Guerra Civil», de Gema Iglesias. Aquest,
perd, no és un defecte que es pugue atri-
buir als organitzadors, siné a una ten-
déncia impurable als interessos dels
investigadors, malgrat que les pongncies
encarregades apunten en la mateixa linia.

Esmentar la valuza de les actes com a
font bibliografica & fer referéncia al caric-
ter d’aquest tipus d'obres: estat de la giics-
ti6 calidoscdpic, obra de referéncia i de
consulta, aparador de les investigacions
en curs, on cadascy ha de buscar alid que
més li interessa. En aquest cas, ens posa
en contacte amb una realitat sovint poc
ringuda en compte, la de les Balears; ens
déna una interessant visié de conjunt, 1
ens informa, si no es tracta d’un miratge
esbiaixat, que la major part de les inves-
tigacions s’han inclinat cap al camp de la
histdria de la premsa.

Carme Ferrd

La nueva filantropia y la comunicacién social: mecenazgo, fundacion y patrocinio
Barcelona: Promociones y Publicaciones Universitarias, S.A.

E11991, Manuel Parés i Maicas, catedra-
tic de Teoria de la Comunicacié a la Fa-
cultar de Cigncies de la Comunicacié de
la Universitat Autdnoma de Barcelona,
va publicar en catald Mecenarge, patroci-
ni i comunicacid (PPU, 1991). Tres anys
després, aquesta obra s'edita en castell3,
reelaborada i ampliada, amb nous capi-

tols sobre ¢l patrocini. Es tracta d’un estu-
di metodoldgic que, mitjangant les apor-
tacions scbre ¢ls concepres de mecenarge,
fundacié i patrocini d’un ingent nombre
d’autors, preeén d’establir les diferéncies i
les dispantacs existents entre totes tres for-
mes comunicatives.

L’objectiu del treball és principalment
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aquest, i Parés i Maicas ho aconsegueix des-
prés de fer un recorregut historic i geogra-
fic molt aprofundir dels tres concepres des
dels origens fins a actualitat. Dividit en
sis parts principals (introduccid, conside-
racions generals, el mecenarge, Ia fundacid,
el patrocini, conclusions), Uestudi deixa
constincia de la importancia actual que
donen 2 la imatge I'Estat, empreses, bancs,
institucions, associacions, etc., per tal de
guanyar prestigi, notorietat | arrelament
sacial,

L’embrié comi del mecenatge, el pa-
trocini 1 la fundacié és la «filantropias,
que etimoldgicament vol dir amer al gne-
re bumd, 1 que es relaciona amb Ualtruis-
me. La filantropia és ['element vertebrador
del llibre —edici6 caralana del 1991 no
incloia el terme nova filantropia— per a
explicar el lligam comdt entre les tres ins-
titucions estudiades. En aquest sentic,
Parés 1 Maicas constata que el patrocini
és, de totes tres, la que té menys elements
relacionats amb la filantropia i més amb
el concepte d’interés.

La nova filantropia cal entendre-la en
el seu lligam amb l'interés, tot i que no
sempre amb P'interds purament econd-
mic, i sf en la seva relacié amb la difusié
comunicativa a través dels mitjans de
comunicacié. De vegades relacionat amb
la caritat, la definicié de Willem H.
Welling sembla encertada quan la descriu
com «la disposicién o esfuerzo activo des-
tinado a promover la felicidad y bienes-
tar de los otros seres humanoss. El
filantrop, d’aquesta manera, apareix com
la persona acomodada que consagra part
de la seva riquesa a millorar la sort del
proisme.

Tanmareix, Pasés, realista, no perd de
la perspectiva del treball el concepte
d’interds, que, per 2 ell, ocupa en la nostra
societat actual d’economia capitalistz un
lloc cabdal en tores les manifestacions
humanes, ja siguin aquestes individuals
o col-lectives. No obstant aixd, esmenta
aquesta relacié filantropia-interés no
només en el vessant economicista, sind

com a guany quant a bona imarge, pro-
tagonisme i, sobretot, notorietat,

Al llarg del treball, en qué els exen-
ples francés | nord-americh sén els més
rellevants al costar del catali i de l'espa-
nyol, Parés va aclarint els dubtes i les
ambighirats amb queé s’han utciliczar els
termes mecendatge, Patrocini, esponsorit-
zacid, exc, Bl concepte de filantropiali
serveix per fer una primera distincié clau:
el patrocini, que caldria que s’entengués
com una modalirat publicitiria bisica-
ment relacionada amb el mén de
Iesport, estaria més lligat amb I'interés
econdomic que ho estarien el mecenatge
i la fundacié.

Guiat investigador per una preocu-
pacié originaria del paper del mecenatge
en el desenvolupament de la cultura, el
seu treball se centra a distingir el mece-
natge del patrocini, els quals shan confos
de manera aberranc en els dltims anys.
Aixi, en la nova versié en castella, estudia
separadament ¢l mecenatge, d’una banda,
1 de P'altra, el patrocini esportiu, Polim-
pic i el televisiu. Tamb¢ distingeix el
patrocini de la publicitat i de les relacions
publiques a partir d'uns quadres compa-
ratius molt clarificadors.

Explica Parés i Maicas que el mece-
natge privat ha superat 'antiga concep-
cié del mecenes privat i ha assumit la
forma estable i institucional com a fun-
daci6. Submergits en una societat en qué
els recursos de les institucions pribliques
que es destinen a cultura sén més
reduits, sembla indispensable existen-
cia d'una politica cultural privada cana-
litzada a través del mecenarge i de les
fundacions.

La promocié cultural ha entrat dins ¢l
terreny del mercar 1 del marqueting. Si
abans els mecenes eren els reis, els aristd-
crates | la mareixa Església els mecenes,
ara ho sén les empreses. La cultura, una
vegada convertida en un mercat com
qualsevol altre, sorgeix i es desenvolupa
seguint la manera de procés industrial
(industria cultural). La pauta d’actuacid,
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evidentment, serd la mateixa que la de
qualsevol altre tipus d’empresa’.

Perrin, que propugna ta intervencid
empresarial en la cultura, descriu 2ild que
persegueix una empresa quan es Conver-
Teix en mecenes: augmentar la notorietar,
crear un clima de confianga, afirmar la
creativitar, demostrar el seu dinamisme,
mostrar la seva riquesa i confirmar-ne
Péxit.

Aixf doncs, Faccié cultural de les empre-
ses per la via del mecenacge busca deter-
minades contrapartides, la finalitat de les
quals no sempre esta lligada amb el rapid
guany ccondmic, siné que poden encami-
nar-s¢ 2 la recerca de la millora t 2 la con-
solidacié de la imatge | de la notorietat, de
manera implicita o explicita. En aquest
sentit, les multinacionals han jugat un
paper destacat en el desenvolupament del
meeenatge, tot destacat-ne la utilitzacié a
'hora d’implantar-se en estats estrangers.

I¥acord amb els qui pensen, cada vega-
da més, que 'empresa ¢s una institucid
secial, que, sense deixar de ser primor-
dialment un mecanisme ccondmic ha
d’esdevenir el mixim inversor en cultura,
Parés i Maicas qualifica d'irremeiable
aquesta tendéndia ral { com estd muntada
la societat en I'actualitar. Com a exemple
de la «intromissié» de les empreses en la
produccié cultural, Parés destaca 'ano-
menat padrinatge, que seria una altra ins-
titucié comunicativa al costat del
mecenatge, ¢l patrocini i la fundacid.

1. Vegeu PERRIN, Alain-Dominique {1986).
Mécénar frangass: ia fin dun prejugé... un
PANOrama en jours et contre-jours... pour
venir au mécénar, rapport au Ministére de
la Culture et de la Communication. Parfs;
Fondation Cartier, 3 vol. Citar repetida-
ment on P'obra de Manuel Parés i Maicas.

2. Pera Manuel Pards 1 Maicas, aquest terme
s'utilitzaria quan 'empresa no només
aporta una contribucié de diners per orga-
nitzar un esdeveniment, siné gie coope-
ra també amb els seus organitzadors en
2ild rocant a planificacié i a eelebracié.

Fet i fer, shumanitza la imartge de
Iempresa i cobra popularitat gracies a
acrivitat filantrdpica. El mecenatge es
presenta com una forma de comunicacid
que, més aviat, produeix efectes a llarg
termini pel que fa a imatge i a curt ter-
mint pel que fa a contrapartides fiscals.
Aquest és un punt que tracta en profun-
ditar Manuel Parés, per 2 qui cal aconse-
guir augmentar les exempcions fiscals per
al mecenarge i les fundacions.

Parés i Maicas rambé precisa la funcié
de servei piablic a qué ha d’aspirar «l
mecenatge, quan es converteix en fet
informariu noticiable que mereix ser difés
perqué és una qilestié d’interés pablic.
En aquest punt cal que les relacions pabli-
ques es posin en marxa perqué donin
notorietat de les seves activirats merces 2
'aceés als mitjans de comunicacié. No
obstant aixd, Manuel Parés recorda els
entrebancs que o mecenarge ha trobat en
la classe periodistica francesa, que s’ha
maostrat poc partidasia de difondre’l pel
fer de consideraz-lo una forma publicitd-
ria. Aquesta tendéncia, tant a Franca com
a Espanya, sembla, segons Parés, que s’ha
anat modificant en els darress anys.

En el libre també es descriven cls dife-
rents intents de dur a terme la regulacié
de les fundacions 1 del mecenatge, com
també els camps prioritaris d’acruacid
d’aquest Gltim. Sobre aquests camps
s'enumeren, entre altres: exposicions d'art
contemporani, recuperacié de monu-
ments histérics, publicacié d’obres acade-
miques, celebracié de festivals de teatre,
fires de llibre, etc. Totes aquestes activi-
tats s6n sufragades per mecenes als EUA
—on, segons Parés, no estd gaire ben vist
que les empreses no facin mecenatge— |,
cada vegada més, 2 Europa --—'investiga-
dor carald parla del cas d’Alemanya,
Sutcia, Franga i Regne Unit.

En el capitol seté, Parés i Maicas fa
referéncia a diferents aspectes relacionats
amb la fundacid, tot posant I'¢mfasi en
les seves caracteristiques, la seva natura-
lesa juridica, la importincia del concep-
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te fundacié-empresa i el tractament fis-
cal. En el capitol segiient, I'autor hi des-
criv la situacié de les fundacions a
Espanya i a 'estranget {d’Europa, ' EUA
ial Japd).

A partir d'aquest capitol, Parés i
Maicas se centra en els criteris de dife-
renciacié entre mecenatge, fundacié i
patrocini, sobretot en les disparitats entre
patrocini i mecenatge empresarial. El
patrocini, per a Parés, sorgeix i es desen-
volupa com a conseqiiéncia dels mitjans
de comunicacié, especialment la televi-
$id, 1 per la funcié essencial que té l'oci i
l'esport en la societar actual. Aixi doncs,
patrocini queda relacionar amb especta-
cle i esport, i 'objecriu principal del
patrocinador és «relacionar una marca o
una empresa con un tipo de aconteci-
mienton.

La contrapartida del patrocinador és
clara: difondre la seva denominacié o
matca a través dels mitjans de comunica-
cid, a part dels avantatges fiscals eventuals
que li pot representar, De tota manera,
Parés avisa que el patrocini no es pot con-
fondre amb la publicitar, ja que en ¢ pri-
mer no existeix missatge publicitari,
només cl nom o la marca amb valor recor-
dator1, L'autor segueix les prapostes de
diferenciacié que exposa Sylvere Piquet?
segons les quals el patrocini esta relacionat
amb I'esport, el seu objectiu és comercial,
persegueix 'explotacié comercial d’un
esdeveniment, la duracié és breu, la moti-
vacié #s interessada, pretén construir una
imatge de marca, i s'imposen els valors
economics (joventut, dinamisme, com-
peticié, aventura i modernitat). El mece-
natge empresarial, tanmateix, esti lligat
plenament a la cultura, té una estrazégia
general, la duracié és llarga, la intencio-
nalitat és fiscal i la seva motivacié és pas-

3. Vegeu Spansoring, Union des Annonceus,
Paris: Ed. Vuibert, 1985 i Sponsering et
mécénar, la communication par lévene-

ment. Paris: Ed, Vuibert, 1985.
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sional (acte de generositat o idealisme) i
desinteressada®.

Parés s’estén en la descripeié del con-
cepte de patrocini|i en la seva naturalesa
juridica. S'estableix un quadre diferencial
entre patrocini i publicirar i patrocini i
relacions piibliques. Mentre que la publi-
citar busca la imatge de marca, un efecte
immediat, 1 fa servir 1écniques persuasi-
ves 1 de seduccid amb imperavus de mer-
cat, el patrocini busca imatge, notorietat,
i efecte a llarg termini, tot aixo per tal
d’exhibir un nom utilitzant un llenguac-
ge informagiu que ha d’anar quedant gra-
vat a les retines del pablic. Mentrestant,
es relacions publiques 1 ¢l patrocini tin-
drien més semblances que disparitats, i
s'assemblarien en el fet que rotes dues ins-
titucions comunicatives busquen noto-
rietat 1 lmarge, tot i que amb les relacions
publiques es persegueixi rambé la creacid
d’un clima favorable i de confianga.

Altres estudiosos, com ara Pierre
Sahnoun, arriben a classificar el patroci-
ni segons efecte que persegueixi. Aixi,
Pautor citat per Parés distingeix entre
patrocini de notorietat i patrocini d'imat-
ge®. Parés també recull les aportacions de
diferents autors per tal de bastir un qua-
dre diferencial entre patrocini televisiu i
publicitat televisiva, en qué el primer es
caracteritzaria perque centra la seva accié

4. Manuel Parés i Maicas no estd d’acord
amb Piquet pel que fa a la motivacié pas-
sional del mecenatge empresarial i diu que
aquesta és sobretot racional, com en el cas
del patrocini. Parés també dubta del pre-
sumpte desinteres del mecenatge empre-
sarial i torna a referir-se al factor interér
com 'agent que impulsa les tres institu-
clons comunicatives que ell estudia.

5. Segons aquesta classificacis, el parrocini
de notorietar busca fer contixer el nom
d'un producte 0 d’'una empresa a una
audiencia concreta, mentre que el patro-
cini d'imatge s'encarrega de buscar el
reforgament mitjangant les associacions
que s’estableixen entre un producte i un
esdeveniment esportiu o d'alrre ripus.
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en la televisid, en un esdevenimenc i a tra-
vés d'un equip o d’un esportista indivi-
dual que exhibeix un nom o un producte;
mentre que el cas de la publicitat televi-
siva constituiria una part integrant d'una
campanya publicitina que uclicza aleres
mitjans de comunicacid i es basaria en la
persuasio a partir de la reiteracié dels mis-
satges.

Manuel Parés acaba parlanc del darte-
ring®, del patracini en televisi6 i les seves
regulacions - -la situacié del pacrocini wle-
visiu tant a Espanya com en alwres estats
curopeus- - i del patrocini olimpic, al qual
dedica tot el capitol quinzé. En el capitol
serz, investigador presenca un recull de
conclusions 2 més a2 més d’un seguit
de propostes per al desenvolupament del
mecenatge privat i empresarial.

Entre les conclusions, Parés es declara
partidari que el terme mecenatge s'associi
a cultura 1 el de patrocini a Uesporr, ala
televisig i al finangament de l'olimpisme.
L'autor també es proclama partidari de la

6.  El bartering és una mena de patrocini de
coproducctd i consisteix en el fec que el
patrocinador aporta el projecte, els mit-
jans financers i els de produccié per a la
realitzacié d’un programa. Poc haver-hi,
fins i rer, una oferta de programes 2 emis-
sores amb la contraprestacié de publici-

tat al llarg de Pespai.
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fundacié com Ia culminacié del mece-
natge i de la necessitat que les universi-
tats, en promoguin el sorgiment. A mds
a més, Manuel Parés apel-la 2 'aprofun-
diment en la formacié de professionals
del mecenarge, la fundacié i el patrocini i
a la creacid de diferents codis deontold-
ics.

El llibre de Manuel Parés aporta la
informacid necessiria per entendre 1ota
la polemica originada arran de aprova-
cid, el 3 de novembre de 1994, de la Llei
del mecenatge en el Congrés dels Dipurats.
Es un tema enrevessat i complex que troba
en l'estudi de Parés un interessant exerci-
¢i de reorirzacié i d'explicacié sobre Ia fun-
dacié, el patrocing i el mecenatge, a més a
més d’altres institucions comunicatives
relacionades amb aquestes tres.

El pes de les noves institucions comu-
nicatives «flantrdpiques» ser3 cada cop més
gran a mesura que 'afany intervencionis-
ta en cultura de les entitars pibliques vagi
retrocedint, sobreror a Europa, en benefi-
ci de les entitats privades. En aguest sen-
tit, la investigacié de Manuel Parés aporta
prou dades per peder afirmar que és un
lioc estratégic que pot esdevenir clau cn
un futur no gaire lluny? si la tendéncia de
les institucions puabliques és a despreocu-
par-se de la intervencié cultural.

Jaume Risquete





