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A continuacion se establecen las vinculaciones entre las
ferias ylos tres principales actores: organizadores, exposi-
tores y visitantes (capitulos 3, 4 y 5). Se especifican los
comportamientos comunicativos de cada uno para lograr
la méxima rentabilidad de las multiples conexiones feria-
les y las diferentes relaciones en red que se pueden
registrar. Hay que destacar la utilizacién de los stands
como soportes de comunicacion y la interactividad como
un factor caracteristico de las convocatorias feriales. La
simbiosis entre la imagen de la feria y la ciudad en la que
se celebra también merece un apartado especifico (capi-
tulo 6). Seguidamente se presenta un inventario de las
principales asociaciones de organizadores feriales galle-
gas, del resto de Espafia y del dmbito internacional
(capitulo 7). También se ofrece un anadlisis en profundidad
del mercado ferial gallego, basdndose en la normativa au-
tonémica (capitulo 8). El siguiente apartado ofrece una
visién prospectiva del sector, sefialando las principales
tendencias, lineas de actuacion y previsiones de futuro del
escenario ferial (capitulo 9).

Finalmente, los capitulos 10 y 11 se centran en la gestion
de los gabinetes de comunicacién en el sector ferial y en
las principales herramientas comunicativas utilizadas por
estos departamentos para hacer llegar sus mensajes a los
medios, a los profesionales y a la opinion publica.
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La escasa literatura existente en castellano sobre este tema
hace mucho mds interesante y meritoria la aparicién del
libro que resefiamos, Patrocinio y Mecenazgo: instrumentos
de responsabilidad social corporativa, del joven profesor es-
panol Luis Felipe Solano Santos. La obra ofrece, no sélo al
alumno de Ciencias de la Informacion, destinatario natural
de la misma, sino también al profesional y ala sociedad en
general, una perspectiva, que sin ser totalmente inédita,
plantea, no obstante, sugerencias novedosas de gran valor
intelectual sobre la conexién entre ambas figuras, patroci-
nio y mecenazgo, y la responsabilidad social corporativa, a
través de su concepcion instrumental como creadoras de
imagen.

La obra se adentra por dmbitos tedricos que, en cierta me-
dida, pueden resultar ajenos al quehacer profesional, muy
polarizado en la obtencién de objetivos concretos a corto
y medio plazos y con poco tiempo para la reflexion por-
menorizada y rigurosa de un manual de la naturaleza
mencionada; sin embargo, su lectura puede ser de utili-
dad también para ellos, en cuanto presenta modelos de
accion ttiles y bien documentados.

Aunque como hemos afirmado no es totalmente original
la idea de conectar ambas figuras —patrocinio y mece-
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nazgo- con la denominada responsabilidad social corpo-
rativa, silo es la interpretacion que se hace de las mismas:
patrocinio y mecenazgo son manifestaciéon de una nueva
concepcion de las personas juridicas, fundamentalmente
de las empresas, ya que no puede olvidarse que nos halla-
mos inscritos en una organizacién social y politica
neoliberal, cuyo corolario econémico es el capitalismo.

Si el patrocinio y el mecenazgo pudieron concebirse en su
momento como expresién de liberalidad, cuando no de
instrumentos para fines menos plausibles, hoy no cabe la
menor duda de que han escapado de esa concepcion para
ser manifestacion de una conducta irreprochable, tanto
ética como juridicamente hablando, como subraya el
autor a lo largo de la obra.

La obra se divide en siete capitulos y dos apéndices. Tras
realizar una breve incursion histérica del fenémeno desde
la figura de Cayo Cilnio Mecenas, quien da nombre al me-
cenazgo, hasta la actualidad, en el primer capitulo; se
formulan, en el segundo, los conceptos de patrocinio y
mecenazgo, tanto desde un punto de vista teérico como
préctico, asi como se establecen las analogias y diferen-
cias entre ambas técnicas de Relaciones Publicas.

El tercero y cuarto capitulos son de notable interés, pues
el autor fundamenta la responsabilidad social corporativa
y analiza el concepto de imagen corporativa, ademds de
ofrecer asimismo como novedad el abandono de una con-
cepcidn ya superada, en que tanto el patrocinio como el
mecenazgo se nos presentaban como manifestaciones de
una mera conducta filantrépica para convertirse, como
ocurre en la actualidad, en expresion de reconocimiento
de la responsabilidad social corporativa. En ambos capi-
tulos se subraya también que la evolucion experimentada
por ambas figuras no sélo tiene cardcter formal o acceso-
rio, sino que entra en la propia esencia del fenémeno,
determinando un cambio radical: pasa de ser un ejercicio
de libertad y filantropia a ser una accién de responsabili-
dad en el desarrollo social. Finalmente, se establece la
relacién entre imagen corporativa y responsabilidad so-
cial en el marco tedrico de las Relaciones Publicas, es
decir, que la imagen publica de una organizacion estd en
funcién del grado de asuncién de su responsabilidad so-
cial, y ello coincide con el fundamento de las Relaciones
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Publicas, o sea, que el grado de aceptacién social de una
organizacion estd en funcién del comportamiento de esta
naturaleza, es decir, el correspondiente al comporta-
miento esperado.

De otra parte, “Fundaciones” es el titulo del quinto capi-
tulo que recoge una breve historia sobre este tipo de
instituciones tan antiguas que se remonta a la época ro-
mana, cuando se les dota de personalidad juridica y
moral. Ademas, se hace especial referencia a las funda-
ciones mds relevantes tanto espafiolas como extranjeras.

Los dos ultimos capitulos estdn dedicados al patrocinio
televisivo y patrocinio deportivo, mds conocido como es-
ponsorizacion. En ellos, se abordan ambas figuras no sé6lo
como técnicas de comunicacion, sino también desde la
perspectiva econémica y la inversién que suponen para el
empresario.

Ellibro concluye con dos apéndices que recogen la actual
legislacién vigente sobre la realizacién de estas activida-
des.
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