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¢Y donde quedo

mI marca en el
auspicio

citarnos un auspicio para una actividad determinada a

favor de la realizacion de un espectdculo cultural, una
obra de bien social, para un tema referido al medio ambiente,
para organizar un evento deportivo, una publicacion, entre
otro asunto. La interrogante que surge es sobre si alguna vez
hemos evaluado el impacto del auspicio en relacion con los
objetivos de nuestra organizacion, y es que con el paso del
tiempo esta herramienta de marketing esta haciéndose cada
vez.mas utilizada como una alternativa efectiva de comunica-
cion por las empresas.

En diversas oportunidades se nos toca la puerfa para soli-

Es claro que mega marcas como SABMiller, Ambey,

Samsung, HP o Coca Cola han sabido sacar una gran delante-
ra y provecho de sus auspicios a equipos deportivos, obras de
bien social o concursos, etc., comprobando el éxito de sus
estrategias, bajo el argumento de que esta accion les permite
acercarse a su publico objetivo en un contexto extraordinario y
ventajoso. Ademas, se trata de una ocasion donde se relacio-
nan determinados valores o conceptos emocionales a la marca
y ello afianza, naturalmente, |as relaciones internas y externas
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de la empresa, despertando sentimientos de pertenencia de
parte de las audiencias y creando oportunidades realgs de
exposicion de su imagen.

Pero, éexisten mediciones de los logros de las empresas
mediante esta estrategia? ¢Todo auspicio conlleva a resulta-
dos seguros? éLa recordacion de marca sera positiva aun
cuando el impacto de lo que se auspicia sea adverso o nulo?
¢Cudl es el papel de las medianas o pequeias empresas en
esta dinamica? ¢Cual es el impacto esperado? Definamos al
auspicio como aquella relacion comercial en donde la empre-
sa aporta fondos econdmicos, productos o servicios y la
organizacién da a cambio ciertos derechos o espacios para
que el auspiciador obtenga beneficios reales. De hecho, exis-
ten diversos beneficios entre los que destacan la capacidad
de atraccion, el costo por la participacion, la cobertura en los
medios de comunicacion, las audiencias a las que va dirigi-
do, la adecuacion de la marca a la actividad y finalmente fa
proyeccion de valores.

Muchos de los fracasos o resultados negativos se dan por
descoordinaciones en el proceso de comunicacian, por un



exagerado numero de auspiciadores; por tener que ejecutar
un presupuesto anual, por la improvisacion de participar bajo
la premisa de que /a marca no puede dejar de estar presente
0 por una erronea politica de comunicaciones, lo que va a
generar un minimo grado de exposicion y de recordacion de
marca. Por ende, el retorno de la inversion se verd impedido
cuando los objetivos que se proponen dentro de los planes
de auspicio no estan bien definidos, no son medibles y no
merecen el esfuerzo que implica participar en una actividad
de esta envergadura.

Como en toda campana, el auspicio monetario de mayor
cuantia logrard una mejor exposicion y por ende un mejor
impacto, pero éen donde queda el mediano y pequeno
empresario cuando ve que su marca se pierde o diluye por la
gran cantidad y tipo de auspiciadores que participan en una
misma actividad? Es claro que para el organizador del evento
0 actividad mientras mds marcas se sumen a la causa, mas
grande serd el éxito; pero, intuyendo los resultados no resul-
taria necesario para empresas que no figuran dentro de la cla-
sificacion de gran envergadura buscar una alternativa o plani-
ficar una estrategia para participar en otro tipo de actividad
que se dirija a sus audiencias estratégicas y a las que pueda
ofertar sus productos o0 servicios con proyeccion a seguir
consolidando su crecimiento.

Para todo tipo de empresa es fundamental que en
su politica de auspicios busquen ser innovadores
en forma permanente, porque esto nos va asegu-
rar a salir del entorno de la imitacion y la replica-
cién. Si bien el auspicio es una alternativa de
comunicacion muy efectiva para posicionar una
marca, implica un desembolso econémico signi-
ficativo que para ser justificado necesita una
buena planificacion a fin de cosechar buenos fru-
tos y no sobrealimentar al famoso desperdicio.

Precisamente, es la gestion adecuada del auspi-
cio la que proporcionard no solo una exitosa
transmision de nuestro mensaje, sino también el
retorno de nuestra inversion. Para ello, y aunque
suene obvio, los objetivos deben ser claros, pre-
cisos y constantes durante este proceso. Por fal
razon, es fundamental que la empresa se encar-
gue de que su marca y sus mensajes claves ten-
gan la suficiente exposicion en cada uno de los
gventos en que participa, teniendo incluso que
invelucrar a la agencia de publicidad o de comu-
nicacion estratégica con la que trabaja habitual-
mente a lo fargo de todo el proceso.

Conseguir posicionarse con fuerza a fravés de
esta herramienta si es posible con una efectiva
planificacion; lo mas prudente es proyectarla
como parte de un proceso integrado en el plan
de comunicaciones de nuestra empresa, donde
las metas sean claras y medibles dentro de un
mediano plazo. En este sentido, se debe acordar
los criterios de evaluacion desde la primera
etapa de coordinaciones.

Por ejemplo, hace unos meses se realizé un concierto exito-
S0 a favor de un programa social con dos personalidades:
Juan Diego Flores y Gianmarco. Los dos principales auspi-
ciadores aprovecharon la actividad para posicionar su marca
con una elevada exposicion en el evento y en los medios de
comunicacion, los otros participaron pero no la explotaron.

La actividad se conocié unos meses antes, cuando quizas ya
se habian cerrado los presupuestos anuales y no se proyec-
taba su organizacion.

Con este caso podemaos ilustrar que en una politica de auspi-
cios se debe buscar siempre las oportunidades y que la plani-
ficacion como paso posterior de la actividad se debe dar en
estrecha coordinacion con las diversas reas internas y exter-
nas de la organizacion, ademds de contar con un presupuesto
disponible para cuando se presente.

Por Ultimo, explotar el valor noticioso del auspicio es esencial
ya que la marca podra instalarse en los medios de comunica-
cion de manera intensa si es que, con creatividad, el evento o
actividad logra diferenciarse de otros, buscando diferentes
angulos para que las audiencias mantengan en alto grado sus
niveles de interés. Ademés, resulta recomendable concentrarse
en cada uno de los detalles y objetivos especificos que pueda
permitir la minimizacion de los riesgos para la empresa.

Auspiciar es una accion comdn entre las organizaciones.
Convertirla en una herramienta provechosa es privilegio de
pocos. Ser parte de ellos depende de usted. e
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