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Introduccion

El mundo de la cultura en Espana es fragil por constitucion natural, y ello se debe a
que el consumo de cultura es relativamente minoritario y reciente. De igual modo,
el mecenazgo empresarial privado es tambiénreciente, ya que tradicionalmente el
mecenazgo estuvo vinculado alaemblematica del poder real, nobiliario o religioso.

El objeto de este documento no es hacer historia, o destacar las excepciones a la
regla. En las ultimas décadas, con crisis o sin crisis, el panorama ha cambiado con
la entrada en juego de empresas interesadas en invertir en patrocinios publicos,
directos o a través de fundaciones vinculadas a las empresas. Por otra parte, los
nuevos actores que cortejan estos patrocinios en el Cuarto Sector asociativo
incorporan cada vez mas criterios de responsabilidad social, paridad, eficiencia,
sostenibilidad del proyecto en el tiempo, o vigilancia de la cadena de seguimiento de
producto, entre otros, superando la anterior dinamica asistencial del Tercer Sector
de serviciosy caritativo tradicional. Ese que se limitaba, por decirlo coloquialmente,
arecibir dinero sin preguntar nada.

El concepto de buenas practicas empresariales esta igualmente cambiando. Es
evidente que unabuena practicatiene que partir de un esfuerzo de concienciacion
privaday publica, y de una toma de conciencia sobre el sentido profundo de lo
que es el mecenazgo en nuestro tiempo. Lo l6gico y un paso a futuro consistira en
que la necesariay omnicomprensiva Ley de Mecenazgo incorpore, en el capitulo
de incentivos fiscales al mecenazgo, un baremo de idoneidad que califique a las
empresas donantes en funcion de una serie de criterios que correlacionen las
buenas practicas corporativasy empresariales dentro de esaempresa. Y las de sus
practicas de produccion, extracciony comercializacion nacional e internacional.

De este modo, un régimen fiscal saludable de entidades sin fines lucrativos(funda-
ciones, asociaciones de utilidad publica, ONGs, federaciones deportivas) deberia
verse compelido a incluir una suerte de régimen ético de idoneidad empresarial,
traducido en unindice de practicas y experiencias de riesgo de dichas empresas.

Para entendernos, aunque sea legal, no se deberia recibir dinero para actividades
culturales, deportivas, o para otras de utilidad publica de segun qué empresas,
cuyas politicas y practicas corporativas externas e internas sean completamente
contraproducentes, ajenasy contrarias a los objetivos generales y fundacionales
de las propias entidades sin fines lucrativos que solicitan tales aportaciones. Los
valores de la ética civica deben estar en la base de cualquier mecenazgo (Cortina,
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2017;1997). Estavigilancia de los propios usuarios y consumidores se vera potenciada
y visualizada si estos usuarios disponen de herramientas publicas e indices que
califiquen la calidad de la RSC de las empresas.

1.1 Hacia otra ley de mecenazgo

Es evidente que las dificultades juridico-formales, sociales y politicas a la hora
de introducir este tipo de baremos clasificatorios dentro de una futura Ley de
Mecenazgo son enormes, pero no son irrazonables, y el objetivo final no deberia
perderse u olvidarse. La actual Ley de Mecenazgo (Ley 49/2002)y su régimen
de desgravaciones ya establece diferencias entre dos tipos mecenazgo: 1) aquel
referido a la participacion empresarial privada en la realizacion de actividades de
interés general, en el que no se producen contrapartidas directas niintervencion o
gestion directa de esas actividades, respecto de 2), aquellas otras participaciones
empresariales establecidas bajo un régimen de convenio de colaboracidény en donde
a cambio de una ayuda economica se difunde la participacion del colaborador en
las actividades de la entidad beneficiaria.

Por tanto, no es descabellado ir mas alla del problema de uso del dinero recibido y
plantearlaideade que tal baremo clasificatorio pudiera afectar perfectamente alas
deducciones que las empresas aplican a la cuota del Impuesto sobre Sociedades.
Las empresas mejor calificadas seqgun sus practicas corporativas podrian deducirse
un 35% o un 40% de la cantidad donada, en incluso la limitacién de la deduccién a
un 10% de la base imponible podria escalarse. Por el contrario, las empresas peor
calificadas verian disminuir su porcentaje de desgravacion. Este tipo de baremos
afectariaatodalaescalade donacionesy desgravaciones de las empresas, incluyendo
la participacion de estas enlos llamados acontecimientos singulares de excepcional
interés, cuyo mayor beneficiario es el Estado, o en las deducciones por inversion
en los conjuntos patrimoniales UNESCO (Ley 49/2002).

Entodo caso, esteindice de idoneidad, aun no estando incorporado como instrumento
de calculo de desgravaciones en unaley de mecenazgo, siempre sera un instrumento
independiente de primer orden en cuanto prescriptor y guia de buenas practicas
para particularesy organizaciones del Cuarto Sector, como hemos sugerido arriba.
Estas organizaciones deben ser las primeras interesadas en no recibir fondos de
empresas listadas por sus malas practicas. En definitiva, del mismo modo que se
hace hoy en dia un seguimiento de la cadena de produccion de un suministro o de
un alimento, lo que se plantea, desde estas organizaciones, es la necesidad del
seqguimiento de la cadena del origen de los recursos financieros que financian una
actividad social, cultural o deportiva.
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1.2. Un baremo o indice de idoneidad

Es evidente que, paralas empresas, el mecenazgoy el patrocinio se ha convertido
en un elemento fundamental de la estrategia de comunicacién externa, en el
sentido de que es ya parte de sus Planes de Comunicaciony Marketingy, por tanto,
esa estrategia es indisociable de las campanas de promocion que contribuyen a
mejorar su cuenta de resultados y sus beneficios industriales. Este mecenazgoy
este patrocinio se presentan ahora bajo el paraguas de lo que se llama la Respon-
sabilidad Social Corporativa, que en si es un desarrollo muy positivo y al que se le
dala bienvenida, pero que en todo caso pertenece, explicita o implicitamente, ala
politicade comunicaciony marketing de laempresa, como también pertenecen las
acciones desarrolladas por las fundaciones de las empresas que llevan los nombres
de estas o las de sus presidentes fundadores.

Enausenciade laaccion del legislador en esta materia, se hace preciso la creacion
de un Observatorio de ldoneidad Corporativa que califique la aceptabilidad de las
aportaciones empresariales destinadas a entidades sin fines lucrativos, culturales,
deportivas, fundacionales. También se hace mas necesario que nunca un Premio
Nacional de Mecenazgo destinado a aquellas empresas con una Responsabilidad
Social Individual y la Corporativa de calidad, y con una calificacién de triple A. De
este modo, tal Indice de Idoneidad servirad como guia para las empresas culturalesy
entidades sinfines delucro alahorade aceptar contribuciones de estas empresas,
en coherenciaconlosvalores que una sociedad considera como deseables, es decir,
con los valores de la ética civica. Asi como las agencias de calificacion crediticia
(rating) se especializan en la evaluacion del riesgo de crédito, ya sea en el sector
publico o en el privado, lo que se propone es que las asociaciones de gestion cultural,
profundizando en el concepto de buenas practicas empresariales, elaboren un
novedoso y periddico indice que califique el conjunto de buenas practicas de las
empresasy lacalidad real y efectiva de su Responsabilidad Social Corporativa, interna
y externa, de modo que dicho indice sirva de guia para el sector de las entidades sin
fines lucrativos(fundaciones, asociaciones de utilidad publica, ONGs, federaciones
deportivas).

Por ultimo, este tipo de planteamiento, con crisis o sin ella, impulsa ademas otro
modelo distinto de cooperacion entre lo publicoy lo privado, que permite, contando
con la generosidad del patrocinio y el mecenazgo, reconocer a aquellos que se
situan enlaverdaderay modernavanguardia de lo que es la Responsabilidad Social
Corporativa, en nuestro tiempo.
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Propuesta

Elobjetivo de este proyecto esla creacién de un observatorio de idoneidad corporativa
que califique alas empresas patrocinadoras en funcién de una serie de indicadores
cualitativos y cuantitativos que correlacionen las acciones de patrocinio con las
practicas corporativas(productivas, extractivas, comerciales, etc.)de laempresa.
De esta manera, se consequiria identificar cuales son las empresas que desarrollan
acciones de patrocinio que merecen reconocimiento por su coherencia, es decir,
aquellas acciones que serian ejemplaresy aquellas que, por el contrario, no cumplen
con unos criterios minimos, que tendrian que mejorar considerablemente para
satisfacer las expectativas éticas de nuestro tiempo.

Elmodelo de analisis de las entidades y sus acciones de patrocinio estara conformado
por dos partes. Una primera en la que se evaluaran las caracteristicas basicas de
las empresas recabando informacion a través de su pagina web, informes anuales
de responsabilidad social o memorias de sostenibilidad y demas documentos que
sean publicamente accesibles. Y la sequnda parte de la valoracion se realizara por
medio de la evaluacion especifica de las acciones de patrocinio clasificadas por
valores e indicadores.

Para conseqguir una evaluacion global, se ha optado por analizar a las empresas de
forma cualitativa, especificamente a través de indicadores y de una clasificacion de
valoresy, asuvez, se complementa con la ponderacién cuantitativa de lainformacion
recabada. Esta combinacién de metodologias ofrece la posibilidad de elaborar un
ranking de empresas con las mejores practicasy, también, permite contrastaranoa
ano las valoraciones finales de cada empresa, mostrando asi su avance o retroceso
enlasacciones de patrocinio realizadasy, en general, por suapuesta éticay social.

2.1. Items para |3 evaluacion basica de las entidades patrocinadoras
1. Accion Social y practicas empresariales generales.
2. SicotizaonoenEspanaoenun paraiso fiscal, o pais de fiscalidad reducida.

3. Conflictividad laboral y la relacion con sus trabajadores; estudios de clima
laboral; prevencion de riesgos laborales, formacion y desarrollo profesional.
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4. Politicas deigualdad, género, inclusion, diversidad, conciliacion, etc.; Paridad
de género dentro de la masa laboral.

5. Origende la producciény la huella de carbono.

6. Trazabilidad de la produccion.

7. Tratamiento de residuos plasticosy otros.

8. Politica de innovacion e investigacion responsable.
9. Inclusion social.

10. Politicade DDHH, proveedoresy cadena de suministro, especialmente sison
internacionales.

11. Existencia de canales de comunicacion (buzén de sugerencias, canales
de alertas, lineas éticas, etc.) aparte de redes sociales, correo-e, pagina web,
teléfono.

12. Portal de transparencia.

13. Mecanismos de participacién de los érganos de gobierno (estructura de los
organos de gobierno, miembros externos o independientes, representacion de
los grupos de interés, miembros con cargos en otras entidades relacionadas con
la empresa).

14. Mecanismos de toma de decisiones de los 6rganos de gobierno (sistema
representativo, democratico, jerarquico, horizontal, procedimientos para toma
de decisiones, mecanismos de control de las decisiones, etc.).

15. Espacios de dialogo y participacién de los grupos de interés (comité de RSE
o0 ética, mesas de trabajo con los afectados por la actividad, etc.).

16. Implantacién de codigos éticos(valores, compromisos publicos, conductas,
sistema de cumplimiento).

17. Sistema de prevencion del delito (anticorrupcion, conflictos de interés,
confidencialidad, regalos, etc.).

18. Politica de inversores e inversiones.
19. Alianzas o colaboraciones con entidades externas.

20. Existencia de politica para otorgar premios o patrocinios.
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2.2. Evaluacion especifica de las acciones de patrocinio clasificadas
por valores e indicadores

Para poder realizar una evaluacion de las practicas y acciones de las entidades
patrocinadoras es necesario, con caracter previo, demarcary justificar unos principios
o criterios que sirvan de quia para dicha evaluacién. Toda evaluacion es resultado
de un proceso de valoracion. Tales procesos presentan dos momentos. En primer
lugar, todo proceso de evaluacion supone el reconocimiento o la asuncion de un
conjunto de valores. Para que el proceso de evaluacion sea lo mas 6ptimo posible
este primer momento ha de serlo mas consciente posible. El sometimiento a analisis
y critica de los valores que operan como sustento de los procesos de valoracion es
clave parajustificar qué se hace cuando se valora, por quéy para qué. Ademas, dado
que laracionalidad siempre opera desde marcos de creenciasy valores socialmente
establecidos, someter aanalisis los propios criterios de valoracion(i. e. los valores)
es necesario para desvelar sesgos socioculturales. De este modo, no basta con
concretar o determinar los valores que operan (muchas veces de manera velada)
en los procesos de valoracion, sino que es necesario someterlos un analisis critico
para justificarlos.

Una vez determinados y justificados los valores que sustentan las valoraciones, el
segundo momento clave en todo proceso de evaluacién es de caracter practico en
un sentido doble: primero, porque, siguiendo el modelo de racionalidad axioldgica
propuesta por Javier Echeverria (2007) y Francisco Alvarez (2008), el hecho de
valorar es una accion en simismo y, segundo, porque el objeto de las valoraciones
enlos procesos de evaluacién son las practicas donde tales valores se materializan
con mayor o menor éxito. En definitiva, sinuestras acciones siempre estan guiadas
por valores, la condicion de posibilidad de evaluarlas es detectando los valores que
las sostienen y aplicando criterios criticos a los mismos.

Portodo ello, con el objetivo de proyectar un modelo axioldgico de evaluacion de las
practicasyacciones de las entidades patrocinadoras, a continuacion, se describen
y justifican 17 valores que atraviesan tales practicas y acciones. Para ello, en primer
lugar, se presenta unajustificacion de qué eslo que se considera valioso y por qué
en las practicas de las entidades patrocinadoras, esto es, se trata de responder
ala pregunta de qué se considera valioso o positivo y por qué. En segundo lugar,
atendiendo ala axiologia definida, se plantea la cuestion de como habrian de ponerse
en préactica dichos valores, es decir, qué mecanismosy practicas guiadas por cada
valor en cuestion serian las 6ptimas. Este sequndo momento sirve para reconocer
y ponderar la operatividad de los valores en las practicas de las entidades patro-
cinadoras. En ultimo lugar, la cuestion a plantear es como evaluar tales practicas.
Para ello, respetando el caracter practico de la tarea que nos ocupa, se plantearan
una serie de ejemplos de buenas practicas en relacidon con la axiologia definida.
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2.2.1. Continuidad

a) Justificacion

La investigacion tecnocientifica y la creacion y gestion socioculturales no
son practicas aisladas ni aislables. Requieren inversion de tiempo y recur-
sos, ademas de procesos de evaluacién. La durabilidad de los proyectos
depende de la continuidad de dichas inversiones. Entender estas practicas
en términos utilitaristas y/o centrados en la aplicabilidad y la usabilidad pue-
de, en ocasiones, favorecer determinados desarrollos muy especificos, pero
tales légicas no se corresponden con la complejidad de las practicas y se
corre el peligro de reducir los procesos de investigacion, creacion y gestion
a sus resultados puntuales de las mismas, obviando sus consecuencias y
derivaciones. Ademas, la continuidad debe entenderse no solo como una
cuestion temporal, esto es, en términos de durabilidad, sino también en tér-
minos relacionales. En este sentido, la continuidad también supone la union,
coherenciay cohesion entre distintas practicas a lo largo de un proceso, asi
como la consideracion de sus posibles consecuenciasy derivaciones.

b) Practicas
e Aportacion continuada de recursos.
e Aperturade lineas de investigacion futuras.
e Apuesta porjovenes talentos.
e Apuesta por programas formativos.
e Proyeccion social de los resultados de investigacion,
e Consecuenciasy derivaciones en el ambito investigador y sociocultural.

c) Evaluacion

e Ejemplo 1. Si la ayuda que realiza la empresa es puntual, referida a una
accion concretay finalista, o tiene seguimiento mediante acuerdos, con-
tratos-programay planes trianuales o quinquenales.

e Ejemplo 3. Una empresa apoya una actividad cultural o deportiva, finalis-
ta, concentrada en el evento, versus la empresa que tiene un acuerdo de
colaboracion con una universidad o centro de investigacion.

e Ejemplo 4. Una empresa financia una actividad, sin preocuparse por el
recorrido de esta actividad, por la documentacion de esta actividad y su
traslacion a soportes permanentes.

e Ejemplo 7. ;Tiene laempresa programas off para autores y actores nove-
les?

e Ejemplo9.¢Incorporaenlosacuerdos de patrocinio laempresa cursos de
formacion, financiados o gratuitos?

e Ejemplo 10. Numero de acuerdos de colaboracion e investigacion per-
manentes con institutos de investigacion y universidades.

e Ejemplo14. ;Tiene laempresa o fundacion prioridades efectivasy tenden-
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cias que eviten la dispersion y multiplicacion de microproyectos y lineas
que no conduzcan a nada?

Ejemplo 20. ;Realiza la empresa acuerdos permanentes con espacios
0 centros culturales o de investigacion para facilitar la estabilidad de
dichos centros y la contratacién de los gestores que trabajan en los mis-
mos posibilitando programas a largo plazo como residencias de artistas
investigadores/as y otros versus la accion concreta del evento concreto?

2.2.2. Responsabilidad

a) Justificacion

La capacidad de responder de las organizaciones, de dar cuenta de sus
actividades es uno de los elementos clave para la generacion de confianza,
junto a la participacion y la transparencia (Garcia-Marza, 2017). La rendicién
de cuentas, el control y el sequimiento posterior de las acciones de patroci-
nio que realicen constituyen unos pasos inevitables si se quiere justificary
procurar el éxito de dichas acciones.

b) Practicas

Mecanismos de seqguimiento.

Recopilaciony difusion de documentacion/actividades.

Mecanismos de control y rendicién de cuentas de todas las dimensiones
(economica, social y medioambiental).

Canales publicos de informacion de la planificacion, ejecucion y sequi-
miento de la actividad de patrocinio.

c) Evaluacion

Ejemplo 2. Una empresa concentra sus ayudas en la actividad de premios,
0 becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

Ejemplo 4. Una empresa financia una actividad, sin preocuparse por el
recorrido de esta actividad, por la documentacion de esta actividad y su
traslacion a soportes permanentes.

Ejemplo 12. ;Vigila la empresa que la gestion de los proyectos subven-
cionados se haga a través de las empresas que estan en el tejido social/
cultural del sector y no se terciariza al exterior? VG. Una empresa finan-
cia un evento deportivo o cultural, pero el catélogo se termina haciendo
en China, las camisetas en Bangladés, etc.

Ejemplo 13. ;Hay unarendicion de cuentas claras de lo que son los fondos
empleados en la accion cultural o deportiva?; ¢Solicita la empresa pre-
supuestos desglosados transparentes de los proyectos subvencionados
que incorporen el precio real en la entrada, del libro, del folleto? El ciuda-
dano debe conocer el precio real de las cosas realizadas o patrocinadas.

1
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2.2.3. Difusion

a) Justificacion

Una empresa moderna en la sociedad de la informacién y comunicacion
instantaneas debe, en todos los soportes, analdgico o digital, presencial o
virtual, tratar de llegar al mayor nimero de usuarios potenciales, y a la so-
ciedad en su conjunto, y no solamente al nucleo objetivo de su sector y de
sus clientes, socios y accionistas de la empresa. En sus informes anuales u
otros, debera esforzarse en emplear un lenguaje sencillo, comprensible y, en
todo caso, si no fuera posible, ofrecer resumenes veraces y comprensibles
accesibles para un/a usuario/a o lector/a medio. Diversidad y territorialidad
de laaccidén difusora.

b) Practicas

Medios de difusion. Se valorara la diversidad de medios y de accion en
distintas CC. AA. La publicidad directa en los medios de comunicacion y
en todos los soportes cumple con otro objetivo de valor para una socie-
dad, y es el de mantener una prensa independiente, autofinanciada. Se
valorara positivamente aquellas empresas que distribuyen su publicidad
en medios de variado signo e influencia.

Publicidad de convocatorias. Se valorara los plazos largos temporales
en las convocatorias. Y la claridad de estas, y que incluyan de manera
exhaustiva enlaces con toda la informacion disponible.

Escrupulosa observacion y cita de procedencia de los derechos de autor
de los creadores de las obras mediante las que se difunde la informacién
de laempresa.

Favorecimiento del uso de plataformas y aplicaciones de software libre 'y
colaborativo.

Documentacion corporativa siempre accesible en redes.

En aras de una busqueda real de la comunicacién social, se valorara posi-
tivamente a aquellas empresas que complementen su politica de difusion
corporativay publicitaria con informacidn en otros soportes accesibles a
la ciudadania, tales como mobiliario urbano, carteleria y folletos, videos,
podcasts e, incluso, otros dirigidos a colegios, o centros educativos, aso-
ciacionesy grupos de interés.

c) Evaluacion

Ejemplo 2. Una empresa concentra sus ayudas en la actividad de premios,
0 becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

Ejemplo 6. ;Traduce la empresa parte de sus programas para redirigirlos
a poblacion infantil y juvenil?

12
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2.2.4. Transferencia

a) Justificacion

La ciencia, la industria y la cultura espanola en el exterior es una importan-
te area de negocio que afecta a las industrias de todos los sectores, pero
también entrana la difusion de un patrimonio y de unos deseables valores
comunes, democraticos y socialmente avanzados. Se valorara la organiza-
cién de simposios publicos, ademas de los propios corporativos dirigidos a
su sector; los acuerdos de colaboracién de las empresas con universidades,
programas de postgrado en distintas universidadesy centros especializados
en la materia propia de su sector; la organizacion de visitas de periodistas,
publico en general, publico juvenil interesado en conocer el desarrollo de la
empresa.

b) Practicas

e Enlinea con el deber de transferencia y no compartimentacion del cono-
cimiento, se valorara positivamente aquellas empresas que financian o
crean centros presenciales y virtuales de preservacion y transmision de
conocimiento como bibliotecas, museos, archivos o institutos estables.

e Se valorara positivamente aquellas empresas que favorecen la transfe-
rencia de conocimiento en diversosidiomas nacionales o internacionales.

e Sevalorara positivamente aquellas empresas que apoyan la participacion
de ciudadanos y ciudadanas privadas y asociaciones o microempresas
en foros internacionales y en cooperacion internacional, desvinculados
aquellos de la actividad general y estratégica de la empresa.

c) Evaluacion

e Ejemplo 2. Unaempresa concentra sus ayudas en laactividad de premios,
0 becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

e Ejemplo 6. ;Traduce la empresa parte de sus programas para redirigirlos
a poblacion infantil y juvenil?

2.2.5. Colaboracion

a) Justificacion

Las empresas deben esforzarse en colaborar en red y con el sector con el
que trabajan evitando un planteamiento aislacionista, muy especialmente
en aquellas empresas que, por su volumen, son capaces de incluir en sus
practicas de desarrollo, investigacion, produccion y distribucion toda la ca-
dena de valor del producto. Se valorara positivamente a aquellas empresas
que han creado fundaciones dotadas de recursosy la politica independiente
de esas fundaciones respecto de la actividad comercial de la empresa. Se
valorara a aquellas empresas que aun siendo de mejor tamano no han creado
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fundaciones, pero han establecido acuerdos de colaboracion estables con
otras fundaciones. Se valorara la diversidad y la calidad de las conexiones de
la empresa desde el punto de vista de investigacion, cultural, educativo, de
formacion, etc.

b) Practicas

En relacién con los valores de RSC enunciados, se valorara la implicacion
real de la empresa en los proyectos patrocinados o auspiciados, la impli-
cacion de sus directivos mas alla de la participacion economica en los
mismos.

En relacion con los valores de RSC enunciados, se valorara la ayuda efec-
tiva de la empresa a la hora de crear vinculos solidos de interaccion entre
publicos objetivos y la comunidad.

Se valorara la colaboracion de la empresa y red y proyectos menores de
tamano y de alcance, colectivo o individual, favoreciendo el desarrollo de
micro- emprendedores.

c) Evaluacion

Ejemplo 3. Una empresa apoya una actividad cultural o deportiva, finalis-
ta, concentrada en el evento, versus la empresa que tiene un acuerdo de
colaboracion con una universidad o centro de investigacion.

Ejemplo 5. ;Tiene la empresa un decéalogo referido a programas de coo-
peracion International? ;Hace promocidn su accion y eleccion de valores
europeos, latinoamericanos, etc.?

Ejemplo 10. Numero de acuerdos de colaboracion e investigacion per-
manentes con institutos de investigacion y universidades.

Ejemplo 15. ;Colabora activamente y mediante acuerdos con otras em-
presas o fundaciones a pesar de que eso suponga compartir imagen de
marca?

Ejemplo 18. ;Tiene la empresa o fundacion o exige en sus patrocinios
programas o acciones culturales que colaboren con otras instituciones
o actores internacionales, que trabajen en red con otras empresas aso-
ciadas?

Ejemplo 20. ;Realiza la empresa acuerdos permanentes con espacios
o centros culturales o de investigacion para facilitar la estabilidad de
dichos centros y la contratacién de los gestores que trabajan en los mis-
mos posibilitando programas a largo plazo como residencias de artistas
investigadores/as y otros versus la accion concreta del evento concreto?

2.2.6. Internacionalizacion

a) Justificacion

Las empresas son actores internacionales de primer orden, que deben
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compartir y cumplir las cargas y responsabilidades que le corresponden
en un mundo globalizado e hipercomunicado. En ocasiones, ese peso es
tan relevante que lo que se llama la marca-pais o la marca-region o la mar-
ca-comunidad depende tanto o mas de estas empresas que de las institu-
ciones del citado espacio politico. Las redes y conexiones internacionales
de estas empresas son fundamentales para el desarrollo de una identidad
europeay de una conciencia planetaria. En el caso de Espana, ademas de la
l6gica insercion europea, existe un vinculo latinoamericano anclado en una
historia comun que debe ser preservado, ademas de la necesaria relacion
de cooperacion con el resto del mundo. Los Estados se comprometieron a
dedicar el 0,7% de sus PIBs en ayuda al desarrollo en distintos foros como el
Consenso de Monterrey (2002), la Declaracion del Milenio, y otras citas como
Roma(2003), Marrakech(2204)y la Declaracién de Paris(2005), y la posterior
Agenda de Accra, y la Agenda 2030 para erradicar la pobrezay favorecer un
desarrollo sostenible e igualitario. En este aspecto, sera también importante
conocer lo que las empresas aportan en programas de formacion internacio-
nal.

b) Practicas

e Aguellas encaminadas a situar la accion social de la empresa como cruce
de culturas nacionales, europeas e internacionales, favoreciendo el valor
de diversidad cultural y de origen.

e Aquellas que favorecen la investigacion en general, los grandes centros
de investigacion en Espana, vinculados al CSIC y otros o los institutos de
cooperacion internacional y centros de formacion de la red AECID, de la
red Cervantesy de otras redes autonomicas.

c) Evaluacion

e Ejemplo 3. Una empresa apoya una actividad cultural o deportiva, finalis-
ta, concentrada en el evento, versus la empresa que tiene un acuerdo de
colaboracion con una universidad o centro de investigacion extranjeros.

e Ejemplob. ;Tienelaempresaundecalogo referido a programas de coope-
racion International? ;Hace promocion su accion y eleccion de valores
europeos, latinoamericanos, etc.?

e Ejemplo 10. Namero de acuerdos de colaboracion e investigacion per-
manentes con institutos de investigacion y universidades extranjeros.

e Ejemplo 18. ;Tiene la empresa o fundacién o exige en sus patrocinios
programas o acciones culturales que colaboren con otras instituciones
o actores internacionales, que trabajen en red con otras empresas aso-
ciadas?

2.2.7. Altruismo

a) Justificacion
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Por un lado, el antiguo modelo de sujeto puramente egoista actualmente esta cadu-
cado. Los tltimos estudios neurocientificos avalan que el ser humano es también
un reciprocador, incluso un altruista que puede comportarse beneficiando a otras
personas a pesar de que le genere un costo para si mismo (Calvo, 2018). Por otro
lado, las organizaciones toman recursos (fisicos, humanos, econémicos, etc.) de
la sociedad para desarrollar sus actividades, lo que podria devenir en un deber
altruista de devolver a la sociedad, mas alla de la creacion de empleo, parte del be-
neficio que reciben gracias a esos recursos. Una de las vias para hacerlo es a través
de estas acciones altruistas de patrocinio cultural y deportivo.

b) Practicas
e Aportacién de recursos(econémicos, fisicos, etc.)de vuelta ala sociedad.
e Implicacion en el desarrollo de la actividad patrocinada.
e Medios pararealizar el patrocinio (directo, indirecto).

c) Evaluacion

e Ejemplo 8. Enlosacuerdos de patrocinio, jconcentra la empresa sus con-
trapartidas en la publicidad estatica y en laimagen corporativa, logos en
banderolas, anuncios, ruedas de prensa, acciones que al final redundan
siempre en la publicidad directa del producto? ;0 incorpora los acuerdos
de hospitalidad y derechos de visitas para sus trabajadoresy trabajadoras
y clientes/as para que estos/as puedan disfrutar de la accion cultural?

e Ejemplo 7. ;Tiene la empresa programas off para autores y autoras y
actores noveles?

e Ejemplo 9. sIncorpora enlos acuerdos de patrocinio laempresa cursos de
formacion, financiados o gratuitos?

e Ejemplo 16. ;Tiene la empresa o fundacion mecanismos de aportacion
de “dinero semilla” para actores culturales, complementarios o no con
préstamos con devolucion a largo plazo, interés cero o sé6lo a éxito?

2.2.8. Accesibilidad

a) Justificacion

La accesibilidad es también una cuestidn polisémica. Algo accesible puede
seralgo cercano, que permite elacceso, que hace plausible el trato o relacion
0 algo que es inteligible y comprensible. De modo que se puede entender,
bien en téerminos epistémicos, bien en términos relacionales y, lo mas im-
portante, conjugandose ambos términos. Asi, atendiendo a las practicas de
las entidades patrocinadoras o que llevan a cabo acciones de mecenazgo,
la accesibilidad es un valor en distintos sentidos. Promover la accesibilidad
alo largo de los procesos de mecenazgo supone que, a la hora de proyectar
tales procesos, desde la concrecién de convocatorias a la difusion de los
resultados y productos, se tenga en consideracion la posibilidad de acce-
so, la cercania y facilidad tanto en términos materiales como en la propia
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comprension de lo que se presenta como objetivo como en los mecanismos
asociados al desarrollo de estos. En este sentido, con frecuencia, la accesi-
bilidad va ligada a la adaptabilidad.

b) Practicas

Mecanismos de publicidad de convocatorias, actividades, eventosy resul-
tados que lleguen al mayor nimero de personas posibles considerando su
diversidad social, cultural, personal y funcional.

Promocion del acceso libre, gratuito, financiado y adaptado a las convo-
catorias, actividades, eventos y resultados.

Consideracion de la diversidad funcional y medidas de adaptacién corres-
pondientes.

c) Evaluacion

Ejemplo 2. Una empresa concentra sus ayudas en la actividad de premios,
0 becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

Ejemplo 4. Una empresa financia una actividad, sin preocuparse por el
recorrido de esta actividad, por la documentacion de esta actividad y su
traslacion a soportes permanentes.

Ejemplo 6. ;Traduce la empresa parte de sus programas para redirigirlos
a poblacion infantil y juvenil?

Ejemplo 8. Enlos acuerdos de patrocinio, jconcentrala empresa sus con-
trapartidas en la publicidad estaticay en la imagen corporativa, logos en
banderolas, anuncios, ruedas de prensa, Acciones que al final redundan
siempre en la publicidad directa del producto? ;0 incorpora los acuerdos
de hospitalidad y derechos de visitas para sus trabajadores y trabajado-
ras y clientes para que estos/as puedan disfrutar de la accion cultural?

Ejemplo 9. ;Incorpora en los acuerdos de patrocinio laempresa cursos de
formacion, financiados o gratuitos?

Ejemplo 17. ;Tiene la empresa o fundacion programas dedicados a espa-
cios o instituciones vulnerables, espacios naturales protegidos, munici-
pios de la llamada Espaiia vaciada?

2.2.9. Sociabilidad y socializacion

a) Justificacion

A la vista de que las creaciones culturales tienen un impacto directo sobre
la sociedad, en el sentido de que configurany refuerzan imaginarios, resulta
imprescindible atender a la forma en que esos imaginarios legitiman o, por el
contrario, desmontan sistemas de dominaciony opresién. Elapoyo a produc-
ciones que mantienen en algun sentido ladiscriminaciony lainsostenibilidad
debe también tenerse en cuenta como un aspecto a rechazar. Es imprescin-



OBSERVATORIO DE IDONEIDAD CORPORATIVA ’g;g:cgr&g;mnm
BUENAS PRACTICAS EN PATROCINIO CULTURAL Y DEPORTIVO

dible prestar atencion escrupulosa a la violencia simbolica, pues actua como
base de las demas violencias. En este sentido, las entidades patrocinadoras
o que llevan a cabo acciones de mecenazgo no pueden desentenderse de los
resultados de los trabajos que patrocinan o avalan. Si estos trabajos reper-
cuten negativamente en la sociedad, en el sentido de que instauran valores
de desiqualdad o injusticia, no debe darse el apoyo.

Asi, en estrecha relacion con otros valores como la equidad, la pluralidad
o la sostenibilidad, el valor de la socializacidn tiene que entenderse como
un compromiso con una forma de potenciar los valores compatibles con los
Derechos Humanos y el respeto por el resto de la naturaleza. Por lo tanto,
el compromiso por erradicar las distintas discriminaciones y opresiones
resulta esencial.

Ademaés, la colaboracion directa con agentes sociales que trabajan por la
justiciay la ecojusticia es un mérito anadido.

b) Practicas
e Impacto social.
e Atencion a problemas sociales.
e Transferenciaala sociedad.
e (olaboracién con agentes sociales.

c) Evaluacion

e Ejemplo 2. Unaempresa concentra sus ayudas en la actividad de premios,
0 becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

e Ejemplo 4. Una empresa financia una actividad, sin preocuparse por el
recorrido de esta actividad, por la documentacion de esta actividad y su
traslacion a soportes permanentes, publicos y/o de libre acceso

e Ejemplo 5. ;Tiene la empresa un decalogo referido a programas de coo-
peracion International? ;Hace promocién su acciony eleccion de valores
europeos, latinoamericanos, etc.?

e Ejemplo 6. ;jTraduce la empresa parte de sus programas para redirigirlos
a poblacion infantil y juvenil?

e Ejemplo 8. Enlos acuerdos de patrocinio, jconcentrala empresa sus con-
trapartidas en la publicidad estética y en la imagen corporativa, logos en
banderolas, anuncios, ruedas de prensa, acciones que al final redundan
siempre en la publicidad directa del producto? ;0 incorpora los acuerdos
de hospitalidad y derechos de visitas para sus trabajadoresy trabajadoras
y clientes para que estos/as puedan disfrutar de la accion cultural?

e Ejemplo 9. ;Incorporaenlos acuerdos de patrocinio laempresa cursos de
formacion, financiados o gratuitos?

e Ejemplo 12. ;Vigila la empresa que la gestion de los proyectos subven-
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cionados se haga a traves de las empresas que estan en el tejido social/
cultural del sector y no se terciariza al exterior? VG. Una empresa financia
un evento deportivo o cultural, pero el catalogo se termina haciendo en
China, las camisetas en Bangladés, etc.

e Ejemplo 17. ;jTiene la empresa o fundacién programas dedicados a espa-
cios o instituciones vulnerables, espacios naturales protegidos, munici-
pios de la llamada Espaiia vaciada?

2.2.10. Pluralidad

a) Justificacion

Es un hecho que vivimos en sociedades en las que coexisten multitud de
culturas y formas de entender y habitar el mundo. Intentar imponer como
superior una de estas formas constituye un acto de autoritarismo ilegitimo.
Lalibertad, laigualdad, la tolerancia, la solidaridad y el didlogo son la base de
toda convivencia pacificayrespetuosa. Todoslosvaloresdiferenciados de las
distintas éticas comprensivas que compartany se basen en los valores de la
ética civica(Cortina, 1994) seran respetados y potenciados. Sin embargo, los
valores que se aparten de la ética civica tienen que ser rechazados si lo que
se quiere es conseguir una convivencia no violenta en nuestras sociedades
diversas. No hablamos de un respeto ciego a la pluralidad, sino de lograr una
pluralidad en armonia. Asi, las entidades patrocinadoras o que llevan a cabo
acciones de mecenazgo velaran por el respeto a la pluralidad de valores y
modos de vida acordes con esa ética civica universalista. El apoyo especifico
a individuos o grupos discriminados, el rechazo a los valores de intolerancia
o el respeto por la diversidad resultan esenciales en sociedades democrati-
cas plurales que aspiran a una creaciodn cultural comprometida con la ética
civica. Las organizaciones tendran que diferenciar entre creaciones que se
adaptan a esta ética universalista o creaciones que constituyen casos de
violencia simbdlica.

b) Practicas
e Convocatorias abiertas en todas las ramas de conocimiento.
e Atencion a minoriasy grupos vulnerables.
e Promocidn de la diversidad.
e Respeto alalibertad de investigadores/asy creadores/as.
e Apoyo especifico a individuos especialmente discriminados.
e Visibilizacion especial de las creaciones criticas con los sistemas de
opresion.
c) Evaluacion

e Ejemplob.;Tienelaempresaundecalogo referido a programas de coope-
racion International? ;Hace promocion su accion y eleccion de valores
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europeos, latinoamericanos, etc.?

e Ejemplo 14. ;Tiene la empresa o fundacién prioridades efectivas y ten-
dencias que eviten la dispersion y multiplicacion de microproyectos y
lineas que no conduzcan a nada?

e Ejemplo 17. ;jTiene la empresa o fundacién programas dedicados a espa-
cios o instituciones vulnerables, espacios naturales protegidos, munici-
pios de la llamada Espaiia vaciada?

2.2.11. Transparencia

a) Justificacion

Parte de la responsabilidad que tienen las organizaciones es la de informar
por qué hacen lo que hacen, como lo hacen, cuales resultados se derivan de
lo hacen, y los patrocinios que realizan por supuesto no son la excepcion.
Por un lado, la informacién que proporcionen debe ser clara, completa, de
calidad, gratuitay comprensible, y si es posible comparable en el tiempo, asi
como reutilizable (Garcia-Marza, 2017). Aparte de la informacion, el medio
en el cual se proporcione también deber ser de facil acceso y con un diseno
que sea accesible universalmente para todas las personas. Por otro lado,
las organizaciones deberian solicitar informacion detallada de las entidades
que posiblemente recibiran patrocinio, por coherencia y para servir como
ejemplo de transparencia para otras entidades.

b) Practicas
e Apertura y manteniendo de un portal de transparencia con informacion
especifica sobre los patrocinios.
e Recopilacién de informacion de las entidades a patrocinar.
e Mecanismos de control y rendicion de cuentas de todas las dimensiones.

c) Evaluacion

e Ejemplo 2. Unaempresa concentra sus ayudas en la actividad de premios,
0 becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

e Ejemplo 4. Una empresa financia una actividad, sin preocuparse por el
recorrido de esta actividad, por la documentacion de esta actividad y su
traslacion a soportes permanentes.

e Ejemplo 8. En los acuerdos de patrocinio, ;concentra la empresa sus
contrapartidas en la publicidad estatica y en la imagen corporativa,
logos en banderolas, anuncios, ruedas de prensa, acciones que al final
redundan siempre en la publicidad directa del producto? ;0 incorpora
los acuerdos de hospitalidad y derechos de visitas para sus trabajado-
resy clientes para que estos puedan disfrutar de la accion cultural?

e Ejemplo 11. ;Existen reglas claras y objetivas para incorporar trabajado-
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res o colaboradores procedentes de aquellas instituciones financiadas?

e Ejemplo 12. ;Vigila la empresa que la gestion de los proyectos subven-
cionados se haga a través de las empresas que estan en el tejido social/
cultural del sector y no se terciariza al exterior? VG. Una empresa finan-
cia un evento deportivo o cultural, pero el catalogo se termina haciendo
en China, las camisetas en Bangladés, etc.

e Ejemplo 13. ;Hay una rendicién de cuentas claras de lo que son los fon-
dos empleados en la accion cultural o deportiva?; ;Solicita la empresa
presupuestos desglosados transparentes de los proyectos subvencio-
nados que incorporen el precio real en la entrada, del libro, del folleto?
El ciudadano debe conocer el precio real de las cosas realizadas o patro-
cinadas.

2.2.12. Coherencia

a) Justificacion

Las empresas que quieren tratar bien a sus clientes y que estén al servicio
de la sociedad en su conjunto compatibilizan la eficacia del mensaje con la
calidad de este, en todas sus acciones publicas de la cadena de comunica-
cién y produccion y organizacién. Y esa es principalmente la medida de la
coherencia externa e interna que caracteriza a esa empresa. Coherencia
empresarial es un paso mas alla de la honestidad o del cumplimiento de las
obligaciones legitimas. Coherencia es actitud interna y externa. En general,
el valor asignado a un producto se mide desde el punto de vista del capital
simbolico que representa, y de la coherencia de este capital con los valores
que una sociedad considera como deseables.

b) Practicas

e Se valorara muy especialmente la baja conflictividad laboral o su ausen-
cia. La firma de convenios colectivos negociados por el sector. La mejora
de aquellos convenios colectivos en temas de formacion, contratacion
de personal joven o con capacidades especiales. De esa manera, la logica
empresarial hacia el exterior que es parte de la legitima politica comercial
de vender producto tiene un eco interior, domestico, en aquello que se
produce de puertas adentro.

e Se valorara positivamente a aquellas empresas cuya identidad gréafica,
-sus colores corporativos, su diseno, y su tipo de letra seleccionados-,
ofrezca una imagen coherente con los objetivos de esta, huyendo de la
publicidad enganosa, o escandalosa o provocativa.

e Se valorara positivamente a aquellas empresas que disponen de depar-
tamentos de RSC, Responsabilidad Social Corporativa, separados de los
departamentos de marketing y promocién, que, por una légica empresa-
rias, son los que estan mas dotados de fondos.
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c) Evaluacion

e Ejemplo 1. Si la ayuda que realiza la empresa es puntual, referida a una
accion concretay finalista, o tiene seguimiento mediante acuerdos, con-
tratos-programay planes trianuales o quinquenales.

e Ejemplo 2. Unaempresa concentra sus ayudas en laactividad de premios,
0 becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

e Ejemplo 4. Una empresa financia una actividad, sin preocuparse por el
recorrido de esta actividad, por la documentacion de esta actividad y su
traslacion a soportes permanentes.

e Ejemplo 8. En los acuerdos de patrocinio, ;concentra la empresa sus
contrapartidas en la publicidad estatica y en la imagen corporativa,
logos en banderolas, anuncios, ruedas de prensa, Acciones que al final
redundan siempre en la publicidad directa del producto? ;0 incorpora
los acuerdos de hospitalidad y derechos de visitas para sus trabajado-
resy clientes para que estos puedan disfrutar de la accion cultural?

e Ejemplo 12. ;Vigila la empresa que la gestion de los proyectos subven-
cionados se haga a través de las empresas que estan en el tejido social/
cultural del sector y no se terciariza al exterior? VG. Una empresa finan-
cia un evento deportivo o cultural, pero el catalogo se termina haciendo
en China, las camisetas en Bangladés, etc.

e Ejemplo 14. ¢Tiene la empresa o fundacion prioridades efectivas y ten-
dencias que eviten la dispersion y multiplicacién de microproyectos y
lineas que no conduzcan a nada?

2.2.13. Cohesion

a) Justificacion

La cohesion puede entenderse en dos sentidos, si bien no son excluyentes:
como union y como reuniéon. Ademas, suele guardar una relacion estrecha
con la coherencia: para que algo sea coherente, tiene que guardar primero
una relacion de cohesion. La cohesion, por tanto, puede definirse como la
condicion de (re)union de distintos elementos (sean estos valores, acciones
o procesos). Para que dicha condicion sea efectiva, tales elementos se deben
pensar en téerminos relacionales de modo que no pueden darse circunstan-
cias de contradiccidn, exclusion o negacion entre los mismos. La cohesién,
por tanto, en lo que aqui concierne, remite a la armonia y coordinacion entre
distintos elementos dentro de un proyecto o plany es condicion previa a la
coherencia de estos, pero también es clave para cuestiones como la conti-
nuidad de los planes o el control y sequimiento de los mismos.

b) Practicas
e Establecimiento de objetivos y practicas cuya correlacion sea efectivay
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operativa, esto es, coordinada, no contradictoriay no excluyente.

e Coordinacion y armonia entre los diferentes elementos y factores que
constituyen las practicas.

e Continuidad de la correlacién y coordinacion de los diferentes elementos
y factores que constituyen las practicas.

e Seguimiento, control y constante (re)evaluacion de la coordinacion y
armonia entre los diferentes elementos y factores que constituyen las
préacticas.

e Seguimiento, control y constante (re)evaluacién de la continuidad de la
correlacién y coordinacion de los diferentes elementos y factores que
constituyen las practicas.

c) Evaluacion

e Ejemplo 1. Si la ayuda que realiza la empresa es puntual, referida a una
accion concretay finalista, o tiene seguimiento mediante acuerdos, con-
tratos-programay planes trianuales o quinquenales.

e Ejemplo 2. Unaempresa concentra sus ayudas en la actividad de premios,
o becas, pero una vez otorgadas, no ejerce ningun control, sobre estos
trabajos, no los publica, no los traduce, no los difunde.

e Ejemplo 14. ;Tiene la empresa o fundacion prioridades efectivas y ten-
dencias que eviten la dispersion y multiplicacion de microproyectos y
lineas que no conduzcan a nada?

2.2.14. Preservacion

a) Justificacion

Buena parte de las practicas, actividades, tradiciones, costumbresy crea-
ciones sociales y culturales son intangibles y, en ocasiones, también inma-
teriales. La preservacion tipo de elaboraciones y colaboraciones humanas
es fundamental para mantener la riqueza, la pluralidad y la memoria de las
sociedadesy culturas. La investigacion, el desarrollo, lainnovaciény gestion
cultural debe guardar armonia con los antecedentes historicos, tradicionales
y naturales de los contextos en los que se desarrollan con el fin de cuidar el
patrimonio intangible tanto sociohistérico como natural. La preservacion es
un valor fundamental para pensar el desarrollo y el progreso sin imposicio-
nes tecnocraticas, neocoloniales o de otros tipos, respetando, asimilando y
mejorando las practicas y creaciones precedentes favoreciendo su sosteni-
bilidad y fecundidad.

b) Practicas

e |aspropuestas de proyectos de investigacion, innovacion o de creaciény
gestion cultural considera y respeta los contextos socioculturales donde
se desarrollan.
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» Seapuesta por practicasy proyectos que respetan el patrimonio histérico
y cultural.

e Se promueve el desarrollo de intangibles culturales.

e Seapuestapor practicasy proyectos que respetan el medioambientey los
espacios naturales.

e Seapuestapor practicasy proyectos que respetan los saberesy practicas
tradicionales tanto en espacios y contextos socioculturales como natura-
les.

e Se promueve un modelo de desarrollo acorde a las circunstancias socio-
historicas, culturales y naturales.

c) Evaluacion

e Ejemplo19. ;Se defienden los oficios tradicionales, existen programas o
partes de programas dedicados a la cultura intangible, inmaterial y a la
defensa del patrimonio natural e histérico, documental, arquitecténico,
etc.?

2.2.15. Sostenibilidad

a) Justificacion

Tal y como alertan los informes del IPCC y los estudios mas punteros, nos
encontramos en una situacién de extrema gravedad a nivel ambiental. No
se trata unicamente de la problematica del calentamiento global, sino que
también el exterminio de la biodiversidad, la deforestacion, la contami-
nacion de suelos y acuiferos, la sobreexplotacion de los bienes naturales
o la privatizacion de bienes esenciales y espacios naturales nos conducen
inevitablemente a una situacion de colapso ambiental que todos los actores
sociales deben abordar de forma urgente. Las empresas y organizaciones
que se despreocupan de estas probleméaticas o que, de forma directa, con-
tribuyen a degradar la biosfera, muestran unos valores que no pasarian el
filtro de idoneidad. En estos tiempos de crisis sistémica, urge tomarse en
serio la problematica ambiental y rechazar el greenwashing que numerosas
empresas implementan. Una empresa que destruye la biodiversidad, el agua,
el territorioy el sustento de humanosy no humanos no puede lavar suimagen
patrocinando creaciones culturales.

Ademas, cada vez son mas las personasy grupos que desarrollan proyectos
de critica al sistema antropocéntrico depredador e insostenible. Estos pro-
yectos de concienciacion y creacion de alternativas deben ser potenciados
y valorados.

b) Practicas

e Apoyo a proyectos que se centren en el respeto al mundo natural por enci-
ma de cuestiones econdmicas.
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e (Colaboracidén con trabajos criticos con el antropocentrismo que conduce
al colapso ambiental que ya esta en marcha.

» Visibilizacion especial de creaciones encaminadas a la proteccion del
resto de los seres vivos.

e Actuacionesy compromisos de restauracion de la biodiversidad.

¢ Informes de procesos contaminantes y destructivos del resto de la natu-
raleza.

e Transparencia en la forma de relacionarse con el mundo no humano.
e Potenciacion de acciones de rewilding.
e |ocalizaciony critica del greenwashing.

c) Evaluacion

e Ejemplo 19. ;Se defienden los oficios tradicionales, existen programas
o partes de programas dedicados a la culturaintangible, inmaterialy ala
defensa del patrimonio natural e histérico, documental, arquitectoénico,
etc?

2.2.16. Proyeccion

a) Justificacion

La proyeccidén también es una cuestién polisemica, puede entenderse
como plasmacidn, planificacién, construccion y alcance, siendo todas estas
acepciones compatibles entre si. La proyeccion es valiosa precisamente
por esta complejidad. A la hora de plantear propuestas y de desarrollo de
practicas, las entidades tienen que generar planes donde se materialice y
programen distintos elementos (objetivos, medios, fines, etc.). Un buen plan
de actuacion tiene que presentar un caracter claro en la plasmacion de tales
elementos en la practica y en los desarrollos previstos, esto es, también en
el momento de desarrollo o construccion de aquello plasmado en los planes.
Asimismo, todo plan debe tener en cuenta su propio alcance y limitaciones
para que lo proyectado realmente tenga una proyeccion tanto en términos de
su realizacién como en términos de su continuidad y durabilidad.

b) Practicas

e Existe un proceso de discusiony concrecion de objetivos, medios, practi-
casy fines previo a la concrecion de proyectos.

e Existen métodos de evaluaciény control de que aquello planeado se plas-
may concreta en términos reales.

e Existe un proceso de discusiony concrecion del alcance, las consecuen-
ciasy limitaciones de las planificaciones.

e Existen métodos de concrecion de evaluacién y control del alcance, las
consecuenciasy limitaciones de las planificaciones.

e Existen métodos de concrecion de evaluacién y control continuados en
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el tiempo y modificables en relacion con las circunstancias o situaciones
imprevistas que puedan surgir.

c) Evaluacion

e Ejemplo 7. ;Tiene la empresa programas off para autores y actores nove-
les?

2.2.17. Equidad

a) Justificacion

A pesar de los avances en materia de igualdad, las sociedades contempora-
neas continuan siendo, en mayor o menor medida, sociedades patriarcales
que mantienen y reproducen prejuicios racistas, clasistas, heterosexistas 'y
de otros multiples factores. El compromiso con laigualdad y la equidad es un
compromiso a la altura de nuestros tiempos. El patrocinio y el mecenazgo
debe adaptarse a patrones de igualdad y no discriminacion. Hay que poner
el foco en el hecho de que este apoyo no sea recibido mayoritaria o exclusi-
vamente por hombres blancos heterosexuales, creando, asi, una situacion
de discriminacién para autores y autoras que no se adaptan a esa norma
prejuiciosa.

Ademaés, las empresas deben cumplir con el desarrollo de planes de igual-
dad, lalucha contra el acoso y abuso sexual en el entorno laboral y el rechazo
tajante a la violencia machista en todas sus manifestaciones (violencia
fisica, economica, sexual, laboral, etc.). Atender a la forma de contratacion,
remuneracion y conciliacién también sera un elemento esencial a tener en
cuenta.

b) Practicas
e Sevalorarala paridad en las empresas y organizaciones.

e Se valoraran los planes de igualdad y el respeto por los derechos de las
mujeresy de las minorias sexuales.

e Sevalorara el compromiso en la lucha contra la violencia machista.
e Sevalorara el compromiso contra los delitos de odio.
e Sevaloraralaimplementacion de planes de conciliacion.

e Se valorara el apoyo a artistas victimas de violencia machista o victimas
de cualquier tipo de discriminacion por sexo, raza, clase, orientacién
sexual, etc.

e Se valorara el patrocinio de proyectos encaminados a concienciar y criti-
car situaciones de discriminacion.

c) Evaluacion
e ;Tienelaempresa plan de igualdad?

e ;Laempresa mantiene la paridad en su plantilla de trabajadores y traba-
jadoras?
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e ;Laempresatiene planes de conciliacién?

e ;Enlaempresahahabido casos de acoso o abuso sexual y/o laboral?

e ;La empresa mantiene el igual salario por igual trabajo para hombres y
mujeres?

e ;Laempresa facilitala conciliacidon de la vida personal y laboral?

e ;Existen puestos de trabajo diferenciados por sexo (por ejemplo, el
personal de limpieza es fundamentalmente femenino y el personal mas
cualificado en trabajos técnicos es fundamentalmente masculino?

e ;Laempresacontrataapersonascondiscapacidad oaminorias sexuales?

e ;Laempresasolo patrocinaaactores hombres, blancos, heterosexualesy
de determinada edad?

2.3. Ponderacion cuantitativa de cada item/indicador

Puntos
obtenidos

Criterio

No se haya evidencia 0

Se declara o informa puntualmente sobre la existencia del
item/indicador (informacion escasa o anecdotica)

Se informa detalladamente sobre el item/indicador
explicitando procedimientos, grado de implantacion, 2
responsables de ejecucion, etc.

Se describen los sistemas aplicados, resultados obtenidos y
posterior seguimiento del item/indicador
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