ESTUDIOS MONOGRAFICOS

EL CONTRATO DE ESPONSORIZACION

Luis DiEz-PicAzo

1. LA STS DE 23 DE FEBRERO DE 1989 COMO UNA
VIA DE INTRODUCCION EN EL TEMA
PROPUESTO

En el caso que decidio la STS de 23 de febrero de 1989
(A. 1395) don Esteban, dofia Inés y don José Luis, que eran pro-
pietarios de una goleta, proyectaron la realizacién de un viaje por
mar, que era una repeticion del que en el siglo XVvI efectudé Juan
Sebastian Elcano. La sociedad «Petronor, S. A.», concerto con las
tres personas antes mencionadas un contrato en el cual se hacia
cargo de los gastos de ese proyectado viaje que debid iniciarse
en el mes de octubre de aquel afio. Los términos de este contrato
no resultan bien conocidos, pero de la sentencia se pueden extraer
algunos datos que pueden poseer alguna importancia. Para la re-
alizacion del viaje, los propietarios de la goleta seleccionaron va-
rios tripulantes, cuyos nombramientos fueron aprobados por «Pe-
tronor, S. A.», que, por su parte, realizo directamente otros mds,
mientras se llevaron a cabo los trabajos preparatorios del viaje, y
una determinada actividad de publicidad a la que la sentencia
llama «orientacion de la opinién publica». Parecen haber existido
algunas ruedas de prensa y otros actos protocolarios realizados
con el fin de que existiese constancia del esfuerzo econdmico que
se venia efectuando. El proyecto fue desistido y, en este punto,
parece haber existido acuerdo de los iniciales promotores y del
patrocinador. Se sabe que «Petronor, S. A.», aboné al tripulante
por ella nombrado directamente la cantidad de dos millones ciento
cincuenta mil pesetas. Los restantes tripulantes nombrados por los
promotores con aprobacion del patrocinador, como ya se ha dicho,
formulaban demanda contra el patrocinador y los promotores, re-
clamando a cada uno de ellos una cantidad i1gual a la abonada al
tripulante nombrado directamente. La demanda fue desestimada
por el Juez de Primera Instancia de Azpeitia y ninguno de los
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demandados formul6 contra la susodicha demanda ningun tipo de
recurso por lo que los ultimos apelantes fueron los actores.

En la Audiencia de Pamplona, se revocé la sentencia de pri-
mera instancia y la demanda fue estimada en parte. Se condend
a «Petronor, S. A.», a pagar ciertas sumas a los actores y, en
cambio, se confirmd la absolucién de primera instancia en cuanto
a los propietarios de la nave.

Los propietarios de la nave fueron absueltos, al parecer, porque
no intervinieron en el ‘avituallamiento ni en la preparacion del
viaje. En cambio, los actores habian realizado trabajos preparato-
rios y ademas, como ya se ha dicho, gestionaron la inicial publi-
cidad que del evento se efectud. La accion se estimé en concepto
de dafios y perjuicios, que de la sentencia del TS se deduce que
fueron de caracter contractual.

El recurso de casacion lo interpuso «Petronor, S. A», y se
tratan fundamentalmente tres temas:

— La existencia de un contrato que vinculara las partes.

— El fundamento de la responsabilidad contractual, y

— La existencia o inexistencia de solidaridad entre el patro-
cinador y promotores.

«Petronor, S. A.», decia que no habia existido entre la entidad
recurrente y los recurridos ningin contrato vinculante que permi-
tiera una condena de dicha entidad, mientras la sentencia llega a
la solucion contraria aunque lo hace por vias que hay que calificar
cuando menos de tortuosas.

Aunque no hubo «un contrato sefialando prestaciones expresas
de los demandantes» el Tribunal considera demostrado que: 1)
fueron utilizados por el recurrente para la realizacion de los tra-
bajos preparatorios, preparacion de publicidad y orientacion de la
opinion publica ante el viaje proyectado; 2) intervinieron también
en comparecencia publica en actos protocolarios; 3) todo ello su-
puso una aportacion de los demandantes que no hay fundamento
alguno para entenderla realizado a titulo gratuito.

Se recordara que si bien el espénsor o patrocinador nombro
directamente un tripulante al cual pago, los actores no fueron de-
signados por «Petronor, S. A.», sino por los promotores iniciales,
de manera que la negacién de la existencia de relacion contractual
no queda desvanecida por el hecho de afirmar que hubo lo que
la sentencia llama «aportacion laboral de los demandantes» y lo
que se puede denominar técnicamente una atribucion patrimonial
de servicios. Para resolver la cuestion relativa a la atribucién pa-
trimonial en favor de «Petronor, S. A.», del personal designado
por los promotores, aunque con una designacion aprobada por ella
habria que demostrar que la intervencion del esponsor, con la
promesa de correr con todos los gastos, convirtié a este empresario
del proyecto o, por lo menos, en deudor de las retribuciones, por-
que de no ser asi, lo que estariamos examinando es una situacion
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de enriquecimiento injustificado. En virtud de un proyecto juridico
obligatorio que no llega a cuajar, el recurrente se habria lucrado
de la aportacion laboral o de atribuciones patrimoniales de servi-
cios que le beneficiaron en la medida en que con ella se hizo
publicidad.

2. DE LA PUBLICIDAD TRADICIONAL A LA
ESPONSORIZACION

La publicidad que se puede llamar tradicional o convencional
se caracteriza por la presencia impresa o visual de un producto,
de una marca o del nombre de un empresario, que engloba los
productos y servicios comercializados por él junto con un mensaje
que se ha venido denominando eslogan. La multiplicacion de las
actividades publicitarias de todo tipo, que a lo largo de los Gltimos
afios hemos experimentado, ha obligado a la bisqueda de nuevas
vias entre las cuales se sitia la esponsorizacion. Como ha dicho
V. Franceschelli (Giurisprudenza Commerciale, 14, 1987, p. 290)
la esponsorizacion constituye una peculiar forma de mensaje pu-
blicitario, que se realiza a través de la conexion del nombre o de
la marca del esponsor con la figura, la fama del esponsorizado y
con la actividad cultural o deportiva realizada por éste, que cons-
tituye una manifestacion prestigiosa. El autor citado sefiala que
en la esponsorizacion, a diferencia de la publicidad tradicional, la
actividad publicitaria, aunque presente como telén de fondo de la
relacion entre las partes, es «de retorno» porque esta unida a una
actividad que por si misma no es publicitaria en sentido estricto.
En los contratos de publicidad, la difusion del mensaje publicitario
constituye la prestacion y la obligacion de una de las partes. En
cambio, en la esponsorizacion el mensaje permanece difuso y es
de resultados hasta cierto punto aleatorios, pues, como ya hemos
dicho, se trata de asociar intuitivamente el nombre o la marca a
un evento cultural o deportivo que lo prestigia. Es, precisamente
esta busqueda de prestigio, en actividades diferentes de las pura-
mente comerciales o empresariales, lo que caracteriza el fenémeno
que estamos estudiando. De forma global, se trata de romper la
imagen de un capitalismo duro y sin escriipulos anudando algunas
actividades que de no relacionarse directamente con formas de
publicidad difusa serian perfectamente benéficas.

3. MECENAZGO Y ESPONSORIZACION: DE LAS
GRATUIDADES AL CONTRATO BILATERAL

El autor antes citado sefiala que la historia del contrato de
esponsorizacion es la historia de un lento paso de un contrato de
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estructura fundamentalmente unilateral a otro de estructura nece-
sariamente bilateral. Por esta via se puede encontrar la linea que
separa la esponsorizacion del mecenazgo. En el mecenazgo, el
mecenas realiza una atribucién gratuita a un artista, un deportista,
un ente cultural, un museo o un centro de investigacion con la
sola finalidad de ayudar a este tipo de actividad. Mientras un
negocio de las caracteristicas del descrito se mantenga en el am-
bito de las partes que lo realizan, no hemos salido de las dona-
ciones. A partir de un determinado momento, ¢l mecenas se re-
serva el derecho de dar a conocer su propio mecenazgo o el be-
neficiario de la atribucion se obliga a llevarlo a cabo. El simple
hecho de hacer notorio el mecenazgo no transforma la naturaleza
del negocio si el mecenas no se encuentra situado en un ambito
empresarial. Muchos de nosotros hemos publicado algin articulo
o algun libro haciendo constar que lo habia hecho posible una
beca o una subvencion publica. En los programas de algunas or-
questas norteamericanas se publica el nombre de la persona o de
la familia que se hace cargo de la retribucion de cada uno de los
miembros de la orquesta. En todos estos casos, no hemos pasado
todavia el umbral de las donaciones o, mas genéricamente, de los
negocios gratuitos, si bien en ellos puede encontrarse una presta-
cion modal en el deber de notoriedad del mecenazgo.

La verdadera esponsorizacion comienza a partir del momento
en que el beneficiario de la atribucion patrimonial compromete
una prestacion mas amplia que es aquella necesaria o adecuada
para la difusion del mensaje o de la marca.

4. DE LA LLAMADA ESPONSORIZACION INTERNA
O IMPURA A LA ESPONSORIZACION COMERCIAL

Sefiala B. Inzitari (Contrato e Impresa, 1, 1985, p. 248), que
probablemente la primera forma de esponsorizacién que el autor
citado califica como esponsorizacién interna es aquella en que el
esponsorizado (p. €j. un deportista o un equipo deportivo) se obli-
ga a cumplir la funcidon de vehiculo a cambio de un mensaje
publicitario, de bienes que el esponsor produce y que suministra
gratuitamente o en condiciones muy favorables. Por ejemplo, el
tenista muestra una raqueta o unas pelotas de tenis, el corredor
automovilista una marca de ruedas o un aceite especial. Inzitari
reconoce que por lo menos en algunas hipétesis de esponsoriza-
cion interna es posible encontrar en la atribucion patrimonial del
esponsor una manifestacion de un espiritu de liberalidad, por lo
que caben todavia en el marco de las donaciones modales, de
manera que la carga que se le impone al beneficiario no pasa de
ser un elemento accidental de un acto que continua siendo gra-
tuito.
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La esponsorizacion pasa a ser comercial cuando se produce la
confluencia de dos elementos: las atribuciones patrimoniales rea-
lizadas a favor del esponsorizado dejan de ser complementos del
esponsor y o bien son sumas de dinero o bienes y servicios que
la empresa contrata con los proveedores especificados para llevar
a cabo la actividad; el sujeto esponsorizado se compromete a lle-
var a cabo actividades muy concretas que constituyen el vehiculo
de difusion del mensaje.

5. LA DEFINICION Y LA CONFIGURACION DEL
CONTRATO EN EL ARTICULO 24 DE LA LEY DE
PUBLICIDAD (LEY 34/1988, DE 11 DE NOVIEMBRE)

El articulo mencionado que constituye, por si solo, la Sec-
cién 4. del capitulo segundo del titulo tercero de la Ley, dedicada
a la contratacion publicitaria, lo denomina contrato de patrocinio
publicitario, con una denominacién inexacta y equivoca, pues,
aunque pudiéramos admitir la palabra castellana «patrocinio» en
lugar de inventar el vocablo esponsorizacion, no puede decirse
nunca que sea un patrocinio publicitario.

La Ley define el contrato como aquel en que el patrocinado,
a cambio de una ayuda econdémica para la realizacion de su ac-
tividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra indole,
se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador.

La lectura del precepto legal mencionado sugiere el siguiente
comentario:

a) La Ley describe de forma suficiente el caracter oneroso y
sinalagmatico del contrato, caracterizandolo como perteneciente
al tipo «do ut facies». A cambio de una ayuda econémica se ob-
tiene el compromiso de colaborar en la publicidad. La idea de «a
cambio» expresa la existencia de intercambio, la idea de que la
prestacion de cada una de las partes es causa para la prestacion
de la otra y, en sintesis, la idea de sinalagma genético.

b) La Ley define la prestacion del esponsor o patrocinador
como «ayuda econémica», en forma no enteramente precisa. La
idea de «ayuda» parece indicar la atencion de una parte del costo,
mientras que el patrocinio no tiene en ese punto limite alguno.
Hubiera sido mucho mas técnico hablar pura y simplemente de
una atribucion patrimonial que puede consistir en la entrega de
una cantidad de dinero, entrega o financiacion de suministros y
la facilitacion o financiacion de servicios necesarios para la acti-
vidad del patrocinador.

¢) Segln la Ley en la ayuda econdémica del patrocinador se
destina a la realizacion de una actividad deportiva, benéfica, cul-
tural o cientifica de lo patrocinado o de otra indole. Esta claro
que la enumeracion no es cerrada (deportiva, benéfica, cultural o
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cientifica), y que queda al arbitrio de las partes la actividad que
se patrocina o que se esponsoriza. El interés del patrocinador en
la difusion de la actividad pertenece al terreno de los motivos y
no trasciende a la economia de un contrato.

d) Imprecisa es, igualmente, la definicion de la prestacion
del patrocinado o esponsorizado que la ley califica como colabo-
racion en la publicidad del patrocinador. Asi dicho, carece de la
suficiente precision. La actividad del esponsorizado puede consis-
tir en intervenir en la publicidad del patrocinador, colaborando
con ella cuando se trata de lo que he llamado mas arriba publi-
cidad convencional. Por ejemplo, un miembro del equipo depor-
tivo sale en.un anuncio o en un spot del patrocinador.

Sin embargo, la prestacion del esponsorizado es mas bien la
facilitacion de una publicidad que debe producirse, de acuerdo
con otros medios de instrumentacion. Por ejemplo, el jugador de
un equipo de futbol que realiza su actividad laboral ordinaria sin
mas que ponerse una camiseta en la que figura el nombre del
esponsor. La tnica regla que el art. 24 de la Ley, después de
definir el contrato, dedica a éste, consiste en decir que el contrato
de patrocinio publicitario se regira por las normas del contrato de
difusion publicitaria en cuanto le sean aplicables. El contrato de
difusion publicitaria se encuentra definido en el art. 19 y es un
contrato entre un medio y un anunciante o agencia, en el cual el
primero, es decir, el medio, permite la utilizacion publicitaria de
unidades de espacio o de tiempo y desarrolla ademas la actividad
técnica necesaria para lograr el resultado publicitario. La equipa-
racion entre la esponsorizacion y el contrato llamado de difusion
publicitaria ha sido criticada, con razén. Corredoira ha sefialado
que la equiparacion conduce a una publicidad en que lo tnico
que varia es la naturaleza y la novedad del soporte, aunque la
autora citada admite la existencia de una cierta analogia entre uno
y otro tipo.

En realidad, la equiparacion sélo tiene sentido si los arts. 20
y 21 fueran aplicables al contrato de patrocinio o de esponsori-
zacion.

El art. 20 dice que si el medio, por causas imputables al mis-
mo, cumpliera una orden con alteracion, defecto o menoscabo de
algunos de sus elementos sustanciales, vendra obligado a ejecutar,
de nuevo, la publicidad en los términos pactados. El precepto legal
citado afiade que si la repeticion no fuere posible el anunciante
o la agencia podra exigir reduccidn del precio y la indemnizacion
de los perjuicios. El precepto citado prevé lo que se puede llamar
una ejecucion de una prestacion defectuosa por causa imputable
al medio. No regula, en cambio, la prestacion defectuosa no im-
putable de la que no parece extraer ninguna consecuencia.

La aplicacion de esta norma en un contrato de esponsorizacion
en el que el medio es el esponsorizado resulta sumamente dificil,
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pues no hay en rigor Ordenes, ni es facil que la prestaciéon de
rectificacion sea la repeticion del anuncio porque no hay anuncios
singulares y porque la repeticion comprende todo el contrato.

El art. 21 se refiere al incumplimiento total (no se difunde en
absoluto la publicidad).

Las reglas legales son las siguientes:

1. EI medio es responsable, salvo causa de fuerza mayor.

2. El anunciante o la agencia dispone de la facultad de optar
entre la ejecucion posterior de la misma prestacion (una difusion
posterior en las mismas condiciones pactadas) o la resolucion del
contrato, que la ley llama denuncia con restitucion de lo pagado
por la publicidad no difundida, asi como en ambos casos la in-
demnizacion de los dafios y perjuicios.

El segundo supuesto es aquel en que la falta de ejecucion es
imputable al anunciante o agencia que determina la inexistencia
de la obligacion de pagar el precio integramente salvo que el me-
dio haya ocupado total o parcialmente con otra publicidad las
unidades de tiempo contratadas. Tampoco esta norma parece apli-
cable al supuesto de patrocinio, en que es muy dificil la hipotesis
de un incumplimiento total supuesto en el cual se podra aplicar.
Los supuestos mas probables de incumplimiento parcial o de im-
posibilidad parcial requieren algin tratamiento pormenorizado.

6. TIPOS DE ESPONSORIZACION

M. Bianca ha dedicado algunas péaginas a examinar algunos
tipos de esponsorizacion, De los tipos que la autora citada en-
cuentra, nos interesa ahora fundamentalmente dos.

M. Bianca habla de un tipo de contrato que denomina «de
abbinamento», palabra de dificil traducciéon que nosotros podria-
mos traducir por acoplamiento y que parece determinar una union
mas estrecha entre esponsor y esponsorizado. Este contrato se de-
fine como aquel en el que el esponsorizado asume la obligacion,
o de adoptar como propia la denominacion del esponsor en las
actividades contempladas, o la de afiadir una a otra. Esta es, entre
nosotros, una practica habitual en los equipos de baloncesto.

La discusion ha consistido en determinar si el «abbinamento»
es una esponsorizacion con prestacion del uso del nombre (tesis
de Bianca) o si esponsorizacion y «abbinamento» son dos fend-
menos diferentes.

Para decidir esta cuestion, convendra separar dos casos que
presentan caracteristicas diversas.

a) La entidad esponsorizada que poseia su propia personali-
dad juridica conserva éste, no obstante el acoplamiento, y se man-
tiene diferente al esponsor. La entidad esponsorizada es una aso-
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ciacion deportiva, preexistente, y el esponsor una empresa comer-
cial.

Para este caso, parece mas clara la tesis de la asimilacion entre
esponsorizacion y acoplamiento, aunque el uso del nombre del
empresario esponsor crea la apariencia y tras ella la confianza, de
que la actividad esponsorizada es una actividad propia suya y que,
por consiguiente, es responsable. Este era, como se recordara, el
problema en el caso de la repeticion del viaje de Juan Sebastian
Elcano. El uso del nombre o la yuxtaposicion de los dos nombres
crean en los terceros una confianza, que, siempre que se funde
en la buena fe merece una evidente proteccion.

La tesis de la diferenciacion hace sobre todo hincapié en aque-
los casos en que se produce una notable integracion entre ambas
entidades, lo que puede ocurrir por el hecho de que personal de
confianza del esponsor pase a formar parte de los consejos o juntas
directivas de la entidad esponsorizada. En todos estos casos, aun-
que econdmicamente los fendomenos sean distintos, lo unico que
ocurre es que se incrementa la presencia del empresario como
empresario de la entidad esponsorizada.

Con las formas citadas, guardan una relaciéon muy estrecha
aquellos supuestos en que los esponsorizados pasan a formar parte
de una seccion de negocios de la empresa esponsor. Es €éste un
fenémeno que ha tenido o tiene una gran difusion en el ciclismo.
En estos casos la integracion es plena, aunque la actividad espon-
sorizada pueda adquirir autonomia juridica. No sé si el equipo de
ciclismo de Banesto o de la Once son entidades juridicas diferen-
tes de la Organizaciéon Nacional de Ciegos y del Banco Espaiiol
de Crédito, o si son, solamente, actividades con una administra-
cion separada. La impresion que ello produce en el espectador
desapasionado es que terminan confundiéndose esponsor y espon-
sorizado.

7. LA ESPONSORIZACION MEDIANTE POOL

Como explica M. Bianca, en este caso el contrato se establece
entre un esponsor que estd constituido por un consorcio de em-
presas comerciales y una federacion deportiva. A cambio de la
esponsorizacion, la federacion esponsorizada asume la obligacién
de atribuirle la calificacion o el label de patrocinador o suminis-
trador oficial de un determinado evento deportivo, ademas de al-
gunas obligaciones accesorias, como pueden ser el disfrute de es-
pacios publicitarios. Los problemas que plantea este tipo de es-
ponsorizacion consorcial, es determinar si la relacion del conjunto
de esponsores es mancomunada o solidaria frente al esponsorizado
y las relaciones internas de cada uno de los grupos.
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Un ejemplo de esta problematica nos lo ofrecen los llamados
contratos de patrocinio deportivo establecidos para la fase pre-
olimpica de 1992, por la llamada Asociacion de Deportes Olim-
picos («ADO 92»), con una serie de importantes firmas comer-
ciales. «<ADO 92» era una asociacion constituida al amparo de la
legislacion general de asociaciones y cuyos miembros asociados
y fundadores eran el Consejo Superior de Deportes, el Comité
Olimpico Espafiol y el Ente Publico Radio Television Espafiola.
«ADO 92» concert6 una serie de contratos que eran practicamente
contratos de adhesion, todos iguales, con las firmas esponsoriza-
das. Su objetivo era promover y desarrollar la alta competicion
de los deportes incluidos en el programa olimpico con especial
dedicacion a los juegos del 92. Cada espénsor se comprometia a
patrocinar a la seleccion olimpica y al equipo olimpico espafiol
de cada una de las modalidades deportivas.

Como se comprenderé con ello, la concentracion o el consorcio
se producia aqui mas desde la perspectiva de los sujetos espon-
sorizados y de los esponsores puesto que cada uno de los contratos
se producia y funcionaba con independencia.

Los espdnsores se obligaban a pagar a «<ADO 92» importantes
sumas de dinero y a cambio de ello adquirian los siguientes de-
rechos: la utilizacidon en sus campaiias publicitarias a través de
cualquier medio del emblema del Comité Olimpico Espafiol y del
emblema de «<ADO 92»; la utilizacion en sus campafias publici-
tarias de la expresion patrocinador de la Seleccion Olimpica Es-
pafiola y del Comité Olimpico Espafiol; la utilizacion por parte
del equipo nacional olimpico del anagrama simbolo-marca o nom-
bre del patrocinador durante entrenamientos, exhibiciones y com-
peticiones, que debia aparecer en las prendas deportivas del equi-
po o en las del personal acompaiiante, en las bolsas y equipaje
del mismo, en las fotografias oficiales del equipo y en el material
de propaganda. Se especificaba que esta utilizacion se debia re-
alizar con caracter exclusivo, aunque se permitia la aplicacion de
la marca correspondiente al fabricante del material.

Por su parte «<ADO 92» se comprometioé a realizar, por su
cuenta, campaiias publicitarias de forma periddica, incluyendo en
ellas a los esponsores y a destinar una parte de las cantidades
recibidas a facilitar a los esponsores espacios publicitarios gratui-
tos para ellos en Television Espaiiola, asi como a que en las re-
transmisiones de caracter deportivo de Television Espafiola y de
los demas medios de comunicacién las marcas del esponsor tu-
vieran presencia publicitaria.

Estos contratos suscitaban alguna duda respecto de la relacién
existente entre «KADO 92» y las federaciones deportivas. Los con-
tratos lo dejaban a iniciativa de «ADO 92», de manera que no
podia considerarse a «<ADO 92» como un apoderado o represen-
tante de aquéllas. Es muy probable que asumiera la figura de un
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gestor oficioso sin mandato, aunque en todo caso los contratos
fueron aceptados y ratificados por las diferentes federaciones que
recibieron las correspondientes partes de la suma entregada por
los espdnsores y ejecutaron sus prestaciones. Es muy probable
que «ADO 92» comprometiera el hecho de terceros convirtiéndose
en garante de las obligaciones de hacer por ella comprometedora.

En estos contratos, en que las cantidades pagadas por los es-
ponsores eran muy altas, y en alguna medida desproporcionadas
respecto de las que rigen el marco en contratos similares (p. €j.,
mas altas que las que el Real Madrid recibe de sus patrocinadores
con un retorno publicitario indiscutiblemente mayor) planteaban
el problema de si la desproporcion constituia un contrato mixto
del tipo «mixtum cum donatione», de manera que las empresas
mas directamente relacionadas con la Olimpiada o con la ciudad
en que esta se producia, se vieron obligadas a aceptar atribuciones
de esa magnitud. Salvo que pudiera pensarse que el prestigio de
la marca se incrementaba proporcionalmente por el prestigio o
trascendencia del evento, la conclusion de que el tipo es mixto
de esponsorizacidn o mecenazgo parece correcta.

8. LOS PROBLEMAS DEL INCUMPLIMIENTO
DE CONTRATO Y DE LA IMPOSIBILIDAD
SOBREVENIDA

Se resuelven segin las reglas generales, aplicables a las obli-
gaciones de hacer, y, por consiguiente, siguen el régimen estable-
cido en el art. 1.184 con un sistema de «periculum obligationisy
que, a mi juicio, aun cuando ésta no sea una cuestiéon que pueda
ser discutida aqui, conduce a la aplicacion del art. 1.124. Si la
obligacion de hacer resulta de imposible ejecucion por una cir-
cunstancia fortuita y la imposibilidad es total, la obligacion del
esponsorizado se extingue y el esponsor queda liberado de la obli-
gacion. M. Bianca pone como ejemplo de ello la esponsorizacion
de un concierto de rock que debe tener lugar en un palacio de
deportes cuando el concierto no puede llevarse a cabo por un
incendio en el palacio o la esponsorizacion de un atleta que muere
en un accidente de trafico. Si la imposibilidad obedece a causa
imputable al deudor se produce obviamente la obligacion de re-
sarcimiento del daifio.

Algunos problemas pueden producirse, segiin la autora citada,
en aquellos casos en que no existe incumplimiento de la obliga-
cion, pero ocurren acontecimientos posteriores que hacen que de-
saparezca cl interés del esponsor de la operacion. Un ejemplo de
ello, dice M. Bianca, es el de un equipo de futbol que se convierte
en protagonista de un escandalo de compra de partidos, caso en
que el esponsor pierde interés en la esponsorizacion, toda vez que



El contrato de esponsorizacion 15

la causa del contrato era divulgar su marca asociandola al nombre
de un equipo famoso. Sin embargo, este tipo de situaciones, que
dan lugar a una publicidad negativa, no siempre conducen a una
situacion semejante. Es también de Bianca el ejemplo de las re-
laciones entre Adriano Celentano, que dirigia un programa de te-
levision llamado «Fantastico», y la firma que lo esponsorizaba,
que era «Procter and Gamble». Celentano se vio metido en un
escandalo como consecuencia de unas imprudentes declaraciones
realizadas por él. Sin embargo, el escandalo aumento6 las ventas
debido a la gran difusion que el caso tuvo. En la mayor parte de
los casos, los problemas que se plantean son, sin embargo, los
que antes dije: problemas de imposibilidad parcial, cuya ubicacion
en imputable o no imputable no resulta facil de realizar. Por ejem-
plo, el equipo espafiol de balonmano esponsorizado por una de
las firmas que habia suscrito los contratos con «ADO 92», tuvo
que participar en un campeonato del mundo poniendo en las ca-
misetas la marca Opel, porque Opel era el patrocinador de tales
campeonatos y lo imponia asi la Federacién Alemana. Se trata,
tal vez, de un supuesto que pueda asemejarse a un «factum prin-
cipis», aunque estamos lejos de poder atribuir la condicién de
rincipe a la General Motors o a una marca alemana. En realidad
a alternativa era dejar de jugar el campeonato de Europa. Al ver
la television estos dias he comprobado que el maillot amarillo de
Miguel Indurain lleva en la manga el nombre Credit Lyonnais,
que es el esponsor de todo el Tour de Francia, y la del Banesto
solo la lleva en el calzon.






