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Introduccion

De acuerdo con la ONU alrededor de 6,100 millones de personas iniciaron el
siglo XXI', en medio de una multiplicdad de situaciones adversas
consecuencia, en la mayoria de los casos, del crecimiento de la pobreza, los
problemas de salud y el deterioro del medio ambiente.

En este siglo, gestor también de presiones sociales cada vez mayores,
varios de estos problemas se estan volviendo cronicos al grado de rebasar
la capacidad de los estados y las instituciones mundiales para solucionarlos.

Ante la falta de una respiesta gubernamental efectiva para la solucion
de estos problemas varios sectores de la sociedad civil se ha organizado y
hoy estan realizando y proponiendo acciones para prevenirlos, solucionarlos o
menguar sus consecuencias.

A este sector organizado se le ha denominado de varias maneras, se le
conoce como Sector No Lucrativo, Sector de Organizaciones No
Gubernamentales (ONG's), Sector Voluntario, Sector Solidario, Sector
Filantropico, Tercer Sector y Sector de Organizaciones de la Sociedad Civil
(0SC).

En la actualidad se habla de hasta veinte mil OSC reconocidas
internacionalmente. En entre ellas existen unas 1, 550° que llevan.a: caybo
programas de informacion sobre asuntos de interés y trabajan estrechame'"te‘
en varios proyectos para las Naciones Unidas. e

En México, de acuerdo con el Centro Mexicano de"la Fllantropla
(CEMEFI), existen alrededor 6, 500 ONG's

Si bien es cierto que en las ultimas tres décadas el nimero de ONG’s
en todo el mundo se ha incrementado, también resuita evidente que la falta
de recursos financieros, problema al que se enfrentan dia a dia estas
organizaciones, las sigue afectado de manera considerable, y es que la
propia naturaleza las OSC les impide obtener dinero de manera lucrativa.

Las consecuencias de la falta de recursos en las ONG's son variadas,
entre ellas se detectan fas dificultades en la planeacion y evaluacion de
proyectos; problemas en la administracion de los recursos; falta de
experiencia en la busqueda de fondos, asi como en los procesos contables,
en la capacitacion del personal (tanto profesional como voluntario), y en los
mecanismos de informacion y comunicacion a los donantes y a la cuomunidad
(el sector tiene bajo nivel de institucionalizacion y hay un circulo vicioso entre
la carencia de recursos v la falta de profesionalizacion).

r. /v/')!\
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Introduccion

Obviamente, en las ONG’'s no existe personal encargado de la
mercadotecnia, y por lo tanto las técnicas que se aplican son empiricas y
limitadas; En general éstas se caracterizan por la adopcion de un “enfoque de
producto” en la prestacion de servicios, donde los responsables lejos de
investigar las necesidades del publico interpretan y deciden, por si mismos,
los servicios que sus clientes precisan. Ellos piensan que es suficiente el
“tener una buena causa”, pero en realidad es un sintoma claro de rniopia que
iremediablemente lieva al estancamiento, o incluso al colapso de las
organizaciones.

Cabe mencionar que el hecho de que las ONG's sean instituciones sin
fines de lucro no las priva de aplicar buenas técnicas de mercado para
conseguir sus fines.

Asi, existen varias razones por la que las ONG's deben- aplicar la
mercadotecnia, entre ellas estan las de identificar objetivos, planear
estrategias con tdcticas factibles para alcanzar las metas, y ejecutar de un
modo efectivo sus planes y evaluar su desempeno.

Se puede decir que aplicando una buena mercadotecnia las ONG's,
como cualquier otra institucion, estaran asegurando su sobre vivencia vy
garantizando un desarrollo sostenible acorde a su mision. Algunas
organizaciones ya se han percatado de ésta posibilidad, y cada vez son mas
las que buscan aplicar la mercadotecnia no lucrativa.

En México ya existen universidades y diversas instituciones que
brindan cursos a los responsables de éstas organizaciones; con: el fin'.de
apoyarlas en su profesionalizacion.

Sin embargo, los elementos de la mercadotecnia tradicional, basada en
un departamento complejo y con un presupuesto importante, no son afines a
la naturaleza de las ONG's y por lo tanto son las primeras barreras para crear
un plan factible a dichas organizaciones.

El objetivo de este estudio es dar una respuesta a la demanda de las
organizaciones civiles, acerca las diferentes aplicaciones de mercadotecnia
que algunas organizaciones han venido utilizando con éxito, asi como las
tacticas que integrar a cada una de ellas.

La estrategia en mercadotecnia tiene como objetivo lograr que el
mercado seleccionado acepte, apoye vy adquiera, los servicios que le sean
ofrecidos por las empresas para cubrir sus necesidades, deseos vy
preferencias, en afinidad total con la mision que tiene la organizacidn.
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Para disefiar una estrategia de mercadotecnia es menester tomar
decisiones sobre las variables controlables, haciendo las combinaciones
necesarias para que su mezcla produzca el mejor resultado. La estrategia
implementada deberad ser revisada permanentemente y quiza modificada o
reajustada en virtud de que las condiciones del mercado y las motivaciones y
necesidades del beneficiario.

La estrategia no es mas que el curso de accion que se
implementa ante situaciones especificas y claramente definidas
para alcanzar objetivos previamente determinados, optimizando el
empleo de recursos.

De acuerdo con lo anterior, las aplicaciones de mercadotecnia
adecuadas a las estrategias de las organizaciones sin fines de lucro y
planteadas en este estudio, son las siguientes:

1) 1) El marketing con causay el marketing social corporativo.

2) 2) La mercadotecnia por internet.

3) 3) El| marketing sin dinero, el marketing sin recursos y el
marketing radical.

El andlisis de dichas aplicaciones confirma la hipotesis de esta tesis,
que advierte que las Organizaciones Sociales Civiles pueden desarrollarse y
cumplir sus objetivos y metas, a pesar de los bajos recursos financieros.

En el presente trabajo, también se comentan ios principales riesgos y
desafios que enfrentan las ONG 's al aplicar una estilo de mercadotecnia. Un
ejemplo de ello, es el marketing con causa social, en el que muchas veces
las ONG's son usadas temporalmente por las empresas, como medios para
sus campanas publicitarias, que solo buscan generar mayores utilidades a
costa de ellas.

La utilizacion del respaldo social, del que gozan determinadas ONG's,
ha generado una sofisticada estrategia comercial destinada a producir mas
ventas y mayor beneficio desde el punto de vista capitalista. La solidaridad se
transforma en un producto mas en el mercado, de cuyo influjo se aprovechan
las grandes empresas multinacionales que quieren vender mas y aumentar
sus beneficios. Asi las ONG's se van volviendo dependientes y pierden su
razon de ser, en vias de adquirir recursos financieros, pero que al terminarse
también hacen desaparecer a la organizacion.

RS (ON *,
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Pero las cosas pueden ser distintas, si estan correctamente orientados
los esfuerzos. Por lo tanto las propuestas de este trabajo son una guia que
hace posible el uso de una mercadotecnia eficiente a un costo bajo, acorde a
las necesidades de las OSC.

“Naciones Unidas, Centro de Informacion. http://www.cinu.org.mx/onu/preguntas.htm,
Uitima actualizacion 14/10/02

2 Ibidem.
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Metodologia

1) Planteamiento del problema

Ante la escasez de recursos, especialmente monetarios, a que se enfrentan
las organizaciones de la sociedad civil, particularmente las ONG’'s de
caracter nacional o mundial, se inhibe la viabilidad de concretar objetivos. Y
como consecuencia se evita el cumplimiento de’la misidon por la que fueron
creadas. Debido a esta causa, diariamente se extinguen muchas de
organizaciones de este tipo vy se frustran miles de intenciones loables que
plantean sus programas sociales.

El problema en si, es la incapacidad de los dirigentes y miembros de
estas organizaciones para encontrar otras vias de oportunidad que
compensen la escasez del dinero, la falta de conocimiento y estrategia para
subsanar tal deficiencia.

<Como se puede trascender el problema de la insuficiencia de recursos
financieros y cumplir con las metas sociales que buscan los organismos de la

sociedad civil? ¢Cudles son las aplicaciones que estan utilizando las ONG's
para logrario?

2) Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Trascender el paradigma de que la falta de recursos monetarlos |mplde '
el crecimiento y posicionamiento de una Orgamzacnon Sln Flnes de Lucro

Objetivos Especificos:

a) Comprender la esencia, evolucion y funC|onam|ento de Ias OrganlzaCIones
de la Sociedad Civil.

b) Descubrir cuales son las formas de mercadotecnla sin. recursos: que
funcionan en el 2003 para sostener a Ias ONG' S, autonomas en su mnsuon.

¢) Describir los usos y aphcac:on de las formas de mercadotecnla sin recursos
que estan funcionado actualmente. '
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d) Investigar cuales son las estrategias de la merccxdotecnla Iucratlva que
se adaptan al mercadotecnia social para ONG ’s.

e) Describir las estrategias seleccionadas y las tdcticas espeuf‘cas de cada
aplicacion de mercadotecnia.

f) Seleccionar las principales tdcticas por las que p'ueld_en, optarlas ONG ‘s,

3) Preguntas

1) éCudles son las causas de la prolnferacnon de Ias ONG s? ¢Cuando se
origind esta proliferacion? éCudl es la tendencna futura _ que con5|sten
sus necesidades? : :

2) ¢Como puede contribuir la mercadotecnia a obtene ‘metas de las
ONG’'s? ¢Cudles son los principales problemas para:. adaptaria la
mercadotecnia a los fines sociales? ¢Cudles debend r: 10s : principios
fundamentales de la mercadotecnia para poder ser.aplicados: a Ias causas
sociales?

3) éCuales son las apllcaoones de mercadotecnla mas: adecuados para ser
utilizados por las ONG’'s? ¢Cudles “so S
desventajas? ¢Cuales son los principales rlesgo'
que utilizan?

4) Hipotesis
Es posible integrar un sistema de mercadotecnia con bajos recursos
financieros, la cual facilite la creacion, manutencion, fortalecimiento e

internacionalizacion de las ONG s en forma independiente y que les posibilite
el éxito de su mision.

5) Comprobacion de la Hipodtesis:

LLa hipotesis se comprueba al hall‘ar‘aplicacio‘nes de mercadotecnia de
bajo costo que estén utilizando las OSC para satisfacer sus metas.
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6) Pasos de la Metodologia

a) Se investigaron las tendencias futuras de la Sociedad Civil Organizada,
su capacidad para generar el capital social y las fuerzas que las involucran,
asi como participacidn ciudadana, la globalizacion y la politica en nuestro
pais.

b) Se detectaron los principales problemas y desafios que pueden
resolver las ONG's con apoyo de la mercadotecnia.

Q) Se analizaron las aplicaciones mercadologicas en distintos organismos
no lucrativos, las cuales estadn funcionando con éxito y se destacan por su
innovacion vy su economia.

Este estudio plantea tres aplicaciones viables y sus derivaciones:

1) El marketing con causa y el marketing social corporativo.
2) La mercadotecnia por Internet.

3) El marketing sin dinero , el marketing sin recursos y el marketing
radical.

d) Se aplicara el método de analisis-sintesis para descomponer las
estrategias en tacticas, y asi comprender su funcionamiento y afinidad con
las Organizaciones No Lucrativas.

e) Proponer cada una de las tacticas, para finalmente tener la libertad de
seleccionarlas e integrarlas y con ello conformar un sistema mercadologico
que sea adecuado a la organizacion.

7) Alcance y Limitaciones del Estudio

La innumerable cantidad de ONG’s que existen en el mundo impide
determinar todos los tipos de estrategias de mercado que se estan
utilizando. Este estudio sdlo analiza tres estrategias y sus derivaciones,
mismas que son satisfactorias y que finalmente se pueden combinar vy
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complementar para formar un plan de mercadotecnia apropiado: a . cada
organizacion. - :

El tipo de ONG's se analizan en la investigacion son principalmente
sociedades de caracter mundial para beneficiar a terceros, .las cuales se
encuentran actualmente activas. ' B

8) éQué se obtiene de la Investigacion?

Los resultados de la investigacion arrojan un conjunto de tacticas y
recomendaciones mercadologicas, provenientes de distintos - tipos de
marketing, con el objetivo de orientar e informar a los dirigentes de las.
ONG's en cuanto a la formulacion su propia Yy adecuada- estrategia de
mercadotecnia.
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Perspectivas de las Organizaciones Sociales Civiles

1.1 La Nueva Sociedad.

Explica Peter Drucker que la sociedad se reacomoda en pocos decenios, en
sus valores basicos, en su estructura social y politica, en sus artes, en sus
instituciones claves. Asi, en cincuenta afios hay un mundo nuevo, y las
personas que nacen en esta generacion no pueden siquiera imaginar el
mundo en que vivieron sus padres y menos aun el de sus abuelos (Drucker
1998: 1).

Actualmente nos encontramos en medio de una transformacion
acelerada de esta sociedad, que no terminara de definirse hasta el afio 2020
(Drucker 1998:3). Hoy, en el afio 2003, el panorama politico, econdmico,
social y moral del mundo ha cambiado intensamente en comparacién con:los
aflos 50's, hay nueva sociedad a la que Druker denomina la sociedad:
postcapitalista. SR

En esta época el principal recurso dominante, afirma Drucker, no es:el-
trabajo, ni el capital, ni la tierra sino el conocimiento. Es decir que en lugar:
de capitalistas y proletarios, las clases de la sociedad son de trabajadores.de
conocimientos y trabajadores de servicios (Drucker 1998: 8).

El rasgo principal de la sociedad postcapitalista se basa en ‘las
sociedades de organizacion, en ™ un sistema en el cual compiten y coexisten
estructuras transnacionales, regionales de Estado nacion, locales y -hasta
tribales”. En dicho sistema se genera como consecuencia el capital social.

1.2 Capital Social

El Banco Mundial afirma que el capital social se refiere a las instituciones,
relaciones y normas, que conforman la calidad y cantidad de las interacciones
sociales de una sociedad.

La cohesion social es un factor critico para que las sociedades
prosperen economicamente y para que el desarrollo sea sostenible. El capital
social no es solo la suma de las instituciones que configuran una sociedad,
sino que es también la materia que las mantiene juntas.

Una nocion restringida del capital social es aquella que lo considera
como una serie de asociaciones horizontales, entre personas que- incluyen
redes sociales y normas asociadas que afectan la productividad y el
bienestar de la comunidad. :
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El capital social facilita la coordinacion y la cooperacidn. Incluye el
ambiente social y politico que conforma la estructura social y. permite el
desarrollo de normas. '

La importancia del capital social se extiende hasta las relaciones y
estructuras institucionales mas formalizadas: el gobierno, el régimen politico,
la aplicacion del derecho, el sistema judicial, las libertades civiles y politicas.
Este punto de vista no solo toma en cuenta las virtudes y los vicios del capital
social, y lo importante de la formacion de relaciones dentro y entre
comunidades; Sino que también reconoce que la capacidad de varios grupos
sociales para actuar en su propio interés depende crucialmente de la falta, o
existencia de apoyo que reciban del Estado vy del sector privado. De la
misma manera, el estado depende de la estabilidad social y del apoyo
popular.

En concreto, el desarrollo econdmico y social prospera cuando los
representantes del estado, del sector empresarial y de la sociedad civil crean
foros a traves de los cuales pueden identificar y alcanzar metas comunes. Es
asi como se deriva la importancia de la sociedad civil, la cual ha ido
emergiendo desde la década de los 70's y es ya un nuevo actor en el
escenario internacional.

Las organizaciones civiles estan ejerciendo cada vez mas una presion
mayor en las decisiones de los gobiernos, aunque todavia no es lo
suficientemente fuerte para lograrlo. Un ejemplo de esta situacion es la
resistencia civii mundial que se evidencio en el ano 2002, cuando Estados
Unidos invadio violentamente a Irak. En esta ocasion, a pesar de que las
encuestas oscilaron entre un ochenta y noventa por ciento a favor de la paz,
el mundo fue testigo de un abuso de poder y de una falsa democracia en el
seno de las Naciones Unidas. Este sera ahora el desafio de la nueva sociedad
civil: la integracion y la organizacion capaz de modificar lo que las mayorias
desean, a través de una democracia mas real.

1.3 La Sociedad Civil

L.a sociedad civil es una esfera autdnoma de la interaccion social, donde los
ciudadanos organizados asumen responsabilidades crecientes y heterogéneas
y en la toma de decisiones en los aspectos que los afectan. Procurando lograr
mayor identidad y protagonismo en un modelo de interaccion centrado en la
complementariedad de los actores.
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La sociedad civil surge como un actor institucional, cuya probabilidad
de constituirse en una esfera auténoma de la interaccion social depende de
su capacidad para crear valores de solidaridad, para considerar a la persona
como objetivo de la accion, y como mecanismo de control del Estado y del
Mercado por parte de los ciudadanos. Incluye nuevas formas de discusion de
poder, la apertura de canales mas amplios dentro del sistema democratico y
expansion de practica de participacion ciudadana.

Se considera a las organizaciones de la sociedad civii como
generadoras de capital social, en tanto sean verdaderas redes sociales que
se entretejen alrededor de valores compartidos, como la solidaridad, el
respeto, la participacion, responsabilidad y confianza, que facilitan la
coordinacion y la cooperacion en beneficio mutuo. A su vez, estas
organizaciones se caracterizan por su potencial para contribuir a dar
respuesta a las necesidades de la sociedad, su capacidad de innovacion y el
establecimiento de relaciones directas. Las organizaciones, también
procuran participar en estimular el didlogo con el conjunto de los actores,
apoyar el fortalecimiento de sus propias capacidades y el mejoramiento de la
informacion y de la legislacion.

En este sentido, el capital social es clave para un desarrollo mas
humano y sostenible, en la medida en que a través de él se pone el acento
en las relaciones entre la gente y se mejora la capacidad de tomar decisiones
por parte de una colectividad.

Sintetizando, podemos decir que el fortalecimiento de ia sociedad civil,
la participacion democratica y el capital social, estan estrechamente
vinculados y que el “desarrollo” es un proceso de construccion de
capacidades colectivas y no el resultado tangible de un proyecto.

Con relacion a la construccion y consolidacion del sector social,
observamos que la amplitud, la diversidad y la heterogeneidad del mismo
dificultan la construccion de su propia identidad y su gobernabilidad, y le
hace perder visibilidad y poder. El mundo de las Organizaciones de Sociedad
Civil (OSC) es vasto y complejo, aspectos que en buena medida han
contribuido al fortalecimiento de las relaciones interpersonales y de la
capacidad de accionar colectivo.

Con relacion a lo anterior, se puede decir que la originalidad de las
OSC es el surgir de la sociedad civil y ser expresion del deseo de los
ciudadanos. Por lo tanto las OSC son reflejo del compromiso con la resolucidn
de problemas de la sociedad, ya sea la erradicacion de la pobreza, la igualdad
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entre los sexos, la mejora del medio ambiente o cualquier otro problema,
capaz de movilizar ideas y voluntades.

1.3.1 Caracteristicas de Sociedad Civil.
La legitimidad del trabajo de las ONG' s es dada por varias cge;st‘iones: 7

« Pertenencia: La sociedad civil debe tener cierto:grado de presencia
social, arraigo, capacidad de ‘movilizar recursos._de
todo tipo, etc. Ademas de que debe representar a
sectores sociales diferenciados.

« Transparencia: No se refiere solo al aspecto econdmico, sino también
a la responsabilidad que las organizaciones adquieren
con los sectores a los que representan y a los cuales
estan obligadas a rendir cuentas de sus acciones.

« Independencia: Las ONG's son independientes, y en funcion de ello
pueden articular con otras organizaciones y con los
poderes publicos. No obstante es necesario que estas
organizaciones no sdlo sean independientes en lo
institucional, sino también en lo econdmico, en el
analisis que hacen de los problemas, en sus
diagndsticos, en la elaboracion de su mision, en sus
prioridades y en sus relaciones. Cabe destacar que la
autonomia economica sigue siendo un requisito
basico para la independencia.

» Valor Agregado: Las organizaciones del Sector Social deben ser
capaces de aportar un valor afiadido en términos de
profesionalidad, de “saber hacer®, de sumar mas
recursos de diversas procedencias, de cercania y
comprension de los beneficiarios de su accidn, de
participacion del voluntariado, de defensa de
intereses, etc. Es decir que no deben limitarse a ser
solo intermediarias entre los gobiernos y los sectores
desfavorecidos.

Reconocidas en ocasiones por su eficacia frente a la accion
gubernamental y su cercania a los sectores vulnerables, y criticados en otras
por su falta de preparacion o por manejar abundantes fondos publicos, las
Organizaciones de Sociedad Civil se enfrentan en este fin de siglo a
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numerosos retos, derivados de la nueva distribucion de papeles entre Estado
y Mercado, y a la necesidad de redefinir su funcion.

Seria interesante que las OSC pudieran enfrentarse a estos restos de
manera auténoma, partiendo de su propia reflexion y sin ser mediatizadas
por el Mercado o el Estado, sectores sin duda mucho mas poderosos. Y si
aunado a esto consiguen, en un futuro, definir su espacio, mejorar sus
métodos de funcionamiento y vincular a cada vez mas a numerosos sectores
sociales, creceran como actor social.

No obstante todo ello, aspectos como la disponibilidad de informacion
confiable y actualizada, y la inclusién de aspectos capaces de dar cuenta de’
la vida y la dindmica de la sociedad civil y sus organizaciones aparecen:como’
fuertes limitaciones en el desarrollo del Sector en estos tiempos.

En cualquier caso estos niveles de participacion indican que algo esta -
cambiando, vy posiblemente estemos pasando de una sociedad en- donde
prima el dinero, la competitividad y el individualismo a una sociedad mas
solidaria y en donde los ciudadanos consideran que pueden satisfacer. mejor
algunas de sus necesidades estando asociados.

1.3.2 Factores de Crecimiento.

El aumento del numero de Organizaciones de Sociedad Civil en e} mundo se
debe a los siguientes factores ( Felipe y Rodriguez, 1995: 17)

Factores estructurales:

« Aumento del tiempo libre entre la poblacion. v

» Percepcion de un aumento de necesidades soaales, consecuencna de
la crisis del Estado de Bienestar.

« Crisis de valores, y la busqueda de nuevos que los sustntuyan

» Desencanto con la actuacion de partidos poh, cos y sindicatos.

+ Aumento de la confianza de la sociedad en asociaciones no lucrativas.

Factores coyunturales:

+ Desarrollo de determinados hechos que mowllzan Ia solldarldad entre
la poblacion (crisis econédmica, propaganda con- lmagenes de Ia guerra,
huracanes, desastres naturales, etc.).
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1.4 Influencia de la Globalizacion en el Tercer Sector.

En los ultimos afios, la globalizacion social, politica y econémica representa
un profundo y acelerado ajuste estructural. Los programas van dirigidos a
alcanzar estabilidad macroeconomica, a través de un conjunto de politicas de
liberalizacion de mercados, desregulacion, privatizacion, reforma tributaria y
ajuste fiscal.

La aparicion desmesurada de Organizaciones Sociales Civiles ha sido
paralela al fendmeno de la globalizacion. Blanca Torres (Torres1995:11)
sefiala que las causas de esta proliferacion son: la quiebra del Estado
Benefactor y las presiones de la sociedad.

La globalizacion a partir del Neoliberalismo como sistema mundial, esta
generando transformaciones en la forma de supervivencia de los distintos
pueblos.

Muchos de estos cambios indiscriminados estan provocando graves
dafios sociales y ambientales, problemas que han rebasado la capacidad de
los estados para solucionarlos.

La desaparicion del Estadoc Benefactor por indexacion al sistema
neoliberal, ha ocasionado una acelerada crisis economica del capitalismo
mundial (Soros 1999:13), que a su vez ha causado pobreza y desempleo a
nivel mundial y consecuencias graves en la salud, la educacion y la seguridad
(Forrester 2000:155).

“Durante las dos ultimas décadas regresamos a un ambiente de absoluta
corrupcion de los conceptos de democracia y libertad, cuando perversarmente se
impuso un nuevo paradigma idoneo a los intereses privados de los duerios del
poder economico: las transnacionales... El imperialismo se ha dedicado a imponer
el neoliberalismo monetarista friedmaniano, otorgando a las empresas el
libertinaje economico para perseguir la acumulacion de capital sin ningan tipo de
responsabilidad social...[Después de |a caida del Paradigma Keynesiano y el
Estado benefactor)... Y A partir de que Nixon rompio unilateralmente con el
patron oro en 1971, se inicio un regreso al darwinismo pomposamente /lamado
postmodernidad, ahora padecemos un imperialismo estadounidense en el que
muy pocos ganan, principalmente las Transnacionales... El hecho es que las
corporaciones no pueden eludir esa responsabilidad social por que su actividad
impacta su entorno de forma tridimensional: Social, economico y ambiental...Lo
anterior es posible porque la democracia en el mundo se ha corrompido hasta la
medula” (De Regil 2002: 4-6).

A raiz del fendmeno de la globalizacion, las Organizaciones No
Gubernamentales han tenido que surgir como un elemento equilibrante de los
cambios que se estan imponiendo. Y ante la incompetencia e ineptitud de los
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estados por defender los derechos humanos, el medio ambiente y otros
multiples topicos humanistas, este tipo de = organizaciones: ha venido- a
proliferar en todo el mundo.

Las instituciones del sector social capaces de proveer los servicios
sociales dejados por el estado y/o cubiertos al minimo por éste, realizan
demandas crecientes respecto de la politica social. Pero, ¢hasta qué grado
estas organizaciones de la Sociedad Civil pueden tomar las responsabilidades
del gobierno central, para realizar politicas sociales?

1.5 Proliferacion de la Sociedad Civil Organizada.

Las teorias marxistas, desarrollistas e independientes, fueron el principio
catalizador de las ONG' s. (La semilla de este suceso aparece en 1953, a’
través del fendmeno del “activismo”, y ya en los afios 80°'s este se
incrementa a mas del doble). E

Peter Drucker asevera que a finales de la década de los noventa en
Estados Unidos el grupo mas numeroso de “empleados” lo constituian
personas que trabajaban sin paga alguna. En ese entonces la mitad de los
norteamericanos adultos -unos 90 millones en total- laboraban como
empleados no pagados para entidades sin animo de lucro y dedicaban, la
mayoria de ellos, por lo menos tres horas semanales al trabajo no
renumerado. “Son evidentemente “staff” y asi se consideran ellos mismos.
Pero son voluntarios y no reciben paga” (1998:71).

En Estados Unidos hay 9 millones de voluntarios, que representan
econdémicamente mas que todas las donaciones que se otorgan a fundaciones
y a acciones sociales, estimadas en 15,000 millones de horas al afio (Lara
2000:77). ‘

En Europa la participacion social es un fenédmeno muy extendido. En
los 23 paises de la parte occidental, con una poblacidon de mas de 400
millones de ciudadanos, entre la mitad y los dos tercios de los habitantes
forman parte de al menos una organizacion no gubernamental (Jarre,1991).
Mientras en la Union Europea algunas estimaciones hablan de entre una
tercera parte y la mitad de la poblacion, aproximadamente cien millones de
personas (Comision de las Comunidades Europeas, 1997).

En la Unidn Europea se estima que aproximadamente el 31% de los
europeos participan en asociaciones, pero dicho porcentaje es mas
importante en el caso de los irlandeses donde las cifra asciende a 48.3 %, y
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menor en el caso de los italianos que se estiman en un 22,6 % de
participantes (Eurobarometro, 1987). Segin la misma fuente de informacion
Espafia se sitta en torno al 25.2 %, es decir él uitimo pais en participacion
después de Italia que cuenta con una plataforma de 550,000 personas
voluntarias.

Posiblemente las  estimaciones presentadas sean excesivamente
optimistas, pero lo cierto es que nos encontramos con un fenomeno de
importante peso. Su distribucion es irregular entre los diferentes paises,
incluso varia dentro de estos, asi por ejemplo, existen grandes diferencias
entre los paises catdlicos y protestantes (Le Net y Werquin, 1985). En
cualguier caso las cifras de participacion suponen un potencial enorme de
ciudadanos dispuestos a apoyar y colaborar en los mas diferentes proyectos y
tareas en beneficio de las sociedad.

De acuerdo a la acertada vision de Drucker, en las dltimas tres
décadas La Sociedad Civil organizada ha tenido un desarrollo Mundial
importante. Segun Lester Salamon se ha constituido una verdadera
“Revolucion de Asociacismo”, que nacid en los afios 70 s (Salamon 1992:
109).

Los datos de Mendez (AMIPP 1998:18) aseguran que solamente en
la Cumbre de Rio en Brasil en 1992 se registraron 14, 000 organizaciones
civiles de caracter ambiental (AMIPP 1998:18), que se acreditaron desde
entonces como un interlocutor obligado para el analisis de las vias de
solucion en pos de lograr el Desarrollo Sustentable.

Lo cierto es, que sé esta generando un fendmeno mundial. De acuerdo
con los ultimos datos disponibles, se ha producido un incremento
espectacular de la pertenencia a asociaciones desde comienzo de esta
década, y en la actualidad el grado de asociacionismo elevado. Este es el
lamado "boom de la solidaridad” en donde la sociedad en general se
interesa por estos temas, comienza a ser consciente de su importancia y
aumenta considerablemente su aparicion en los medios de comunicacion, con
reportajes y articulos impensables.
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Crecimiento Mundial de las ONG 's Reconocidas
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1.6 Cambios y Caracteristicas Asociativas

La nueva situacion del desarrollo asociativo puede sintetizarse de la siguiente
manera;

" Desarroflo fragmentado de la sociedad civil, participacion social atomizada y
reestructuracion de los modos de intervencion del Estado de Bienestar
(Rodriguez y Orti, 1996).

A riesgo de simplificar en exceso, podemos apuntar algunos de los
cambios mas significativos en las nuevas formas asociativas:

1) Se observa que en proporcion descienden las asociaciones
centradas en la funcion instrumental (asociacion para resolver
problemas) y aumentan las de tipo expresivo (expresar o satisfacer los
intereses de los miembros) (Lopez de Aguileta, 1990). Los ciudadanos ante
una serie de necesidades, se asocian para obtener mas facilmente
determinados servicios, que de otro modo les seria dificil conseguir, y para
disfrutar fundamentalmente del ocio y del tiempo libre de un modo
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organizado y mas satisfactorio (Cuco, 1992). Por ejemplo, aumentan en
numero de miembros las asociaciones juveniles, culturales, de fomento del
ocio, o el tiempo libre, deportivas, etc. frente a las organizaciones de corte
mas tradicional.

2) En términos generales, el movimiento asociativo actual es mucho mas
variado, rico y heterogéneo. Pequefios grupos que se relnen para
satisfacer intereses concretos, de un modo inmediato. Estos grupos
encuentran generalmente poco estructurados y se organizan de forma
espontanea en torno a los intereses mas diversos.

3) También emergen con fuerza otros valores sociales alternativos,
en tornc a los cuales se han aglutinado nuevas propuestas colectivas
(movimientos verdes o ecologistas, o en defensa de la paz, o por la objecion
de conciencia, movimientos de solidaridad con las causas mas variadas). Ya
no se habla de grupos que prestan determinados servicios a colectivos
vulnerables, o de asociaciones para obtener determinados servicios, sino de
auténticos grupos de mentalizacion colectiva que han logrado vy siguen
provocando que determinados valores sociales, no muy en boga, puedan ser
asumidos como algo natural y normal por la poblacion.

4) Se produce un mayor desarrollo de las asociaciones
"especializadas’ frente a las ‘'generalistas”, las asociaciones
especializadas, aquellas que se dedican a un uUnico campo de actuacion,
empiezan a contar con un mayor apoyo de la poblacion, en comparacion con
las asociaciones que se dedican a varios campos, esto se debe a que la
poblacion se identifican mas claramente con acciones concretas.

5) Se observa que las asociaciones mantienen una compleja
relacion de empatia y antipatia con el Estado. El aumento de
subvenciones de los Estados y Fondos a las ONG' s, se puede considerar
como espectacular en los Ultimos afos. En Europa las ONG' s han
incrementado su grado de dependencia respecto a la aportacion publica y
han disminuido los recursos procedentes de la iniciativa privada. Este
aumento de la dependencia publica, en ocasiones, pone en cuestion el
caracter no gubernamental que las asociaciones airean a los cuatro vientos.
No obstante que muchas organizaciones se han creado exclusivamente para
recibir fondos publicos, sin la mas minima base social (Cortes, Hernan y
Lopez, 1997).
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1.7 Clases de Participacion

Ya que la participacion se puede entender simplemente como la afiliacidon o
pertenencia de una persona a una organizacion (Navajo, 1995), resulta
importante aclarar que existen distintas formas de hacerlo.

Las siguientes son algunas formas de participacién, mediante. las
cuales las personas pueden colaborar en alguna organizacion, estas se
aclaran para el mejor entendimiento del presente trabajo.

. Miembros Activos. Es la participacion de aquellas personas :que
estando afiliadas a una organizacion, colaboran en esta con su accion
personal, para lograr el desarrollo, sostenimiento y actividades de la
organizacion . En este caso los voluntarios donan a la organizacion su
actividades y tiempo.

. Miembros Pasivos. Se define asi a la participacion de aquellas
personas que estando afiliadas a una organizacion, colaboran de forma
constante con donativos monetarios para el desarrollo, sostenimiento
y realizacion de actividades. Su mision es sostener economicamente a
la organizacion, donan a la organizacion su dinero. Puede resultar
contradictorio hablar de participacion pasiva, pero en realidad estos
miembros "participan en la organizacion pasivamente', aungque  no
desarrollan actividades. En otros ambitos este tipo de participacion es
denominada solidaridad a distancia (Orizo, 1995).

+ Miembros Simpatizantes. Es una participacion activa encubierta,
una categoria que comienza a darse con cierta magnitud en
determinados ambitos asociativos. Los miembros simpatizantes son
aquellas personas que colaboran activamente en las organizaciones y
asociaciones, pero que no son formalmente miembros de ellas ya que
se resisten a estar afiliados por los mas variados y diversos motivos.
Pertenecen a esta categoria las personas que algunos denominan
miembros o simpatizantes.

+ Miembros Simpatizantes Temporales. Es una Participacion pasiva
encubierta. Esta integrada por de participacion de todas aquellas
personas que sin estar aflliadas a la organizacion la apoyan
ocasionalmente de forma econdmica, para el sostenimiento, desarrollo
y realizacién de actividades. Son las personas que ocasionalmente
realizan donativos en campaiias especificas, llamamientos generales
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de colaboracion, sorteos, rifas, etc. En los dltimos tiempos es una de
las formas de participacién que mas han crecido y uno de los reflejos
mas patentes de ese boom de la solidaridad,

Normalmente, cuando se realizan estudios sobre participacion, no_se
hace la diferencia entre los tipos de participacion. Alberich habla en su
estudio que la Cruz Roja Espanola cuenta con 600,000 afiliados, pero no
aclara que de éstos, 500,000 son socios (participacion pasiva), es decir
personas que aportan una cuota anual (aproximadamente 2.500 pts.) para el
mantenimiento de la organizacion y que los otros 100.000 son voluntarios
(participacion activa). En la cifra presentada por Alberich no esta
contemplada la participacion encubierta.

TIPOS DE PARTICIPACION EN LAS ASOCIACIONES

. CONTRIBUCION | CONTRIBUCION

. ECONOMICA DE TIEMPO
; i Participacion { Participacion
:CON " pasiva (socios, ‘activa
.Afiliacion i colaboradores i (Voluntarios)
: ‘econdmicos) ;

: Participacion  Participacion
'SIN §pasiva encubierta §activa encubierta

Afiliacién (colal?or_adores (quaboradores
£ €Conomicos ‘activos de la
i ocasionales) iorganizacion)

Dependiendo de la organizacion, la proporcion entre estos diferentes
tipos de participacion puede variar enormemente. Asi tendremos
organizaciones donde predomina la participacion activa, otras donde lo hace
la pasiva, e incluso existen algunas en donde predomina la participacion
encubierta activa vy la pasiva. Por ello, al hablar de participacion debemos
especificar, siempre que sea posible, a que categoria nos referimos.

En Europa segin datos de un sondeo realizado por el Volunteer
Centre UK, organismo que analiza el nivel del voluntariado en diferentes
paises del continente, un 32% de los ciudadanos participan en asociaciones
como voluntarios, pero con una amplia dispersion que va del 38 % en
Holanda al 12% en Eslovaquia (Gaskin y Smith, 1995). En Estados Unidos, en
cambio, se estima que 93 millones de estadounidenses hacen trabajos
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voluntarios, lo que supone en un afio un total de 20.000 millones de horas.
Las donaciones de particulares a organizaciones ascendieron, en 1995, a 116
millones de dolares (Cavestany, 1997), en estas participaron miembros de
todas las clases sociales, quienes dedicaron una media de cinco horas a la
semana (Beja, 1996).

En México aunque no hay estadisticas, se sabe que es escasa la
participacion activa de las personas en alguna organizacion, sin embargo se
debe suponer una clara advertencia para el movimiento asociativo. En este
pais las asociaciones, en lineas generales, no han sido capaces de conectar a
los ciudadanos para que se integren y participen en las actividades que
desarrollan (parece que si han conseguido que se produzca sélo una la
participacion pasiva, que en muchas ocasiones es un mero impulso ante una
informacion que se recibe pero que desecha rapidamente). No podemos
decir que las asociaciones han fracasado en este aspecto, pero si mencionar
que en muchos casos han empleado estrategias inadecuadas de
acercamiento a la poblacion y no han sido capaces de transmitir el mensaje
del nuevo movimiento asociativo.

Algunas asociaciones, como plantea Villasante (Villasante, 1994),
"asustan mas que animan a la incorporacion de nuevos miembros activos",
debido a la imagen de espiritu de sacrificio, o de héroes, que en muchas
ocasiones se les transmite.

Una cosa es dar un donativo puntual o pagar una cuota periddica, en
donde se puede determinar el monto del pago y su periodicidad, y otra es ser
voluntario de una organizacion, en donde no se sabe exactamente cudl sera
el nivel del compromiso, cuanto tiempo se tendra que destinar, y tampoco si
se tiene la suficiente capacidad de desarrollar las tareas que se encarguen.

Por ejemplo, en un estudio sobre la captacion de voluntarios de la
tercera edad se observo que uno de los problemas mas importantes para su
incorporacion es la imagen del voluntariado, como personas que se creen casi
héroes y que tienen un alto espiritu de sacrificio, por tanto, es algo dificil, que
no esta hecho para la gente comun (Alef, 1991).

Quizas también, el interés del Estado y de las diferentes
administraciones autonomicas y locales en el voluntariado ha podido producir
el efecto contrario al deseado: las ONG’ s se han lanzado al campo de las
subvenciones para poder realizar adecuadamente sus acciones, pero esto
origina que aparezcan mas ligadas a los intereses de la Administracion y que
los programas que realizan sean ‘“subvencionables'. Por lo que
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progresivamente pueden alejarse de los intereses de la sociedad para
aproximarse a los intereses del Estado.

A pesar de estos problemas, la participacion social es hoy en dia el
principal referente de la intervencion social. Una sociedad realmente
integrada es aquella en la que sus miembros se interesan directamente por el
bienestar de sus compafieros y crean asociaciones que reflejen ese interés
(Marshall, 1981).

1.8 Proliferacion de la Sociedad Civil Organizada en México
1.8.1 Antecedentes de |2 Sociedad Civil en México

Existe una vieja tradicion en México con relacion a la asistencia publica, el
Tequio.

Desde la época de los aztecas ya se practicaba en México él tequio. Este
tipo de organizacion consiste en un trabajo que ofrece la comunidad hacia
una persona. Todavia hoy el tequio se sigue realizando en algunos lugares
del pais. En la zona purepecha, por ejemplo, se aplica cuando hay un nuevo
matrimonio, entonces el pueblo le construye la casa y le otorga el terreno a la
pareja recien casada.

La sociedad prehispanica se basaba en un régimen tendiente-al:
socialismo, y todo lo que se producia en la comunidad era para la comunidad,
por tanto la miseria, la prostltuuon y el robo no tema razon de existir como
formas de sobrevivencia econdmica.

La cultura de los mexicanos siempre han sido abierta para dar y
ofrecer lo que tiene. Los mexicanos se caracterizan por ser buenos
anfitriones; esto se debe a que el pais tiene abundantes riquezas naturales.
Lo mismo sucede con otros paises latinos, como Brasil. Sin embargo, con la
invasion espafiola y la época de la colonia se impuso en México, no sdlo la
religion sino también el concepto de la “propiedad privada”. Como
consecuencia se propicio la pobreza y el abuso de los indigenas.

Posteriormente, “gracias” a las leyes para los indios, una mezcla de
religiosidad y mercantilismo, se les empieza a ayudar. Es asi como las
ordenes religiosas vienen a proteger a los indigenas. Entonces la Iglesia en
México, y similarmente en toda Latinoamérica, fomenta la creacion de los
hospitales y escuelas, y organizan ademas obras sociales.
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En 1861 el gobierno liberal gand a la Igiesia el Terreno Social y tomo
gradualmente, bajo su responsabilidad, la asistencia publica. Luego, dando
un salto hasta 1930, encontramos los conceptos de Solidaridad, Reciprocidad
y Ayuda Mutua, bajo autores como Flores Magon.

Para los aifios que van 1930 a 1950, las demandas de justicia social
aumentan, y se busca un desarrollo estabilizador. En esta época se inicia y
fomenta el Estado Benefactor, que durara hasta el periodo gubernamental
de Jose Lopez Portillo (1976-1982).

Luego, vendra la instauracion dei Sistema Neoliberal con Miguel de la
Madrid Hurtado como presidente de la Republica (1982-1988), y la quiebra
del Estado Paternalista como lo calificaba el ahora ex presidente Ernesto
Zedillo Ponce de Ledn.

En 1985 se consolida el detonador de una nueva Sociedad Civil
Organizada traveés de la amarga experiencia del terremoto, que dejd una
escuela de solidaridad, participacion y apoyo entre los mexicanos (La
organizacion social de los “topos” surgio a raiz del terremoto de 1985 en el
DF, y es hoy mundialmente conocida por el apoyo que brindan en la
busqueda de los damnificados de terremoto en cualquier parte del mundo).

Posteriormente, en los afios 60 s, se inicia en México el Desarrollo de
Organizaciones Auténomas de Promocion Social. 1968 es el afio clave, un
lapso semillero de muchos lideres y grupos organizados, en el que se gestd
una nueva actitud proactiva de parte de los ciudadanos (recordemos la
movilizacion de las organizaciones en apoyo al Movimiento Estudiantil
sucedido en octubre de 1968).

1.8.2 El Presente de la Sociedad Civil en México

En el afo 2002 el Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI); reporto‘,
6,500 organizaciones del Tercer Sector registradas en su directorio: (Segundo :
Seminario Tercer Sector,2002), sin embargo ellos mismos estiman  que
existen alrededor de 20,000 organizaciones de este tipo en eI pals Este
directorio puede ser consultado en www.cemefi.org

No obstante los datos del CEMEFI, alin existe poco desarrollo de los
organismos del Tercer Sector, segiin Gabriela Pérez y David Garcia (AMIPP
1998:27), debido a que todavia no existe en el pais un marco legal adecuado
que rija sus actividades y sus relaciones con el sector privado y el
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gubernamental, no obstante que hoy en dia exista una iniciativa se
encuentra estancada en la Camara de Senadores en espera de ser atendida.

1.8.2.1 Investigacion y Desarrollo del Tercer Sector en México

En 1997 el Colegio de México, auspiciado por la Fundacion Ford, realizé el
primer proyecto formal de investigacién del Tercer Sector para nuestro pais
y Centroamérica, del cual se obtuvo como resuitado el “Primer Seminario
sobre la Sociedad Internacional para la Investigacion del Tercer Sector” y la
creacion de la Asociacion para su investigacion permanente del , la Academia
Mexicana de Investigacion de Politicas Publicas.

Hoy en dia, entidades y universidades de primer orden en el pais,
entre ellas el Colegio Mexiquense A. C., El Centro Mexicano para la
Filantropia, la Universidad Nacional Auténoma de México, el Instituto
Tecnoldgico Autonomo de México ITAM , la Universidad de Puebla, el
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey ITESM y el
Instituto Mora, cuentan con programas, cursos, diplomados y seminarios
relacionados con el fortalecimiento del Tercer Sector.

El Colegio Mexiquense A. C., ubicado Toluca, sesiona mensualmente a
través del “Seminario Permanente de Estudios sobre ONG' s”

El ITESM mantiene un programa de planificacion y gerenciamiento
para Organizaciones No lucrativas, con el propdsito de generar lideres
sociales a traves de tres diplomados (www.ruv.itesm.my/programas/lideres).

La Fundacion Merced otorga becas para sus talleres y cursos en el
area de Relaciones Publicas, Manejo de Medios, Procuracion de Fondos y
Preparacion de Proyectos entre potros (www.fmerced.org.mx).

Aunado a esto, anualmente se celebra seminarios para el Tercer
Sector, organizados a traves del Centro Mexicano para la Filantropia, el
Instituto de Desarrollo Social (INDESOL), el Colegio Mexiquense Y
universidades estatales y privadas nacionales de primer orden.

1.8.2.2 Politica Gubernamental
En México se esta llevando a acabo el impulso y privatizacion del Bienestar
Social a través de la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL), por medio del

Instituto de Desarrollo Social (INDESOL). Su funcion es brindar apoyo a las
ONG' s a través de a varios programas.
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E!l Instituto de Desarrollo Social respalda proyectos de alto impacto
social estratégicos. Busca ayudar en lo posible a un pais con 54 millones de
pobres, donde las familias tienen que subsistir con treinta pesos al dia. Una
caracteristica producto de la mala politica de desarrollo economlco, politico
y social gestada través de varios sexenios.

Para el INDESOL el deterioro social del que hablamos puede
disminuirse mediante la creciente y optima participacion de las OSC en areas
de educacion, cultura y normatividad juridica.

“ La mision del Instituto es promover y generar las condiciones
necesarias para que los diversos actores sociales desarrollen y encaucen sus
capacidades, creatividad y participacion en el mejoramiento de la calidad de
vida de los grupos en situacion de pobreza, vulnerabilidad o marginacion. El
Instituto Nacional de Desarroflo Social es un organo desconcentrado de /a
Secretaria de Desarrollo Social. Su quehacer se fundamenta en las
aspiraciones y demandas que gobierno y sociedad se plantearon desde el afio
de 1995 en el Plan Nacional de Desarrollo y en el Programa para Superar la
Pobreza 1995-2000. La contribucion especifica del Instituto se expresa a
traves de diversas vertientes y programas estratégicos, con /as que se busca
materializar y consolidar el perfil participativo e incluyente que caracteriza a
la politica social, asi como su énfasis nacional y federalista
(http://www.indesol.gob.mx/).

El INDESOL se propone fortalecer y consolidar la intervencion de las
comunidades, de las organizaciones sociales y de los individuos, asi como la
de los gobiernos locales, en el disefio e instrumentacion de la politica social.
También propone las funciones que puede desempeniar la Sociedad Civil en la
busqueda de mantener el equilibrio con el gobierno y generar un
compromiso vs. la pobreza.

1.9 Una tipologia de Organizaciones de la Sociedad Civil

El Tercer Sector es un elemento primordial para incrementar el capital social
y fomentar el desarrollo de un pais. Propicia el equilibrio entre el Mercado y el
gobierno y es agente de transformacion social.

La sociedad civil se subdivide, en general, como y de acuerdo a los
lineamientos del Programa de las Naciones Unidas (PNUD:2003):
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1) Partidos Politicos

2) Iglesias

3) Sociedades Cooperativas y Mutualistas
4) Sociedades para Beneficiar a Terceros.

En el presente estudio nos enfocaremos especificamente a las
Sociedades para Beneficiar a Terceros, que también seran denominadas
Organizaciones de la Sociedad Civil (0SC).

De acuerdo al Instituto de Desarrollo Social, las OSC  son aquellos
“grupos de personas que no pertenecen al gobierno y que se unen con la
finalidad de trabajar en proyectos especificos de desarrollo, sus objetivos son
generalmente no lucrativos, como resolver problemas y/o satisfacer
necesidades de la comunidad, trabajando principalmente en el campo del
desarrollo, los derechos humanos o el medio ambiente. Por ejemplo:
asociaciones civiles, instituciones de asistencia privada, sociedades de
solidaridad social, sociedades de produccion rural, consejos estatales de
ONG's, sociedades cooperativas, etc.”

1.9.1 Caracteristicas de las Organizaciones No Lucrativas
A nivel Internacional las OSC son cominmente conocidas como ONG’ s.

El termino ONG surge en la Carta de las Naciones Unidas, donde se
definen, en 1950, como ‘'organizaciones cuya constitucion no sea
consecuencia de un tratado internacional'. Las ONG’ s se consideran
independientes de las instituciones y poderes publicos, sin fines de lucro, y
con una labor sustentada en una estructura auténoma y propia.

Los aproximadamente 60 afios de historia, con su correspondiente
evolucion, justifican un analisis sobre la labor y el papel que estan
desempeiiando las Organizaciones No Gubernamentales (ONG's) en nuestras
sociedades.

El Banco mundial define organizaciones no gubernamentales como las
organizaciones privadas que persiguen actividades para relevar el
sufrimiento, promover los intereses del pobres, proteger el ambiente,
proporcionar servicios sociales basicos, o emprender el desarrollo de
comunidad.




Perspectivas de las Organizaciones Sociales Civiles

A este sector organizado de la sociedad civil, se le denomina de muy
variadas maneras: tercer sector, sector no lucrativo, sector de organizaciones
no gubernamentales (ONG's), sector voluntario, sector solidario, sector
filantropico y también se le llama sector de Organizaciones de la Sociedad
Civil,0SC.

Bajo la tipologia de ONG u OSC coexiste una constelacion de
entidades que caminan en direcciones, a veces, contrapuestas (por ejemplo
la existencia de los grupos a favor del aborto, o en contra). En su enorme
heterogeneidad pueden encontrarse ONG's que, con la mejor voluntad,
desorientacion o con un interés ideoldgico concreto y amparandose en los
"buenos sentimientos”, apuestan por un asistencialismo coyuntural.

Pero también pueden hallarse mdultiples asociaciones, comités y ONG’
s, que desarrollan una labor donde conjugan el compromiso social con los
mas desfavorecidos con el cuestionamiento del sistema que genera estos
brutales desajustes distributivos. Ciertamente esta diseccion es producto de
un urgente ejercicio de simplificacion, en torno a un espacio amplio y rico en
visiones y actuaciones, buscando mostrar lo heterogéneo de este espectro
solidario.

A continuacion se enlistan algunas de las caracteristicas de las
Organizaciones No Lucrativas. '

« Atienden necesidades sociales, trabajando por el bien comun.

- Estan institucionalizadas y tienen personalidad juridica.

- Son privadas institucionalmente estdn separadas del gobierno. No
pertenecen al aparato gubernamental.

« Son no lucrativas, no distribuyen superavit entre sus miembros.
Pueden acumular beneficios pero no distribuirlos entre sus asociados
sino utilizarlos en actividades que sirvan para cumplir con la misién de
la organizacion.

« Son auto-gobernables, no reciben mandato de entidades externas,
tienen sus propios procedimientos para gobernarse.

- Convocan al trabajo voluntario ya sea a nivel de consejo, y/o a nivel
de staff.

Hoy, la labor de las ONG’s en la lucha contra la pobreza y la exclusidn,
es totalmente reconocida. Pero, ante el reclamo que supone el dinero que
circula en torno a la ayuda, la solidaridad y la privatizacién de la "asistencia
social”, han aparecido entidades que actian de manera lesiva (como ya han
denunciado publicaciones, personalidades y colectivos) y deterioran la imagen
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de otras organizaciones que persiguen un desarrollo positivo de lo que se ha
venido llamando en los dltimos tiempos sociedad civil.

1.9.2 Legislacion Mexicana de las ONG's
En México dichos organismos estan registrados legalmente. como:

A.C. Asaociacion Civil

I.A.P Instituto de Asistencia Publica
1.B.P Instituto de Beneficiencia Publica y
S.C. Sociedad Civil.

Sus objetivos especificos estan plasmados en la ley de fomento a las
actividades de desarrollo social de las organizaciones civiles para el distrito
federal, en el articulo 2.

“Para los efectos de esta Ley se consideran actividades de Desarrollo Social las que realicen
en el Distrito Federal, sin animo de lucro, en beneficio de terceros, con sentido de
corresponsabilidad y transparencia, sin fines confesionales o politico partidistas y, bajo
principios de solidaridad, filantropia y asistencia social, las organizaciones constituidas
conforme a las leyes mexicanas, cualquiera que sea la forma juridica que adopten, para:

1. Fortalecer y fomentar el goce y ejercicio de los derechos humanos;

II.  Fomentar condiciones sociales que favorezcan integralmente el desarrollo humano;

III.  Promover la realizacion de obras vy la prestacion de servicios publicos para beneficio de
la poblacion;

IVv.  Fomentar el desarrollo regional y comunitario, de manera sustentable y el
aprovechamiento de los recursos naturales, la proteccion del medio ambiente y la
conservacion y restauracion del equilibrio ecoldgico;

V. Realizar acciones de prevencion y proteccion civil;
VI. Apoyar a los grupos vulnerables y en desventaja social en la realizacion de sus
objetivos;

VII. Prestar asistencia social en los términos de las leyes en la materia;
VIII. Promover la educacion civica y la participacion ciudadana para beneficio de la

poblacion;

IX.  Desarrollar servicios educativos en los términos de la Ley General de Educacion;

X. Aportar recursos humanos, materiales o de servicios para la salud integral de la
poblacion, en el marco de la Ley General de Salud y de |a Ley de Salud para el Distrito
Federal;

X1.  Apoyar las actividades a favor del desarrollo urbano y el ordenamiento territorial;

XII.  Impulsar el avance del conocimiento y el desarrollo cultural;

XIII. Desarrollar y promover la investigacion cientifica y tecnoldgica;

XIV. Promover las bellas artes, las tradiciones populares y la restauracion y mantenimiento
de monumentos vy sitios arqueoldgicos, artisticos e histdricos, asi como la preservacion
del patrimonio cultural, conforme a la legislacion aplicable;

XV.  Proporcionar servicios de apoyo a la creacion y el fortalecimiento de las organizaciones
civiles mediante:

a) El uso de los medios de comunicacion; T
b) La mestacion de asesoria y asistencia técnica; }
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¢) El fomento a la capacitacion, y
XVI, Favorecer el incremento de las capacidades productivas de las personas “para
alcanzar su autosuficiencia y desarrollo integral;
XVI. Las demas actividades que, basadas en los principios que animan esta Iey, contrlbuyan[
al Desarrollo Social de la poblacion.

La misma ley establece que agrupaciones a las organizaciones que no estan
incluidas y por tanto NO se consideran ONG 's:

Articulo 4. - No se aplicara la presente ley, por estar reguladas en otros ordenamientos
legales, a actividades que realicen: Los partidos y asociaciones politicas, Las asociaciones
religiosas, Las personas morales que tienen como objeto principal trabajar exclusivamente en
beneficio de sus miembros y Las personas morales que tienen como objetivo principal fa
realizacion de actividades con fines mercantiles.

Por otra parte la ley del impuesto sobre Ia renta establece que agrupaciones
tienen Autorizaciones para recibir donativos deducibles (donatarias) :

Organizaciones asistenciales (Articulo 95, fraccion VI de la Ley del ISR)
Organizaciones educativas (Articulo 95, fraccion X de la Ley del ISR)
Organizaciones becantes (Articulo 98 de la Ley del ISR)

. Organizaciones culturales (Articulo 95, fraccion XII, mcnsés a), b) y c)
de la Ley del ISR)

comp

m

Ley del ISR)

F. Museos abiertos al publico (Articulo 14
Reglamento de la Ley del ISR) .

G. Organizaciones cientificas o tecnologlcas
Ley del [SR)

H. Organizaciones ecoldgicas (Articulo 95, fraccuon XIX d

I. Organizaciones que se dedican a la reproducaon
especies protegidas o en peligro de extincién (Articuld 95 fracaon XX
de la Ley del ISR) '

J. Donatarias que se dedican exclusivamente al apoyo econdémico de
otras donatarias autorizadas (Articulo 96 de la Ley del ISR)

K. Organizaciones que destinan donativos y sus rendimientos para obras
0 servicios publicos (Articulo 14 del Reglamento de la Ley del ISR)

la Ley del ISR)
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1.10 Ventajas de las OSC

Las OSC logran las relaciones de la poblacnon meta: a través: de la gestion, la
presion, y la negociacion con el gobierno..: Son el mtermedlarno adecuado
para hacer llegar a los demandantes Ios beneF c'os otorgados‘ :

Algunas ventajas de las OSC lmportantes son las: sngwentes (Natal
2002): o :

1) Alertan sobre las necesidades mas imperantes de sectores
empobrecidos;

2) poseen mayor flexibilidad y dinamismo para buscar soluciones;

3) tienen un mayor compromisc y motivacion personal;

4) tienen mas pluralidad y versatilidad, capacidad de innovacion,;

5) optimizan mejor sus recursos, eliminan burocracia;

6) fomentan la participacion ciudadana;

7) construyen bajo capacidades humanas e individuales;

8) se suman a demandas comunes;

9) producen capital social;

10) reunen recursos de diferentes grupos y sectores;

11) crean sinergia y multiplicacion de esfuerzos;

12) crean activos en el area de desarrollo humano;

13) abren oportunidades para la accion colectiva;

14) generan ocupacion y subempleo;

15) contribuyen a la creacion de proyectos;

16) generan integracion social y sostenimiento de esfuerzos;

17) generan un clima de consenso y contribuyen a resolver conflictos.

Las ONG's debieran ser participes de los planes de desarrollo nacional
de cada pais, ya que sus demandas representan necesidades reales de
diferentes sectores de la sociedad, no estan comprometidas ni contaminadas
con intereses politicos, son auténticas. Provienen de los deseos de la
poblacion comun y tienen como fin el bienestar social. De hecho ya estan
participando en la solucidn de los problemas mundiales, en la ONU hay mas
de 1,500 ONG's que estan reconocidas ante el consejo economico y social
como “entidades consultivas" y sus representantes pueden ser invitados a
hacer uso de la palabra en las sesiones del consejo. Las ONG’s tienen
representantes oficiales en la sede de las naciones unidas y en los paises mas
pobres, las ONG ‘s trabajan en colaboracion estrecha con las Naciones Unidas
para ayudar a las personas necesitadas. Conocen a fondo los problemas y las
demandas sociales.

)) o
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En general los estadistas actuales se han preocupado principalmente por
el desarrollo econémico, como si esto fuera la panacea a los problemas del
bienestar social. Piensan que bajo el sistema neoliberal, el mercado tiende
equilibrar a todo lo demas. Gorge Soros afirma que:

“Los mercados financieros son intrinsecamente inestables y existen necesidades sociales que
no pueden salisfacerse dando carta blanca a las fuerzas del mercado. Lamentablemente no
se reconocen estos defectos. Existe en cambio, el convencimiento general de que los
mercados se aulocorrigen y que en una economia global puede prosperar sin necesidad de
una sociedad global. Se afirma que la mejor manera de servir al interés comdn es permitir
que cada cual defienda sus propios intereses y que los intentos de proteger el interés comun
mediante la toma de decisiones colectivas distorsionan el mecanismo del mercado. Esta idea
recibio el siglo XIX el nombre de /aissez faire o liberalismo”. (50r05:1999)

En cambio las ONG s pueden ayudar a definir el tipo de desarrollo se
quiere alcanzar bajo tres areas a equilibrar:

1) El desarrollo sustentable
2) El desarrollo humano y
3) El desarrollo social.

1.11 Clasificacion de las OSC por su Capacidad Econdmica

De acuerdo a los recursos econdmicos y a la participacion de sus miembros,
Las OSC pueden clasificarse de la siguiente manera:

. Asociaciones de Afinidad: Son aquellas que dirigen sus acciones a
la defensa de los intereses de sus asociados, quienes comparten los
atributos que las definen. Obtienen sus recursos principalmente a
través de las cuotas de sus miembros, cuyc cumplimiento es condicion
necesaria para mantenerse. Pertenecen a esta categoria las
sociedades mutuales, los gremios, los sindicatos, {os colegios
profesionales y asociaciones patronales, los clubes y las cooperadoras.

. Organizaciones de Base Territorial y Comunitaria: Estas
organizaciones e constituyen con el proposito de dar respuesta a las
necesidades de los pobladores de un ambito territorial determinado.
Obtienen sus recursos de fuentes diferentes a los aportes de sus
miembros. Integran esta categoria: asociaciones vecinales, sociedades
de fomento, union de vecinos, grupos populares y grupos de
escolares. Sus objetivos y funciones abarcan un amplio abanico de
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actividades tendientes a satisfacer una multiplicidad de intereses
. comunitarios y a generar y promover vinculos solidarios.

.  Fundaciones Empresarias: Son instituciones creadas y financiadas
por una empresa, que tiene el propodsito de realizar donaciones y
desempefiar actividades filantropicas, legalmente separadas de la
empresa que le da origen.

. Organizaciones de Apoyo: Estas organizaciones son creadas por un
grupo de personas con el objetivo de ayudar a otros. Organizaciones
de defensa de derechos, entidades de prestacion de servicios sociales,
organizaciones de promocidén y desarrollo y centros académicos se
encuentran dentro de este tipo de organizaciones.

1.12 Desafios de las ONG's FALLL DF

Para superar sus limitaciones el Movimiento Asociativo se encuentra con una
serie de desafios que debera afrontar hoy y en los proximos afios. Sera una
etapa dificil porque la iniciativa social tendrd que responder a la expectativa
creada en torno a ella y estar dispuesta a actuar con eficacia ante la posible
reduccion del Estado de Bienestar conquistando nuevos espacios de
actuacion, o teniendo que asumir aquellos que son abandonados. Unicamente
aquellas organizaciones que sean capaces de afrontar estos retos
sobreviviran, el resto llevard una existencia mas o menos languida hasta su
desaparicion por falta de apoyos. Una nueva etapa que se construira sobre la
experiencia no siempre positiva del pasado y sobre la conciencia de la
necesidad de nuevas condiciones para hacer posible el éxito y su aumento de
efectividad.

A continuacion se enlistan los principales retos que estan enfrentando
las OSC, muchos de los cuales pueden ser resueltos a través de las
estrategias del mercadotecnia; un punto que se tocara mas adelante.

+ Relaciones con el Estado (1er. Sector ) y las empresas (2°. Sector).
é¢Han sido reconocidas las ONG's solo para poder dominar una
avalancha de exigencias y necesidades con un mayor control por parte
del Estado? ¢Sirven las ONG's al Estado sdlo como outsorcing para
minimizar las irresponsabilidades que no enfrenta radicalmente?
Existen muchas ONG's que asumen tareas encomendadas por los
gobiernos, tareas que deberian ser propias de los Estados. Bajo este
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signo, se desarrollan discursos que sefialan que las ONG’s son mas
ejecutivas y eficientes que los Estados y cuestionan el papel
redistributivo que estos deberian tener. Conviene recordar que no es’
funcion de una ONG's (recordemos "No Gubernamental") la
suplantacion del Estado en cuanto a sus responsabilidades de cohesion
social.

Las ONG's recibiran, cada vez, una mayor presion social de los
patrocinadores para la puesta en marcha y mantenimiento de
servicios, ante la progresiva retirada del Estado. ¢Qué papel deberan
asumir las OCS?: ser meros instrumentos que vayan amortiguado y
tapando las consecuencias del No Bienestar, adquiriendo
supuestamente un mayor protagonismo en la sociedad (mas
programas, mas actividades, mayor  presencia, mayores
subvenciones) sabiendo que sdlo recibiran fondos.

¢Deben ser todas las fuentes de financiamiento, los elementos
condicionantes y reguladores de las empresas y el Estado, hacia sus
intereses? ¢Como se pueden volver autdonomas y sustentables las
ONG'S a través del tiempo, a pesar de la falta de recursos
monetarios?

éComo  pueden las ONG's lograr su transparencia, su
profesionalizacion e independencia? ¢éA quién debe servir  esta
transparencia y profesionalizacion, a los beneficiarios, o a los
Patrocinadores?

Las ONG's deben cumplir con una funcion mediadora entre el Estado
y los ciudadanos. Esta situacion intermedia facilitara la participacion
de los ciudadanos en los problemas que les afecten y les permitira
organizarse mas eficazmente en defensa de sus intereses. Por otro
lado, el Estado los considerara como interlocutores validos al
considerar que pueden poseer cierta representatividad.

Este caracter de mediacion presionara a las ONG's para que deban
mantener, frecuentemente, una actitud reivindicativa frente al poder,
pero a la vez conservar su caracteristica de colaboracion, aunque
conserven su capacidad de disidencia frente al Estado. Nos podemos
encontrar con organizaciones “sumisas" ante el poder para poder
lograr fondos o beneficios, o con aquellas que se mantienen en un
enfrentamiento permanente que les hace rodearse de una aureola de
asociacion reivindicativa, a costa posiblemente de no tener canales de
comunicacion con el Estado. e
TESIS €
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Relaciones con las Empresas (2°. Sector). (Sirven las ONG's a las
empresas solo como medios de mercadotecnia para sus campafias
publicitarias, para generar mayores utilidades?: la utilizacién del
respaldo social del que gozan determinadas ONG’s ha generado una
nueva aplicacion en la mercadotecnia, llamada "marketing con causa".

El marketing con causa es una sofisticada estrategia comercial
destinada a generar mas ventas y mayor beneficio desde el punto de
vista capitalista; aqui la solidaridad se transforma en un producto mas
en el mercado, de cuyo influjo no escapan las empresas mas potentes
que quieren vender mas y aumentar sus beneficios.

¢Hasta cuando sera posible crear una conciencia social, donde las OCS
tomen un papel protagonico, que permita recoger la voluntad
creciente en el "mundo de la solidaridad" de avanzar en la generacion
de una cooperacion social diferente, que permita caminar hacia una
sociedad descentralizada, realmente democratica y participativa y con
una agenda politica capaz de responder a las demandas de nuevos
valores eticos y de transformacion?. ¢éY donde los movimientos y
organizaciones sociales tengan un nuevo y mayor protagonismo en la
accion y elaboracion de estrategias alternativas a la globalizacion
neoliberal dominante? (Derechos para todos 2001:Editorial).

¢Como se pueden evitar duplicar esfuerzos, cuando existen otros
organismos que tratan de llegar al mismo mercadoc meta y centrarse
en acciones y territorios concretos?: las ONG's deberdan centrarse en
acciones vy territorios concretos, el barrio o el pueblo, donde los
miembros desarrollan su vida, estableciendo lazos de colaboracion con
otros colectivos. También deben vincularse a los problemas propios
del entorno cercano y a los que afecten globalmente a toda la
humanidad.

¢Como evitar una competencia causada por los donantes, que lieve a
crear conflictos?

¢Como evitar que pierdan el origen de su misién y objetivos en el
tiempo y en las alianzas por quedar bien con los donantes o por
establecer objetivos inalcanzables?

La organizacion no solo debe tener maravillosos objetivos, sino que

estos deben traducirse en acciones concretas y especificas para su

cumplimiento. No hay nada peor que integrarse en una asociacion al
e e T
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sentirse identificado con sus objetivos y luego, pasado tiempo, darse
cuenta que no se realizan acciones para su consecucion. Bien porque
los objetivos fueran inviables, bien porque las acciones que se realizan
van en otra direccion distinta a la consecucion de los objetivos. Unos
grandes objetivos son adecuados para conectar con la sociedad, pero
si la asociacion no es capaz de traducirlos en objetivos concretos vy
acciones determinadas, pasara a engrosar la lista de organizaciones
con grandes ideales, pero que nadie sabe muy bien qué hacen ni para
que se reunen.

Aumentar la base social, pero sin renunciar a la propia ideologia. Se
deben consolidar los apoyos ganados, o luchar por ganarlos sino se
tienen, pero no a cualquier precio. Se debe evitar crecimiento
incontrolado incluso a costa de los propios objetivos y fines de la
asociacion.

Es muy frecuente la desaparicion de asociaciones, algunas de ellas
con un fuerte compromiso ideoldgico (por lo menos sobre el papel)
han intentado crecer enormemente en miembros, actividad y
estructura, renunciando incluso a su ideologia. Esta expansion
incontrolada, lleva a su desaparicion en el momento en que se produce
una reduccion de subvenciones.

¢Como diferenciarse de las OCS de las que sdlo les interesa manejar
fondos y no una tienen una mision real para el bienestar social?:
Desafortunadamente la corrupcion también existe en muchas
organizaciones. En muchos casos los mediadores entre los fondos vy las
ONG's, se han convertido en meros “coyotes” que sélo buscan su
ganancia particular.

Requieren de mayor coordinacion interasociativa que permita
actuaciones mas extensas y eficaces. Sigue siendo habitual la
descoordinacion, sobre todo entre los pequefios grupos; no existe
intercambio de experiencias que permitan aprender de las acciones
llevadas a cabo por otros y sobre todo de los errores, no se produce la
union de accion de asociaciones que estan trabajando en un mismo
campo v lugar y, que pueden actuar de un modo complementario, es
mas, lo habitual es que asociaciones de una misma zona nunca hayan
entrado en contacto entre si, si es que no entran en una competicion
por acaparar voluntarios, usuarios, medios, etc.

¢Como se pueden formar redes publico-privadas para reducir costos de
informacion, gestion y gastos fijos?: Es necesario buscar compartir
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bases de datos, a las cuales tengan libre acceso las. ONG’s, para
extraer informacion sin que esta pueda usarse en forma equivocada.

¢Como puede descomponerse los servicios de manera que las OCS se
puedan especializar y abatir sus costos? ¢Quién y-como-se: podria
controlar estas redes de participacion?

¢Como pueden las ONG's lograr una mayor eficiencia, cuando trabajan
con recursos limitados?: En las ONG's también se requiere mayor
complejidad de organizacion para generar la cantidad de voluntarios
que hagan el trabajo por conviccion y no por sueldo. Requieren mayor
eficiencia para un aprendizaje interno, empower, mas capacidad de
planeacion estratégica. Ya que los servicios de las OSC deben
traducirse en beneficios intangibles y por tanto tienen un mayor grado
de dificultad que la simple venta de articulos o de los servicios
estandarizados.

¢Como Mantener una linea de servicio publico a la comunidad?:
Muchos sectores consideran el voluntariado como una actividad "para
hacer el bien", existe una mezcla de altruismo y el puro interés, de dar
y recibir, por ello se debe satisfacer una respuesta en ambas
motivaciones (Navajo, 1990). Pero deberan también tener una
concepcion de servicio publico, no sélo como satisfaccion de intereses
de los miembros. Esta situacion que puede carecer de importancia en
los grupos de autoayuda. Superar la simple solidaridad y transformaria
de vinculo en recurso para la accion, encontrando un equilibrio entre
amistad y compromiso, es una apuesta con la que hoy se estan
enfrentado muchos grupos (Pasquinelli, 1989).

¢Como mantener una estructura y organizacion adecuada para poder
alcanzar los objetivos fijados?: El desarrollo asociativo esta
directamente vinculado a una estructura funcional de la organizacion y
al itinerario consistente en definir con claridad unos objetivos,
establecer una definicion de la audiencia de los mismos y a la
asociacion como medio de vinculacion entre unos y otros. En muchos
casos se observa organizaciones con estructuras inadecuadas que no
se adaptan a las nuevas necesidades lo que impide que puedan
lograrse los objetivos marcados. En otras ocasiones existen organos
de direccion débiles, elegidos mas por criterios politicos que por su
capacidad de gestionar la asociacion (Anthony y Young, 1988).

Prestar especial atencion a los grupos marginados o ubicados en
zonas rurales e integrarlos. Buscar lograr fomentar el asociacionismo
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entre los sectores marginados, integrando a los grupos mas alejados
activamente en nuestras organizaciones, en la toma de decisiones y en
la elaboracion de proyectos, buscar la solidaridad en los programas de
desarrollo comunitario.

Deben ser democraticas en fines y medios. Resulta paraddjico que las
organizaciones, que en teoria son una expresion de participacion,
reduzcan a sus miembros, en muchos casos, a un mero papel
instrumental, se les ordenan acciones, pero sin poder decidir sobre el
funcionamiento, o pagar una cuota sin poder opinar sobre los objetivos
de la organizacion. Resulta para algunas organizaciones realizar
magnificas campahas para captar socios, que paguen su cuota
mensual o anual y cuando mucho se les informen de su actividad de
vez en cuanto, sin que estos tengan la mas minima posibilidad de
expresar su opinion sobre las acciones de la organizacion, salvo darse
de baja. Se requiere de organizaciones participativas donde los
voluntarios se sientan parte de esta. Esta es una de las causas
comunes de la crisis de las grandes asociaciones, en cambio en las
pequefias asociaciones se hace mas facil esta democracia.

Superar la dicotomia remunerados-voluntarios. Las asociaciones cada
vez cuentan con un mayor numero de personas remuneradas para el
desarrollo de ciertas tareas, por ello se debera superar la dicotomia
antes sefalada. Muchas organizaciones llegan a un nivel de desarrollo
donde es necesario disponer de personal remunerado, que sera cada
vez mas necesario en las organizaciones. Esto no quiere decir las
organizaciones dejen de tener voluntarios, que estos pierdan su
protagonismo. Por otra parte muchas organizaciones intentan
ahorrarse personal a costa de voluntarios que ocupaban los puestos de
trabajo, sin embargo, muchas veces no se obtienen buenos resultados,
sobre todo cuando se trata de trabajos largos y tediosos. De este
modo se podran organizar equipos multiprofesionales en donde
participen remunerados y voluntarios con una clara definicion de
tareas, donde cada uno conozca su espacio de intervencidn y
responsabhilidad

Constante capacitacion en el conocimiento y manejo de los métodos y

tecnicas de actuacion. Talleres de casos practicos para incrementar la
experiencia del voluntariado.
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2.1 ¢Marketing o Mercadotecnia?

En primer lugar, es indispensable determinar el término correcto que se ha
de utilizarse en este trabajo, ya que existen polémicas e incongruencias que
son necesarias de aclarar.

Muchos autores que editan sus libros en espafiol, no permiten que se
traduzca el término mercadotecnia, por marketing, pues para ellos su
significado no es equivalente, no es lo mismo. No consideran el marketing
unicamente como una técnica. Por lo tanto el término mercadotecnia, no es
del todo correcto. Otros afirman que es una filosofia, lo cual es mas absurdo
aun. En todo caso seria mas correcto usar el término de mercadeo, sin
embargo ésta palabra no esta posicionada, y se usa poco.

Kotler, reconocidoc mercadologo por ejemplo, afirma que la
mercadotecnia es wun proceso social y administrativo, y por tanto
encontramos que la mayoria de sus libros se intitulan es espafiol marketing,
por ejemplo:

Direccion de Marketing (Kotler - Pearson), Marketing (Kotler -
Pearson), El Marketing de las Naciones, (Kotler, P. / Jatusripitak, S. /
Maesincee, S. - Paidos) . Pero encontramos una excepcion e incongruencia
en uno de ellos, Fundamentos de Mercadotecnia (Kotler - Prentice Hall /
Pearson).

Sin embargo el término marketing, segun el diccionario de la
Real Academia es un angloamericanismo y por tanto, es obvio que
no seria correcto utilizarlo en el idioma espainiol,

Pero por olra parte hay autores que han justificado en sus obras,
diferentes aplicaciones de la mercadotecnia por ejemplo: marketing radical,
marketing de guerriflas, marketing de bajos recursos, marketing de abajo
hacia arriba, marketing verde, marketing de nichos etc, etc. Mismas que asi
se reconocen, y por tanto hemos de respetar los derechos del autor.

Por lo tanto en este trabajo se utilizara ambos términos;
mercadotecnia y marketing. El primero para referirse a la disciplina.
Y el segundo, para referirse a un estilo o aplicacion, a un sistema
propuesto por un autor determinado.

"
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2.2 Necesidad de la Mercadotecnia en las OSC

Paralelamente a la proliferacion de las OSC en las ultimas tres décadas, ha
surgido la necesidad y el creciente interés, por utilizar el conocimiento-y las
aplicaciones de mercadotecnia social para alcanzar la eficiencia y cumplir con
sus obijetivos. ' ’

Algunas OSC va comprenden que al desarrollar un programa efectivo
de mercadotecnia, pueden aumentar en forma enorme su posibilidad de
atender de modo satisfactorio sus mercados de contribuyentes, voluntarios y
beneficiarios y mejorar la eficiencia general de sus operaciones. Con lo cual
se permite asegurar el desarrollo y el cumplimiento su mision.

Aunque en las OSC en general, no existe formalmente personal
encargado en la mercadotecnia, esta se aplica por necesidad con tacticas
limitadas y en forma empirica.

En genera!l las OSC se caracterizan por la adopcion de un enfoque de
producto en la prestacion de servicios. Donde lejos de investigar las
necesidades del publico, los responsables interpretan y deciden, por si
mismos, cuales son los servicios que sus clientes precisan. Piensan que es
suficiente el “tener una buena causa”. Se trata de un sintoma claro de
miopia del marketing. Que irremediablemente lleva al estancamiento o
incluso al colapso de las organizaciones. Algunas organizaciones ya se han
percatado de esta posibilidad y cada vez son mas ONG ‘s que buscan aplicar
la mercadotecnia no lucrativa.

Con frecuencia las OSC, tienen poco eficiencia. Las dirigentes de estos
organismos a menudo “no comprenden que estan manejando un negocio y
que por consiguiente, deben emplear técnicas de administracion de
negocios. Es cierto que el obtener una utilidad no es su meta. Sin embargo,
necesitan identificar objetivos, planear estrategias y tacticas para alcanzar
estas metas, ejecutar de un modo efectivo sus planes y evaluar su
desempeiio.

Se observa con claridad la importancia que tiene la mercadotecnia,
cuando las OSC no tienen planes definidos.

En cambio al desarrollar un programa efectivo ce mercadotecnia, una
organizacion no lucrativa puede aumentar en forma enorme su posibilidad de
1) atender de modo satisfactorio sus mercados de contribuyentes y clientes y
2) mejorar la eficiencia general de sus operaciones.
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Con respecto a la oferta del producto para las OSC se tiene que
tomar en cuenta la variedad de actores que intervienen en el proceso. Las
OSC se asocian al menos a dos mercados importantes, por un lado los que
proveen los recursos; los contribuyentes que aportan el dinero y los
voluntarios que aportan los servicios y el trabajo, que en muchos casos
pueden ser los mismos. Por el otro lado estan los que reciben el servicio, los
beneficiarios, los pacientes, estudiantes, o inclusive los propios miembros.

Contribuyentey

Voluntarios Beneficiarios
«—— . -
Deduccién de Impuestos Productos - y/o servicios
Reconocimiento - para: blenestar SOCIa|

Oportunidad de desarrollo humano

La mayor parte de las OSC comeraallzan con. 'erwaos s
no tangibles, aunque también proveen productos
alimentos por ejemplo. :

blenes

vélidas aplicarlas para estos casos, como las de": -

1) Aumentar la linea de productos. »
2) Diferenciacion del producto. Cuando se ofre
3) Y ciclo de vida del producto. Para definir su.

Con respecto al Precio

Muchas OSC creen que en su mercadotecnia no existen consideraciones de
cliente-mercado en la fijacion de precios porque no hacen cobro alguno. Sin
embargo el cliente normalmente paga un precio, bajo la forma de espera,
transportacion, tramites burocraticos, retribucion en servicio social o alguna
otra forma. La fijacion de precio de las donaciones lo fijan los beneficiarios
cuando deciden cuanto estdn dispuestos a pagar por los beneficios que
esperan recibir.
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2.3 Antecedentes de la Mercadotecnia Social

Las Organizaciones No Lucrativas no pueden sobrevivir por el simple hecho
de dar un servicio social a la gente. Para tener éxito en los mercados, cada
vez mas competitivos, las ONG' s deben de realizar una excelente iabor,
iniciando por la mercadotecnia o planes de estratégicos, los cuales y se han
visto en la necesidad de usar para conseguir sus objetivos particulares.

Los planes de mercadotecnia han demostrado que la clave para la
operacion rentable de una empresa, es el conocimiento y la satisfaccion de
los clientes con ofertas competitivas superiores.

La mercadotecnia es la funcion de la organizacion encargada de definir
los clientes meta y la mejor forma de satisfacer las necesidades y deseos de
estos, de manera competitiva y rentable.

La mercadotecnia tiene su origen en el hecho de que los humanos son
seres con necesidades y deseos.

Muchos son los productos que pueden satisfacer una necesidad
particular. La eleccion del producto se guia por los conceptos de valor, costo
y satisfaccion. Estos productos pueden obtenerse de diferentes formas: auto
produccion, coercion, mendicidad e intercambio.

La mayor parte de las sociedades modernas funcionan con el principio
de intercambio, esto significa que la gente se especializa en producir
articulos o bienes especificos y comercializarlos a cambio de otras cosas que
necesita. Se involucran transacciones y en la estructuracion de relaciones.

La mercadotecnia abarca todas las actividades que implica el trabajo
con los mercados, es decir, intenta hacer realidad los intercambios
potenciales.

Por lo tanto la administracion de la mercadotecnia es el esfuerzo
consciente por lograr los resultados de intercambio que se desean con
mercados meta. La habilidad basica del mercacaddlogo radica en lograr
influir en el nivel, oportunidad y composicion de la demanda de un producto,
servicio, organizacion, lugar, persona o idea.

Para Stanton (1996) el sistema de mercadotecnia “"£s wn grupo de
instituciones, actividades y flujos que interactuan. Disefiados para facilitar el




Mercadotecnia Social

intercambio de transacciones entre una organizacion lucrativa o no y su
mercado”.

Kotler define a la mercadotecnia como un proceso social vy
administrativo en el que las personas y los grupos obtienen lo que necesitan
y quieren, mediante la creacion de productos y valor y su intercambio con
terceros. (Kotler y Armstrong 1996-G9)

En estas definiciones se destaca la importancia que tiene el
intercambio para las organizaciones. En realidad se trata de un proceso en el
cual las partes implicadas buscan alcanzar sus objetivos. La funcion de la
mercadotecnia es lograr que cada parte alcance su objetivo de manera eficaz,
y que ambas queden en una situacion mejor a la que tenian antes de entrar
en el proceso de intercambio.

Segun Laura Fisher (Fisher1993:419), en 1970 y con la participacion
de tedricos y practicos de la mercadotecnia se dio lugar a un nuevo concepto,
que enmendo o amplio el de mercadotecnia. Entre las propuestas estaban
“el concepto humano”, “el del consumo inteligente” y “el concepto del
imperativo ecologico”; todos ellos abordaban diferentes aspectos del mismo
problema. Pero Kotler fue quien acabo por definir y posicionar el concepto de
“Mercadotecnia Social”. .

Asi fue como se empezd a desarrollar l[a mercadotecnia con enfoque
social; tratando de adaptar y transferir los principios de la mercadotecnia
comercial a los propdsitos y necesidades de las organizaciones del tercer
sector.

2.4 Aplicaciones de la Mercadotecnia Social
La causa social de toda organizacion no investida de poder publico,  tiene
como objetivo principal, la modificacion de actitudes o comportamientos de

cierta poblacion para mejorar la situacion dentro de ella.

La mercadotecnia capta cada vez mas el interés de organizaciones no
lucrativas, como universidades, hospitales, iglesias y asociaciones artisticas.

Algunos de los problemas tipicos de las Organizaciones No Lucrativas
son los siguientes:

« La disminucion en la demanda de estudiantes e incrementos en costos.
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Muchas universidades y escuelas estan utilizando la mercadotecnia
para competir en atraer estudiantes y captar fondos. Estan definiendo
mejor sus mercados objetivos, mejorando sus comunicaciones y su
promocion, y respondiendo mejor a las necesidades y los deseos de los
estudiantes.

» Baja productividad.

Conforme los costos incrementan, muchos hospitales enfrentar una
baja productividad y en consecuencia se ven obligados a recurrir a la
mercadotecnia para elevar sus ingresos . Es asi como han desarrollado
planes de linea del producto, mejorando el servicio de emergencia, los
servicios médicos y programas de publicidad y las ventas de
corparaciones.

+ Perdida de afiliados e imposibilidad de captar recursos financieros.

Gran parte de las 300,000 iglesias que existen en Estados Unidos
(Kotler:1996:31) enfrentan dificultades, pierden feligreses y se ven
imposibilitadas para captar suficiente apoyo financiero. Las iglesias
necesitan comprender mejor las necesidades de sus prosélitos al igual
que el de las instituciones competitivas y sus actividades, si pretende
restituir el papel que juegan en las comunidades.

» Bajo poder de convocatoria.

Muchos grupos artisticos y culturales clasicos no pueden atraer
publicos lo suficientemente grandes. Grandes filarmdnicas, grupos
corales y orquestas de opera enfrentan cada afio enormes déficit de
operacion, por ello deben usar con una mercadotecnia mas agresiva
dirigida a posibles donadores y un publico mas selecto.

e Perdida de miembros.

Muchas organizaciones perdurables no lucrativas como la YMCA , - Girl
Scouts y la Women' Chistian Temperante Union- (Kotler:1996:31),

han perdido colaboradores, y estan- muy ocupadas revisando su

“producto” para atraer a mas miembros y donadores.

El concepto de mercadotecnia social afirma que la labor de las
organizaciones es determinar las necesidades, deseos e intereses de los
mercados meta, y entregarles los satisfactores deseados de forma mads
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eficiente que la competencia, de tal manera que se proteja e incremente el
bienestar del consumidor y de la sociedad.

Phiplip Kotler (1992) establece tres diferencias fundamentales entre la
mercadotecnia social y la mercadotecnia comercial:

Al}f]grggdc}fechié Lucrativa Mercadotecnia No lucrativa
Busca Utilidades Busca Beneficios
Lealtad al producto Cambio de  actitudes y de

- comportamiento
Vende Productos y Servicios a través|Vende Ideas
|deideas

1) El mayor interés de la mercadotecnia social es servir a las
necesidades del mercado o sociedad escogida, sin obtener beneficio
economico personal. Mientras, la mercadotecnia comercial tiene como
objetivo principal la obtencion de utilidades.

2) La mercadotecnia social tiene interés en lograr un cambio en las
actitudes, o comportamientos del mercado escogido, que a juicio de la
organizacion son daifiinos. La mercadotecnia comercial en tanto, no se
interesa por promover cambios en el mercado escogido, en todo caso lo que
le interesa es la leaitad al producto.

3) La mercadotecnia comercial tiene interés en vender sus productos o
servicios a través de ideas, la mercadotecnia social tiene interés en vender
ideas en vez de vender productos y servicios.

La mercadotecnia social para las Organizaciones sin Fines de Lucro
comprende también a los servicios publicos y a la mercadotecnia politica.

Otra de las estrategias de la mercadotecnia con enfoque social es la
conocida como cause related marketing de origen estadounidense cuya
traduccion se conoce como mercadotecnia con causa, © mas comunmente
como marketing con causa aunque Lara especifica que seria mas exacto
denominarla como 'relaciones publicas dirigidas a causas sociales”
(Lara 2000.53). Un concepto que se explica en el capitulo tres.
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2.5 Relacién entre la Mercadotecnia lucrativa y la Mercadotecnia No
lucrativa.

La Mercadotecnia Comercial de naturaleza lucrativa establece es sus
principios la mezcla de mercadotecnia tradicional, mejor conocida como las
4P’s: Precio, Producto, Plaza, Proamocidn y una quinta extra denominada,
Servicio.

Dentro de la Promocion, a su vez se habla de la mezcla de
promocion (Kotler y Armstrong 1996: capl6) la cual contiene a la
Publicidad, las Ventas personales, la Promocidn de Ventas, las Relaciones
Publicas y también la mercadotecnia directa.

Asi por ejemplo las relaciones publicas tienen como objetivo crear una
buena imagen de la empresa manejando o desviando rumores, relatos y
hechos desfavorables, sus instrumentos principales son las relaciones con la
prensa, la publicidad del producto, los comunicados de la empresa, el
cabildeo y las contraventas. (Kotler1996:G-13)

A su vez las Relaciones Publicas y la Mercadotecnia Directa utilizan los
meétodos de Publicity, M. Medios, Patrocinios Eventos Especiales e Imagen.
Que son justamente los que dan origen a las estrategias de Mercadotecnia
con responsabilidad social y a la mercadotecnia con causa.

As/ se deduce que, Las formas de mercadotecnia social son
derivaciones o consecuencias de la misma estrategia de Ila
mercadotecnia lucrativa.

Gracias a estos métodos, las empresas por ejemplo, pueden deducir
impuestos por las buenas acciones sociales, como por ejemplo el caso del
evento Teletdn en México, a su vez fortalece su imagen ante la sociedad
como el caso del Movimiento Azteca e inclusive puede borrar errores del
pasado, tal como se comenta en el capitulo 4 en el caso Mc Donalls.

Kotler sefiala qué (1996:777) : “La publicidad de la imagen de la corporacién
es un instrumento que usan las empresas para comercializarse entre diversos publicos. Las
empresas gastan mas de 785 millones de ddlares al afio (1995) para hacerse publicidad a su
imagen. Por ejemplo Waste Management, la gigantesca empresa que maneja basura, hace
unos aios, tuvo problemas porque arrojé desechos toxicos. Por ello contraatacd con una
campafia publicitaria que hablaba como habia colaborado la empresa con diversos
organismos gubernamentales para ayudar a salvar una especia de mariposa en peligro de
extincion”’
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Mezcla de
Mercadotecnia:

Producto
Precio
Lucrativa Plaza
Promocion
Servicio

No lucrativa ~

A

/ Publicidad
Fuerza de Ventas
Promocion de Ventas
Relaciones Publicas
Mercadotecnia Directa <

Marketing con causa

| Marketing con’ Responsabilidad Social

Robles José Luis, Apuntes Direccién de VMercadote"cni:'a‘, 'Posg_ra"do’ FCA/UNAM, 2003

Patrocinios

Eventos Especiales

Imagen

Manejo Medios) Personalizados/Internet
Publicity No personalizados
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Por lo tanto la Mercadotecnia Con Causa y la de responsabilidad
Social No fueron creadas por el Tercer Sector, sino que son producto
de la propia estrategia de la mercadotecnia lucrativa.

Sin embargo con ello se logra obtener un beneficio social a favor de alguna
causa digna en vez de solo canalizar el dinero en los medios impresos o de
difusion televisiva. Un ejemplo de las ONG's y Empresas que se han que se
han visto beneficiadas con el Marketing con Causa y la Mercadotecnia con

Responsabilidad Social,

las cudles cita Ma. Luisa Lara en su libro de

Filantropia Empresarial, Conviccion y Estrategia.(Lara 2000)

El Palacio de Hierro

Casa de los Nifios Palo Solo, UNICEF,Hope Worlwide, Casa
Hogar de los Fresnos,APAC, Industrias de la Buena Voluntad,

| Fundacion de Damas de Contadero, Asociacion Beneficio Nifios
de la Calle, Club de Rotarios de la Cd. De México, Conafe y
AMANC

Pulsar

Asociacion de campesinos del estado de Chiapas
Centro Internacional de Investigacion y Capacitacion

| Agropecuaria, AC. Centro de Ayuda Protegida Yax. Nah,
i Proyecto Desarrollo Horticola Meseta Comiteca

Avon

Allstate
 Insurance Group
Fundacion Purina

| Asociacion para la Prevencién del Cancer en la Mujer

| Voluntariado Helping Hands

{ Asociacion para el Entrenamiento de Mascotas baﬂrﬂé
. discapacitados

Banamex

| APAC, Universidad iberoamericana, La Salle, ITAM, Universidad
de las Américas, Universidad Autonoma de Guadalajara,
Universidad Anahuac del Sur.

Citicorp Foundation

Instituciones de Promocion Social para otorgar crédito a
microempresarios

Citibank

General Mills

|Domino’s Pizza

Nutra Sweet
Colgate Palmolive
USA

Procter & Garnble
Johnson & Jonson |

Teleton

. IAtenC|on de nifios discapacitados

CAME Crédito, Ahorro y Mejoria al Emprendedor, Grupetsac,
Fundacion Dignidad, Instituciones para la Salud, AMANC,
_Asociacion Mexicana para la Atencion de Nifios con Cancer.

» Breast Cancer Research Foundation

|Solo por Ayudar, PVO México, Mird por los demas, Caritas IAP.

Dlabetes Association.

" | Personas de la 32, Edad

I
| Asociacion de Lucha contra el Cancer, APAC

) | Fundacion contra la Artritis en Estados Unidos

(TESIS GO
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(Ford | Construccion y mantenimiento de 176 Escuelas
| Cifra Walt Mart Comunidad Vecinal
El Centro de Cruz Roja Mexicana
|Liderazgo Covey |
Resistol Creacion de una Clinica en la Selva
Condumex Asociacion Ecologlca en Mazunte QOaxaca
__Danone Institucion para nifos discapacitados, AMANC
Bancomer Apoyo a Escuelas
Club Regina  |Comunidad de Huicholes
I Kilo de Asociacion Compartamos
Ayuda
Hoteles UNICEF, Fondo de las Naciones Unidas para la nifiez
| Sheraton L
American Fondo [ para la Paz ‘Fraternidad sin Fronteras, Fundacion
| Express _ ~_iTarahumara, UNICEF, o o
SEDESOL Apoyo a mas de 6300 sociedades de mlcroempresarlos,
(Gobierno por medio de los créditos Fonaes.
Federal) I

En el dltimo rengldn del cuadro se puede apreciar que no es una empresa la
que brinda el apoyo a las pequefias sociedades de microempresarios sino que
es una entidad de gobierno la que esta encargada de apoyar diferentes
proyectos sociales a través de INDESOL de SEDESOL, ver capitulo 1.

2.6 Mercadotecnia en las ONG' s
Entre la mercadotecia lucrativa y el empleado por las ONG's: éxisteh

diferencias; Lovelock y Weinberg (1990: 4-7) las concretaron en. los
siguientes puntos: i

1) La presencia de mditiples constltuyente Jarios, ;‘i‘do,_"r)_adores o
contribuyentes). SR

2) Objetivos no fmancueros, o.la d fic
objetivos financieros. :

3) Actuacion mas relacio ientos sociales

que con bienes tangible R

4) Sometimiento al escrutin ;publlco yla eX|stenC|a de pre5|ones que no
proceden exclusivamente del mercado '
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5) La tension entre el cumplimiento de la mision y 1a satnsfacqon de los‘
publicos-objetivo, generada como consecuencia: d “aplical
que otorga la razon siempre al cliente. LT

La mercadotecnia sera util siempre y. cuan
poder, mediante la sensibilizacién de la opinion. ublica’
colaboradores, sin que por ello se tenga que- renunC|a
ideologia central de la identidad. ‘

Esta mision se traduce en servicios concretos’ que son comumcados al
entorno de la organizacion en forma de promesa. ;

La mercadotecnia no sélo aporta una vision de la actividad a-realizar
por la organizacion en cuestion, sino que también se convierte en un medio
para incidir de manera mas positiva en los diferentes pablicos involucrados
con la entidad.

A partir del fomento de intercambios con mutuos beneficios, el
adecuado uso de la mercadotecnia facilita la atraccion de recursos
economicos y humanos, frente a otros fines como la captacién de nuevas
donaciones.

El principio mas poderoso dLa mercadotecnia es poseer una palabra,
una idea, una ideologia, o un principio en la mente de los receptores. Las
ONG' s (se reconozca o no) intentan trasmitir uno de estos conceptos,
promovidos por sus integrantes.

Dos organizaciones no pueden poseer la misma palabra, idea,
ideologia o principios en la mente de los receptores, es la ley de la
exclusividad, por ello toda ONG deberd decidir la manera en que los
ciudadanos, los socios, los voluntarios, los receptores de la ayuda, las
instituciones y las otras organizaciones la conozcan, la comprendan vy la
valoren; es decir, deberd decidir e incidir sobre su especificidad,
diferenciandola.

2.7 Fases de la Mercadotecnia

Mercadotecnia, desde un punto de vista técnico, no es ventas, promocion,
ni sélo publicidad ni comunicacion, y tampoco es un fin en si mismo. En este
sentido, las ONG's deben tener cuidado en no hacer un uso deformado de la
mercadotecnia, especialmente cuando se vean necesitadas, a causa de la
falta de recursos financieros.
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En un principio, el objeto de atencion del enfoque mercadologico se
localizé en las transacciones. Posteriormente, las necesidades y deseos de los
clientes pasaron a un primer plano, quedando los procesos de intercambio
como un medio para satisfacer a las anteriores necesidades. Ultimamente el
mercadotecnia se ha orientado hacia la gestion de las relaciones, adoptando
una vision mas a largo plazo que la satisfaccion momentanea de las
necesidades vy los deseos.

La mercadotecnia social es consecuencia de la propia evolucion de la
mercadotecnia comercial,

Fases de la Mercadotecnia Comercial:
1) Busqueda de las utilidades de la empresa y Su. maX|m|zaC|on

2) Busqueda del nivel de satisfaccion de los deseos del consumldor para
lograr mantener un la fidelidad al producto.

3) Busqueda el interés y necesidad del publico, para ocasionar un
posicionamiento permanente.

En un principio, las empresas basaban sus decisiones de
mercadotecnia en términos de maximizar las utilidades en el plazo inmediato.
Después, empezaron a aceptar la importancia que tenia a la larga el
satisfacer los deseos del consumidor, asi fue como se introdujo el concepto
moderno de mercadotecnia. Ahora las empresas estan empezando a
considerar los intereses de la sociedad en la toma de decisiones y, como se
muestra en le siguiente capitulo, han logrado ventas importantes y utilidades
considerables mediante la adopcion y practica del concepto de
“mercadotecnia con causa” y “mercadotecnia con responsabilidad social”.

El mercadotecnia, como “filosofia”, supone estar permanentemente
atento a la evolucion de las necesidades y deseos de todo tipo de participes
sociales, a partir de los cuales la organizacion tratara de disefiar y ofrecer los
servicios que mejor puedan satisfacerles.

Para lograr la adaptacion de la mercadotecnia a las ONG’s, es
necesario considerar cinco aspectos, los cuales estan relacionados con la
tradicional mezcla de la mercadotecnia y sus variables controlables;
producto, precio, ubicacién y promociones con el fin de obtener respuesta en
el mercado meta:
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1) Las ONG's producen basicamente servicios; Por lo que la evaluacion de
resultados, se encontrara con el reto de hacer tangible lo intangible.

2) Las ONG’s no persiguen beneF cios: economucos, sino ‘sociales; Por lo
que la medicion del desempeno se hace.mas: comple]a y difusa.

3) Generalmente, no existe-un- precno para ‘los’ serwcuos prestados; Por lo
que es mas dificil identificar el valor de quello que se transfiere.

4) La dualidad de publicos a atender.

5) La posible contradiccion o incompatibilidad entre los fines de la.
organizacion y la satisfaccion de los deseos del publico destinatario de
SUS Servicios.

2.8 La Mercadotecnia Relacional de las ONG's

Las Organizaciones No Lucrativas pueden verse en la necesidad de hacer uso
de las estrategias del mercadotecnia, pero lo que no pueden permitirse es
olvidar de su esencia.

Esencia de las ONG's.

1. Las ONG's; son organizaciones que dan servicio a determinadas
poblaciones y su primera dimension es la relacional; son un espacio de
dialogo, contacto, comunicacion, colaboracion. Su actividad demanda
permanentemente la relacion y el dialogo institucional con la poblacion
beneficiaria de otras ONG ‘s,

2. Su cultura organizativa se basa en el servicio, es decir facilitar
respuestas concretas y validas a algunas necesidades de determinadas
poblaciones.

3. Su esencia les conduce a ser germen de movimientos sociales
dinamicos y a mantenerlos vivos.

Lo importante es que cada Organizacion tenga capacidad de aprender
con rapidez a tomar decisiones para disponer, sostener y acrecentar:su
proceso de reinvencion permanente, adaptandose al entorno cambiante, y
tratando de ejercer una influencia inteligente sobre el mismo.
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Se deduce que la razon de ser de las ONG's esta ubicada fuera de la
propina organizacion. ’

La Organizacion se caracteriza por la gestion relacional (intercambio de
relaciones) entre la ciudadania de aqui y de alla.

Esta vision de la gestion de una ONG's implica la adopcion de una
estrategia relacional basada en los principios de una.  coherencia,
personalizacion, proximidad y trasparencia. s

Las ONG's siempre deberian comenzar y terminar su actividad por la
comunidad con la que trabajan. Y el punto de partida de toda su intervencion
deberia de ser el cliente o publicos-objetivo. Sin embargo -en el entorno
comercial, la relacion entre la empresa y el cliente es directa.

Mientras que los responsables de programas se preocuparan por
atender, con la mayor eficacia y eficiencia posible, las necesidades y deseos
de los beneficiarios de los servicios que presta la organizacion.

Es fundamental que tanto la obtencién de recursos como la ejecucion
de los proyectos estén siempre supeditadas al cumplimiento de la mision.

2.9 Los Cinco Enfoques

Existen cinco enfoques o alternativas para guiar a las organizaciones en-su -
labor de mercadotecnia. Las cuales finalmente provocan la mezcla de la
mercadotecnia, mismos que deben ser revaluados constantemente.

1) El concepto de produccion afirma que los consumidores favoreceran con
su preferencia productos cuyos precios sean accesibles y que estén
disponibles; Por lo tanto, la actividad mas importante de la administracion es
mejorar la eficiencia en la produccién y distribucién, asi como abatir costos.

2) El concepto de producto sostiene que los consumidores favorecen a los
bienes y servicios de calidad con precio razonable, y que en consecuencia
requieran poco esfuerzo de promocion,

3) El concepto de venta afirma que los consumidores no adquiriran
suficientes productos de la empresa, a no ser que se les estimule a través de
un esfuerzo sustancial de ventas y promocion.

TR ]
FALLE D )

09




Mercadotecnia Social

4) El concepto de mercadotecnia sostiene que la labor principal de la
compaiiia es determinar las necesidades, deseos y preferencnas de un grupo
meta vy entregarle los satisfactores deseados. ‘ ’

Por tanto sus principios son: el mercado meta, las nec‘SIdad'srdel;_
consumidor, la mercadotecnia coordinada v la rentablhda .

5) El concepto de mercadotecnia social sostiene que la tarea
de la empresa es generar la satisfaccion del cllente el ibienestar- del
consumidor y sectores sociales a largo plazo, como clave para‘ attsfacer
metas y responsabilidades organizacionales. '

El interés por [a mercadotecnia se intensificara en la-medida en que las
organizaciones del los sectores empresarial, no lucrativo e internacional
reconozcan la forma en que la mercadotecnia contribuye al mejor desempefio
en el mercado.

2.10 Tipologia de Las Causas Sociales

Se distinguen diversos tipos de cambios sociales que varian en la dificuitad
para lograrlos.

Dentro de los cambios sociales, existen algunos que son relativamente
faciles de Wevar a cabo, aun sin la mercadotecnia social; pero también existen
otros que son extremadamente dificiles concretar, a pesar de un buen plan
positivo.

Basicamente son dificiles de llevar acabo los cambios cognoscitivos, los
de accion, los de conducta y los de valores. Una causa social tendera que
dirigirse indiscutiblemente hacia alguno de estos cambios.

2.10.1 Cambio Cognoscitivo

El cambio cognoscitivo se refiere a aquellas causas sociales que tienen como
objetivo crear un cambio en la audiencia, pero no precisamente en
costumbres arraigadas. Las campanas ‘para: dar solo informaciones publicas
son un ejemplo. : L

Este cambio es relatlvamente encnlo de comercializar, ya solo se
concretan a dar informacion. Los mensajes son formulados por si solos, sobre
la base del analisis de conducta del grupo escogido.
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Los mensajes para lograr un cambio cognoscitivo, normalmente . son
enviados mediante la publicidad masiva, promocion y publicidad personal
haciendo uso de exhibidores, volantes, posters y tripticos.

Las campanas para explicar el valor nutricional de los alimentos, el
trabajo del Gobierno, o los beneficios sociales de la medicina, o aquellas
campaiias para explicar problemas sociales como la contaminacion, o
simplemente para inhibir la delincuencia son aigunos ejemplos de las
campaias de mercadotecnia enfocadas a lograr un cambio cognoscitivo.

También existen aspectos que impiden que se logre un cambio de tipo
cognoscitivo en el publico meta, los cuales estdn basados en diferentes
razones, como las siguientes:

1) No importa el tipo o nivel de la informacion, existe gente, que llamada
crénica, que no saben nada y que por lo mismo no se le puede alcanzar por'
medio de estas campafias de informacion. :

2) Al ser expuesta la informacion se incrementa el interés en:lo que esta,
tratando, pero si solamente algunas gentes son lnteresadas |n|C|a|mente, v
poca sera la eficiencia. S

3) La gente siempre tenderd a rechazar la informacidn que no.esté de
acuerdo con su forma de pensar.

4) La gente interpretara diferentes cosas de acuerdo a la informacion de sus
creencias y valores.

La gente reacciona de diferentes formas ante un material expuesto.
Pero a la vez, los que ejerzan este tipo de cambio tendran que presentar un
material interesante, claro y ademas dirigido hacia los valores del grupo
escogido.

2.10.2 Cambio de Accion

El cambio de accion consiste en tratar de dirigir a un maximo numero de
personas a formar una accion especifica durante un tiempo o periodo dado.
Un caso tipico es la situacion que se vive en épocas de eleccidn.

Este tipo de cambio de accién es mas dificil de Hevar acabo, o de
comercializar, ya que el blanco escogido tendrd que comprender una
situacion, y tomar una accién especifica basada sobre eso mismo. Ademas es
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necesario que el comercializador no descuide ciertos factores, ~como la
distancia, el tiempo, los gastos, que podna impedir en cierto momento este
tipo de cambio.

Los siguientes son algunos eJempIos de campanas que pretender
lograr un cambio de accion:

« Campana para atraer gente a votar,

e campaiia para que la gente se empadrone,

e campaiia para presentarse a vacunaciones masivas,

e campafia para atraer a las mujeres mayores de 40 afios, con el
objetivo de que se practiquen las pruebas de deteccién de cancer,

e campanias para que los ciudadanos apoyen la creacion de una Ley,

» campafias para la proteccion del medio ambiente,

e campafias para atraer donadores de sangre,

e campafas para que los ciudadanos paguen sus impuestos.

Al igual que en cualquier tipo de causa social, es necesario recordar a
quien se dedique al cambio de accidn, tener el cuidado de elaborar un
cuerpo bien armado de estrategias, que se dirigira al objetivo de coordinar
todos aquellos factores que intervienen para su logro u obstaculizacion, y asi
llegar a su mejor realizacion posible.

2.10.3 Cambio de Conducta

El cambio de conducta se dirige a inducir y ayudar a la gente a cambiar todo
eso que le hace mal, o sea cambiar para bien de ellos mismos. Esto se
enfrenta al problema del no-reconocimiento, por parte de la persona, hacia
lo que le esta ocasionando el problema, ademas quizad ella no tendrd la
voluntad para formar las acciones necesarias y cambiar esta conducta.

El cambio conductual es muy dificil de lograr por diversas razones, el
hecho de que las personas estén conscientes de los males que le producen
sus habitos de consumo y que no exista una accién que puedan tomar para
detener definitivamente las tentaciones que los provocan es sélo una de las
razones. El reto del cambio conductual es precisamente ayudarlos a
modificar una rutina conductual completa, que se ha adquirido durante su
crecimiento.

El cambio conductual incluye esfuerzos para desalentar a la gente en
sus habitos alimenticios y de conducta: fumar, ingerir bebidas alcohdlicas,
consumir drogas, etc.
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El caso tipico es el de los fumadores; en el se aprecia perfectamente
la accion para este tipo de cambio. La demostracion de los cientificos nos
indica que existe un lazo de union entre el fumar cigarros y la posibilidad
médicas de que se produzca un cancer o enfermedad del corazén. El caso es
que muchos de los fumadores estan consientes de los efectos daninos del
fumar cigarros.

El problema seria formular y distribuir soluciones, que proporcione a
los fumadores los medios que les reduzcan la dependencia al cigarro. Existen
estudios que sugieren cierto tipo de soluciones posibles, basadas en la mezcla
de mercadotecnia, como son el producto, la promocion, el lugar y el precio.

Este tipo de ideas son expuestas dentro del marco de la
mercadotecnia. El reto es encontrar aquellos programas que logren el
decrecimiento en el consumo de los cigarros, o sea determinar el mejor
camino para desalentar a la gente joven de tomar el habito del cigarro. Esto
no es tarea sencilla, ya que seria mas facil tratar de prevenir el habito de
fumar en una persona que se inicia, que persuadir a un fumador existente de
dejarlo.

2.10.4 Cambio de Valores

Este tipo de cambio el mas dificil de lograr ya que tiene como obJetlvo
alterar conocimientos, ideas, valores o creencias profundas que un: grupo
tiene hacia un objeto o situacion determinante.

Esto podria también semejarse al sentido de identidad de una pérsona,
la cual esta fuertemente vinculada con sus valores basicos, dirigidos. a
orientar su moral, percepciones intelectuales y gustos.

Es este tipo de valores los que crean una profunda tension o stress,
tratando de evitar toda informacion disonante con sus formas de pensar. Es
decir, hay cierto porcentaje de probabilidad de que al tratar de llevar a cabo
este tipo de cambio la gente, al sentirse invalidada de cuestiones ajenas a
ellas, opte por tratar de racionalizarlas y luego las deseche. Esto sucede para
que las personas no se sientan acorraladas o prisioneras ante una situacion
determinada, es decir para que no afecte sus propios valores. S

2.11 Consumismo y Mercadotecnia

Es importante analizar la relacion entre el fendmeno del consumismo y la
mercadotecnia, ya que en esta época de consumo masivo, la mercadotecnia
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moderna o actual, se conceptualiza como un medio efectivo para.el:logro de
un consumo extenso dentro de una sociedad, cuyas caracterlstlcas son el
exceso y el derroche.

La mercadotecnia agresiva no permite al consumidor hacer el analisis
del producto a consumir, y que busca adquirir con el fin de satisfacer una
determinada necesidad. Esta mercadotecnia no busca la satisfaccion de una
necesidad especifica, mas bien su funcion queda encaminada a la
estimulacion artificial de necesidades y al auxilio posterior para satisfacerlas,
buscando con esto dar salida a una serie de productos innecesarios vy
suntuarios, en su mayoria producidos por la empresas para la cual trabaja.

La mercadotecnia fue creada en Estados Unidos, en un pais que
cuenta con una estructura economica con excedentes, y que estd
caracterizada por el consumo masivo. La mercadotecnia sirve como un
medio que conduce a un consumo irracional esto explica, porque la mayor
produccion de basura por capita en el mundo, pertenece a los
estadounidenses.

La mercadotecnia agresiva también se utiliza en México y de la misma
manera, no obstante que el pais tiene estructuras muy diversas a las de
Estados Unidos, algo que resulta grandemente contradictorio.

En México existen muchas necesidades primarias que no estan
resueltas para la gran mayoria de su poblacion; resultando absurdo estimular
necesidades artificiales suntuarias en quien ain no come adecuadamente, no
viste, o no calza, o bien quien no cuenta con los servicios basicos para su
desarrollo.

En segundo término, México no es aquel pais que puede darse el lujo
de crear un consumo masivo y dedicar su economl’a a satisfacerlo.

Seria ideal que la mercadotecnia’ se ‘e focara a-servir al . desarrollo
general del pais, y que cada uno de los mexlca os fuera ,onsaente a traves, ,
del proceso publicitario. :

La mercadotecnia deberla de ser un medio' para educar al. consumxdor,
dandole a conocer productos a- traves de daversas formas, como las
siguientes:
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- Dando a conocer sus caracteristicas, de todo tipo.

- Oportunidades de adquisicion.

- Posibilidades de substitucion.

- Haciendo que el consumidor evite productos que no respondan de una
manera efectiva a sus necesidades. e

- Haciendo que evite el derroche.

- Educandolo para mejorar su dieta alumentha"salvaguardando su economla
en el hogar.

La mercadotecnia no deberia servir para crear victimas del
consumismo, en cambio deberia ser una forma de orientar al consumidor a
adquirir racionalmente y a ser conscientes de sus necesidades, y las de la
familia, el pais y el mundo.

2.12 [La Estrategia en Mercadotecnia

El Diccionario de la Lengua Espafola de la Real Academia define a la
Estrategia como el “Arte, traza para dirigir un asunto’. (Edicion 22)

Por lo tanto /a estrategia se puede entender como el curso de accion
que se implementa ante situaciones singulares y claramente definidas para
alcanzar objetivos previamente determinados. También se ha definido como
“el arte y la técnica de seleccionar y optimizar el empleo de recursos para el
logro de objetivos”. (Recursos de tipo financiero, humano, material, y
tecnologico)

Lla estrategia consiste en la seleccion y empleo de los recursos
disponibles que permitirdn una accién dirigida a lograr objetivos
predeterminados para situaciones especiales con limite en el tiempo o en el
espacio.

La estrategia en mercadotecnia tiene como objetivo lograr que el
mercado consumidor seleccionado acepte y adquiera.los productos que se le
ofrezcan para cubrir sus necesidades, deseos, y preferencias, dando lugar a
que se generen beneficios para la empresa.

Para disenar una estrategia de mercadotecnia, es menester tomar
decisiones sobre las variables controlables haciendo las combinaciones
necesarias para que su mezcla produzca mejor resultado.
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La estrategia que se implemente debe ser revisada permanentemente
y quizd modificada o reajustada en virtud de que las condiciones del mercado
y las motivaciones del consumidor.

La estrategia en mercadotecnia es un conjunto de planes de accién
que, en funcion de la politica comercial empresarial, se implementan para
alcanzar objetivos previamente determinados. Se trata de un desafio, de cuya
estrategia sera la resultante de los siguientes factores:

- Politica clara y firme para brindar un servicio de calidad a un mercado
determinado.

- Concepcidn y determinacion de los objetivos con el rumbo a seguir.

> Capacidad de la organizacion  (técnica, —comercial, financiera, 'y
organizativa.) ST R L : S

-> Condiciones y restricciones de las situaciones externas.

—> Oportunidades para satisfacer la demanda.

Un plan de mercadotecnia estratégico esta compuesto por una bateria
de herramientas susceptibles de ser aplicadas en forma individual o
complementaria en un orden cronoldgico de eventos, donde se pretende ir
orientando, a través de dichas herramientas, a los potenciales y actuales
clientes de una determinada empresa, de tal que se cree una relacion sdlida y
confiable entre el cliente y el oferente.

Un plan de mercadotecnia conjuga multiples recursos que pueden ser
aplicados sobre la base de un estudio previo de objetivos y metas.

Stanton habla por ejemplo de la estrategia de nuevos productos,
estrategia de precios variables, estrategia de precios flexibles, estrategia
segmentos multiples, estrategias organizacionales estrategia promocional del
empujon, estrategia promocional del tirdn, entre otros. (Stanton 1992,
Fundamentos de Marketing Pag. 609). Y define al Marketing de Nichos como
Una estrategia en la que los bienes y servicios se adaptan para cumplir con
las necesidades de pequeiios segmentos del mercado. (Stanton 92, Fund. De
Marketing Pag. 702).
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Para el caso de esta estudio, el término estrategia se asignara
a las diferentes aplicaciones de mercadotecnia que tienen como
opcion las OSC, ya que estas son un conjunto de tacticas que
permiten alcanzar objetivos bajo una logica definida.
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3.1 = Efl Marketing con Causa Social

El-“*marketing con causa social” cause related marketing es el resultado en
los métodos de las relaciones publicas y los patrocinios que se estan
empleando ditimamente con gran éxito por una gran cantidad de empresas a
escala mundial. Se trata de asociar una marca a un determinado proyecto
social con el propdsito ultimo de vender mas. Esta estrategia ha sido
empleada uUltimamente con gran eéxito por cantidad de empresas a escala
mundial.

En este caso, el protagonista de la publicidad no es el producto que se
anuncia, sino la empresa que lo comercializa. EI motivo es que la mayoria de
productos tienen infinidad de sustitutos y lo Unico que los diferencia a unos
de otros es la imagen publica de la empresa que los promaociona.

Por ello, se entiende el término "marketing con causa' como la
técnica mediante la cual una empresa se compromete a colaborar con un
proyecto social a cambio de beneficios de imagen, economicos o
exclusivamente sociales.

También existen definiciones que sefalan al marketing con causa
como e/ proceso de formular e instrumentar iniciativas, que se caracterizan
por la oferta por parte de las empresas de contribuir con una cantidad de
dinero a una causa especifica, cuando los clientes se comprometen en un
intercambio que genera ganancias y que satisfacen tanto los objetivos de la
empresa como los de /los individuos (Varadarjan, Rajan y Anil. 07/1988:
Journal of Marketing).

Es tipo de mercadotecnia es un nuevo y valiosisimo camino para
defender el valor de la marca, ya que diferenciar la marca por atributos es
cada vez mas dificil. Por ello las empresas tienen que compartir con los
consumidores algo mas que un buen producto y una comunicacion vy
distribucidon excelentes; ellas tienen que ser capaces de darle a sus clientes
los valores mas intimos de la empresa, un aspecto mercantil al que se le ha
denominando "posicionamiento por afinidad con la clientela".

3.2 Ejemplos del Marketing con Causa Social
Actualmente y desde hace unos aios, la sociedad mexicana esta siendo

testigo de una serie de anuncios en los que se comunica la relacion entre
empresas y obras sociales.
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Varios de estos anuncios y campanas se han venldo repltlendo con

éxito, al grado que ya es dificil olvidar slogans pubhcntarlos Y empresas como
las siguientes:

causa para relacionarse directamente con su publuco.

“Construyamos sus suefios”Danone,
“Gracias México”, Domino’s Pizza;

“Juntos ayudaremos a los ' nifos, Check out for Chlldren”, Hoteles
Sheraton; e
“Charge Against Hurger”, American Exp[ess;i,,

“Helping Hands”, Allstate Insurance GroUp; S B e i
“Acompafalos a reforestar México”, Agua Sant: 1Promiso
con la naturaleza : o

También existen empresas que incluso han utlllza 0 iketing con

Domino’s Pizza, valiéndose de instrucciones ‘asisten’ciales‘ (como “Sélo
por Ayudar”, PVO México, “Mira por los demas” y Caritas IAP), dond,
en un evento denominado “Gracias México”, 35 mil pizzas a nifos de
€scasos recursos en cincuenta y cinco ciudades de México (Lara
2000:30)

Agua Natural de Manantial, Santa Maria, en respuesta a la pérdida de
bosques, que ocasiond incendios forestales en México en 1998, tomo
la iniciativa de donar 10 centavos del precio de cada botella de agua a
esta causa.

La campafia "Granito de Arena” de Productos de Consumo Resistol,
ha colaborado con Ia sociedad cambiando algunos de los
componentes de sus adhesivos de contacto para evitar que estos se
utilicen como inhalantes (La compafia integré a la formula del
pegamento un extracto de cebolla que provoca nausea y vomito al ser
inhalada).

Otra campafia iniciada por Industrias Resistol fue “Mejor vida en
Chiapas”. Sus subsecuentes acciones en aiios posteriores en estados
como Oaxaca, Hidalgo, Guerrero, Tabasco, México y el Distrito
Federal, ha logrado integrar un esquema filantropico que sirve de
ejemplo a otras empresas. Cada afic se reciben innumerables cartas
de agradecimiento felicitando a la empresa por su iniciativa, y en
fechas subsecuentes otras empresas decidieron imitar su esquema,
entre ellas J. P. Morgan, Citibank, Mercantil-Probursa, Invex y la Bolsa
Mexicana de Valores.
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Muchas empresas no pueden permanecer indiferentes ante el éxito de
las estrategias de marketing con causa que.  ponen en: practica sus
competidores, esto es un aspecto ha generado muchos mas casos.

e Paper Mate, subsidiaria de Gillette, otorgd 123 mil “ddlares en becas
mediante un concurso que consistid en escribir, con un maximo de
cincuenta palabras “Qué significa para mi la educacién superior.”

Esta estrategia mercadologica, el marketing con causa social, la
hemos heredado de Estados Unidos y paises Europeos. En estos lugares
las 500 mayores empresas britanicas destinan el 0.36% de su beneficio bruto
a la accion social y el 98% de las mismas presentan en su cuenta de
resultados alguna participacion en proyectos sociales. En contraste, en
Espaia solo un 5% de las 500 empresas de este rubro destinan alguna
cantidad de dinero para realizar acciones de marketing con causa. (Deusto
Der, Humanos).

Por lo que respecta a México, aun con mayor lentitud y participacion,
el crecimiento dicho fendmeno esta en boga.

3.3 Origen Marketing Con Causa

El origen del concepto marketing con causa es actual, se determind a partir
de 1984 cuando la linea de tarjetas de crédito American Express, a quien se
le atribuye el termino, procurd los fondos para restaurar la Estatua de la
Libertad. La linea otorgd un centavo por cada transaccion hecha con la
tarjeta, y un dodlar por cada nueva tarjeta dada de alta. Como resultado el
uso de ésta aumentd en un 28%.

A dicha estrategia de mercadeo, combinacidon de solidaridad social y
ventas, se le conoce en Estados Unidos como cause related marketing vy fue
asi como se empezo a conceptuar sobre su funcionamiento. Hoy después de
casi 30 afos se han intentado diferentes maneras para dinamizarlo (Lara
2000: 53).

Empresas como AT&T, Kodak, Allstate, Chrysler, Whirlpool, Citicorp,
Reebok, Johnson & Johnson, Phillip Morris, Merck, Dupont, Coca Cola e IBM,
se vincularon en un principio al patrocinio de los deportes y actualmente se
han enfocado mas al patrocinio de causas sociales. Hoy dia cause-
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marketing es el tipo de mercado que presenta un crecimiento mas
acelerado.

3.4 Encuesta sobre el Marketing con Causa

En fechas recientes, se han publicado diferentes estudios que hacen constar
las bondades econdmicas de la alianza entre empresas y ONG's. En algunos
estudios, entre ellos el de Aldamiz Echevarria (Echevarria:2000), se
comprueba que la gente actia motivada por las acciones sociales de las
empresas.

Este estudio muestra que el 75% de la gente ha comprado alguna vez
productos solidarios, sin que necesariamente la accion social haya sido el
factor determinante en la causa; del 25% restante tan sdlo el 5% se ha
negado a comprar por la desconfianza de que en efecto los fondos lleguen a
su destino. o porque lo consideran una mercantilizacion del Tercer Mundo.

Los datos de Aldamiz Echevarria son muy inferiores al los editados por
Cabra de Luna en un estudio realizado en 1992 (Gonzalez:1992). En él se
establece que el 33% de la gente se opone radicalmente al uso de causas
sociales como instrumento de venta; y entre la gente que compra productos
que colaboran con causas solidarias el 51% afirma que esta colaboracion ha
sido determinante en la compra. Estos datos prueban que la accion
incrementa las ventas.

En cuanto al medio de comunicacion mas eficaz para dar a conocer la
accion de marketing con causa, la televisidn, afirma Aldamiz Echevarria es sin
lugar a dudas el medio idoneo.

Otro estudio, elaborado por Craig Smith y publicado en 1994 en la
revista Business Week y por la Universidad de Harvard el mismo afo,
(SMITH 1994:105-115), se habla de la importancia de las relaciones ptblicas
y el factor imagen de las compaiiias, se indica que los consumidores creen
que las empresas tienen la obligacion de contribuir a las causas sociales y
que esto constituye un factor decisivo en la eleccién de un producto.

En dicho estudio, titulado “La nueva responsabilidad social de las
empresas”, Craig Smith, destacado editorialista estadounidense que se ha
especializado en el tema de la filantropia empresarial y su vinculacién a los
objetivos de las empresas, da a conocer los siguientes resultados.
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1) El 66% de los entrevistados estadounidenses piensa‘ que MCC es. una
manera aceptable y buena de ayudar a resolver Ios problemas
sociales. . . . :

2) El 78% de los entrevistados estarian dlspuestos a comp’ roun
producto asociado con un proyecto social de su mtere . .

3) El 66% de los encuestados estaria dispuesto a camblar de marca v el
62% de tienda, con el propdsito de ayudar a una causa“ socnal de:su
interés.

4) El 84% de la gente encuestada cree que MCC crea una imagen
positiva de las empresas.

5) El 54% del total de los entrevistados estaria dispuesto a pagar mas
por un producto que apoye un proyecto social de su interés, el 30%
pagaria hasta 5% mas y el 24% pagaria hasta 10% adicional.

Con estos estudios, se ha demostrado que el apoyo de las empresas a
las causas sociales se ha convertido en un criterio importante que influye en
la decision de compra del consumidor.

Las ONG’ s se han visto “beneficiadas” ante la alianza marketing-causa
social, ya que esto ha provocado su crecimiento y desarrollo. Sin embargo la
opinidn publica aun se muestra mayoritariamente recelosa ante lo
desconocido; por consiguiente, el primer reto para las ONG’ s y empresas
participantes en esta iniciativa es y sera dotarse de una generosa
trasparencia y difundir cuidadosamente informacion sobre las
particularidades de esos acuerdos.

La opinion publica considera que la responsabilidad de la empresa en
la solucién de los problemas sociales es muy elevada y que deberia ser
mucho mayor su implicacion en esta cuestion.

3.5 Participacion de los Trabajadores
Las ventajas identificadas por las empresas involucradas en el marketing con
causa van mas alla de la simple alianza y colaboracién con ONG’ s, y es que

el /marketing con causa ademas de los beneficios econdmicos logra elevar
en las empresas la participacion directa de los trabajadores.
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En el caso de American Express, una compaiifa que ha utilizado el
marketing con causa, se demuestra que actualmente entre el 25% y el 50%
de los 83 mil empleados realiza alguna labor de voluntariado (The Conference
Board Study:1995).

Otro caso es el de Chivas Regal, en Espafa, en donde el 53% de los
empleados que se involucraron en proyectos de ayuda social desarrollaron un
mayor sentido de lealtad a la empresa, a diferencia del resto del personal; no
obstante que el objetivo de la empresa sea el de producir alcohol.

Los norteamericanos por su parte, han puesto en practica otra férmula
de cooperacion, denominada matching gifts (igualando los regalos), en donde
el objetivo es que los trabajadores se sientan mas vinculados y orgutlosos de
su empresa, tengan mayor motivacion laboral, y como consecuencia la
empresa incremente sus beneficios.

Aunque en principio algunas Organizaciones No Gubernamentales se
declaraban reticentes a aceptar este tipo de colaboraciones y dependian en
gran parte de los fondos publicos, cada vez se utilizan en mayor medida este
tipo de formulas y asociaciones "desinteresadas".

La compaiia Allstate Insurance Group cuenta con voluntariado,
formado por mas de 75% de sus 54 mil empleados, que realiza trabajos de
ayuda en casos de desastre. Y fue gracias a este voluntariado, denominado
“Helping Hands", que la compaiia logro fortalecer su imagen.

Para ello es indispensable que exista un vinculo congruente entre el
giro del negocio y el tema asistencial.

3.6 Aspectos del Financiamiento

La profesionalizacion de la filantropfa en Estados Unidos se ha desarrollado
ininterrumpidamente a lo largo de la historia. La sociedad estadounidense ha
adoptado diferentes métodos, esquemas organizativos, instrumentos y
acciones que permiten la depuracidn de un sistema eficaz de accién y
comunicacion.

Asi mismo la filantropia ha logrado delimitar responsabilidades, aplicar
reglamentos y definir areas de-accion entre la sociedad, el sector empresarial
y el gobierno. ‘
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Antes destacaban nombres como Rockefeller, en Estados Unidos, y
Aleméan, Servitje, Espinosa, e Iglesias, en México; Ahora son las fundaciones
de las empresas y los grupos corporativos quienes se identifican como los
grandes donadores de los afios noventa.

La tendencia de las fundaciones como los grandes donadores es
consecuencia de la pulverizacion del capital mediante la emisidn de acciones,
la cual implica un cambio de administracién unidimensional que va de un sélo
duefio hacia un consejc de administracion, por lo que posteriormente
encontramos un cambio en el Ambito de accion de la filantropia empresarial
en Estados Unidos, en tanto que ésta ha pasado de ser una actividad ajena a
la dindmica de las empresas, a una funcion estratégica.

Las principales corporaciones donadoras de Estados Unidos en 1995
fueron IBM (92.7 millones de ddlares), Microsoft Corporation (73.2 millones
de ddlares), Johnson & Johnson (72.8 millones de ddlares), Eli Lilly and Co.
(71.9 millones de ddlares) y Hewlett-Packard Co. (71.2 millones de ddlares)
(Newsweek).

Entre las empresas estadounidenses se acostumbra definir el
presupuesto de donativos mediante el calculo sobre sus utilidades. En el caso
de México, las encuestas realizadas por el CEMEFI (CEMEFI:1994) no
especifican cual es el criterio que utilizan las empresas para definir este
presupuesto; simplemente establecen rangos que se aproximan mas 0.-menos
a un porcentaje de las utilidades.

Por ejemplo, en Estados Unidos la compafia American Express ha
utilizado como incentivo para promover el uso de su tarjeta el ‘mecanismo
"Charge Against Hunger”, que consiste en donar, a la causa para combatir el
hambre, tres centavos por cada ddlar que se firma con la tarjeta.

En esta promocion, como en otras con un contenido social, las
empresas consolidan sus donativos por medio del incremento de las ventas
generadas las mismas promociones, las cuales ademas realzan su imagen.

Actualmente “la cantidad de recursos que circulan en el sector no
lucrativo en Estados Unidos equivale al Producto Interno Bruto (PBI) total de
nuestro pais, mientras que para ellos representa 5% del PBI” (American
Benefactor: 2001). o

En Estados Unidos existe una red de "iinfOrniacién bien constituida,

proveniente de los diferentes actores de la filantropia: Los fund raisers
(procuradores de fondos para Instituciones No Lucrativas) y los promotores
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de las Organizaciones No Lucrativas realizan una gran difusion. Por su parte
las empresas divulgan ampliamente lo que concierne a 10s proyectos que
respaldan y las actividades que desarrollan. Ademas de ello se cuenta con la
informacion que generan los medios de comunicacion especializados, como
las revistas Corporate Philanthropy Report, Corporate Community Relations
Letter, Corporate Giving Watch, Causes e Effects, The Philanthropy Round,
Harvard Business Review, Philanthropy (Lara2000:7); asi como las que
publican las organizaciones cupula, The Council of Foundations y The
Conference Board, Foundations Center, encargadas todas ellas de difundir y
promover la profesionalizacion de la filantropia.

En los ditimos cuarenta afos, la filantropia se ha consolidado en
México como un movimiento independiente de la sociedad frente a las
instituciones de gobierno y de la Iglesia, y ha mostrado un dinamismo
notable. Las fuentes de promocion filantropica se han diversificado.

En el sector oficial, es importante destacar que el Estado tiene bajo su
responsabitidad la procuracion del bienestar y el desarrollo social mediante la
accion de diversos organismos como e} DIF, la SSA, el Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMSS), la Secretaria de Educacion Publica, la Secretaria de
Desarrollo Social (SEDESOL) la SAGAR y la SG; y programas especificos de
los gobiernos estatales y municipales.

La SEDESOL, por ejemplo, apoya por medio de los créditos de
FONAES, el desarrollo de mas de seis mil trescientas empresas sociales en
diferentes ramas productivas. Los empresarios que se han beneficiado con
este proyecto cuentan en su mayoria con una gran voluntad emprendedora
pero con poca preparacion, de ahi la necesidad de capacitacion en
productividad, en administracion, finanzas y mercadeo. En este programa
hay una gran oportunidad para que el sector privado aporte su experiencia y
conocimiento, sin embargo en México, como sucede en otros muchos paises,
la capacidad del gobierno para satisfacer las necesidades de bienestar social
aun es muy limitada.

En Mexico ya se han dado los primeros avances en este sentido;
actualmente existen Instituciones como las siguientes:

- Asociacion Mexicana de Profesionales en obtencion de Fondos y Desarrollo
Institucional , A.C., AMPROFDI;

- Centro Civico de Solidaridad, CCS (1);

- Centro Mexicano de la Filantropia, CEMEFI;

- Foro de Apoyo Mutuo, FAM (2);

- Junta de Asistencia Privada, JAP;
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- Instituto de Capacitacion en Procuracion de Fondos, PROCURA;

- Directorio de Instituciones Filantropicas, CEMEFI, 1988, con 4,500 registros.

- Filantropia, revista trimestral para la difusién de trabajos relacionados con-
este tema. Editado por la CEMEFI;

- Somos Hermanos; periddico para la difusion y fomento del altruismo.

- Campania “Mira por los demas” (3);

- Diplomado en Voluntariado Social, Universidad Iberoamericana (4);

- Diplomado en Liderazgo Emprendedor para el Desarrollo Social, Tecnoldgico
de Monterrey, campus Ciudad de México (5).

3.6.1 Evaluacion de las ONG's

L%

Algunos parametros de evaluacion que 5|guen las mstntucuones o_fundacnones'
para otorgar los financiamientos a las ONG's son Ios s:gunentes o

- La ONG debe de tener Objetivos claros,
- debe estar constituida legalmente, -
- su giro o actividad debe ser compatible con la m|5|on deI patrocmador
- la causa de su trabajo debera de ser de impacto social, - -

- también debera tener una buena imagen interna y externa, i
eficiencia y productividad en sus actividades, e
- experiencia probada,

poseer capacidad organizativa, e
asi como nivel de autogestion y auto desarrollo'y. fi Fnalme ,
su ubicacidn geografica debera corresponder al mercado.del patrocmador

t

3.6.2 Fuentes de Financiamiento

El CEMEFI (1994) considera que las principales fuentes de
financiamiento de ia filantropia en México son siete:

1- Donativos de empresas y empresarios,

2- donativos de fundaciones nacionales,

3- donativos de fundaciones internacionales,

4- campaiias de donacion entre el publico en general

5- apoyos gubernamentales,

6- donativos del personal de las Instituciones Fnlantroplcas y
7- cobro de servicios proporcionados.

Cuando las donaciones son bien canalizadas: el logro: es mayor. Con
alrededor de 13 pesos se puede proteger a 21 nifios para evitar la ceguera
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causada por la desnutricion, con 117 pesos se puede inmunizar a un nifio de
seis enfermedades mortales, y con cerca de 174 pesos se puede comprar
material educativo para dos salones de educacion primaria (Reforma).

3.6.3 Qué pueden obtener las ONG s de las empresas

Ademas del dinero las empresas cuentan con otros valiosos recursos que son
(tiles para el desarrollo social de las ONG s (Lara2000:96):

-Talento

Se refiere al tiempo y la experiencia de I3 empresa y de sus empleados, los
cuales se ofrecen para asesorar y capacitar a los miembros de una
organizacion social.

-Recursos humanos

Es la organizacion para la participacion voluntaria de los empleados en
proyectos de responsabilidad social, como son las campafias altruista de
donacion de sangre, o de acopio de medicamentos, alimentos y ropa. Otra
opcion son los matching funds o fondos de contrapartida, mediante los
cuales la empresa se compromete a equiparar o duplicar los donativos que
hayan sido otorgados por los empleados. En estos casos los proyectos
pueden ser propuestos a los empleados o elegidos por ellos.

-Donativos en especie
Asignacion de una parte de la produccion para ser donada a una organizacion
social. Pueden ser alimentos, productos farmacéuticos, ropa, calzado,
muebles, maquinaria, etc.

-Servicios o productos
La prestacion gratuita de algunos servicios: transporte, hospedaje, alimentos,
uso de instalaciones como salones de juntas, comedores, etc.

-Materiales reciclables
La donacion gratuita de materiales que puedan ser vendidos para obtener un
fruto economico, como cartdn, papel, vidrio, plastico, metal, etc.

-Capacidad de convocatoria

Se refiere a la capacudad con al que cuentan Ias empresas para motivar a
diferentes publicos y asf Iograr la recaudacion de recursos economicos para
una institucion de promocion social.
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-Espacio
El préstamo temporal de espacio para el beneficio de. mstltucuones, como
bodegas, oficinas, instalaciones deportivas, etc. ' .

-Capacidad de distribucion
El uso de ia red de sucursales odela ﬂotllla de transporte como’m

colocacion de material promocional o de alcanc:as sntucmnes de
promocion social en los puntos de venta. e :
-Capacitacion

Las empresas contribuyen con la capacitacion de estudlantes y pasantes
dando facilidades para que realicen practicas en sus propias instalaciones.
Ofrecen asesorias a empresas sociales en las habilidades administrativas y
destrezas que son propias de su actividad.

-Publicidad

Las empresas contribuyen con las instituciones asistenciales pagandoles
anuncios en los medios publicitarios o insertando propaganda de las mismas
empresas en las publicaciones que algunas instituciones suelen utilizar para
promoverse economicamente

-Promociones
Se pueden utilizar mecanismos promocionales incentivando la. compra
mediante la ayuda de una institucion asistencial determinada.

-Econémico
La cantidad de dinero que una empresa dona a una organizacion social.

En la actualidad, existe una gran cantldad de empresas que
contribuyen al desarrolio social en el mundo.

« La Fundacion Purina vincula a su giro comercial el trabajo social,
promueve el entrenamiento de mascotas para auxiliar a personas
discapacitadas.

= Subway, la cadena de comida rapida, aprovecha la presencia que
tiene en mas de 8 mil tiendas en Estados Unidos y Canada para
realizar un acopio de latas de comida, con las que contribuye a
combatir el hambre.

» Banamex aprovecha la correspondencia de sus cuenta-habientes y
tarjeta-habientes para insertar en sus estados de cuenta folletos de
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APAC, esto le permite promover la afluencia de fondos a la institucion.
En este caso el banco aporta un recurso propio, el servicio de correo.

e Wal Mart presto las instalaciones de algunas tiendas, que habia
cerrado, para el acopio de productos destinados a los damnificados en
Alabama y en Texas, y ademas facilito sus camiones para transportar y
distribuir las provisiones.

e Los medios de comunicacion realizan una labor muy valiosa
promoviendo la recoleccion de productos y ayuda econdmica para
grupos de damnificados, orfelinatos, asilos y proyectos de desarrollo
social de empresas. Su capacidad de difusion constituye el recurso que
puede donar, sin que ello merme su presupuesto.

Algunas empresas comerciales y de servicios al menudeo, facilitan su
acceso al consumidor al contribuir con las causas sociales, prestandoles
espacios junto a sus cajas registradoras, en donde se colocan alcancias o
volantes con la intencion de captar donativos.

s Avon, valiéndose de su importante fuerza de ventas, logré reunir en
México, mediante la venta de un prendedor, 25 millones de pesos
destinados la prevencion del cancer en la mujer.

3.6.4 Medios para Canalizar el Apoyo

Algunos ejemplos de las tacticas que puede utilizar las empresas en sus
programas filantrépicos pueden ser los siguientes:

-Utilizar la fuerza de ventas para promover un proyecto de desarrollo social.
-Aprovechar la correspondencia de los clientes para promover la institucion
-Facilitar los puntos de venta para la procuracién de fondos, al colocar
alcancias

-Destinar a una obra social el presupuesto con el que podrian adquirirse
articulos promocionales u obsequios navidefios para los clientes,.

-Patrocinar actividades culturales que procuren fondos para la labor social.
~-Organizar promociones de ventas.

-Motivar el trabajo voluntario de los empleados.

Las opciones son infinitas; como dice el vicepresidente de la empresa
Hitachi Foundation: “No existe una manera de hacer filantropia. Cada
empresa tiene que encontrar su propia formula.”
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3.7 Retos delas ONG s en el Marketing con Causa.

Las Organizaciones No Lucrativas pueden utilizar el marketing con causa
para lograr sus metas y objetivos, no obstante que en el camino se enfrenten
con distintos retos, como los que se mencionan a continuacion(Garcia
Izquierdo: 2000): S SR

1) £l primer y principal reto de las ONG ses Iograr que Ias organizaciones y
empresas colaboren en proyectos de lnteres mutuo, pero manteniéndose
fieles a su esencia de identidad.

2) El sequndo reto que surge para las ONG's, asociado a este acercamiento
entre el Segundo y el Tercer Sector, es su aprovechamiento estratégico para
diversificar las fuentes de financiacion, ahorrar costos, simplificar las tareas
administrativas y ganar en autonomia operativa frente a los dictados de las
politicas institucionales

3) El tercer desafio, que surge del anterior y que llena de sentido la relacién
entre ONG's y empresas, concierne a la concienciacion del sector
empresarial respecto a su compromiso social, reorientar sus habitos de
decision y conducta hacia el respecto a la dignidad de la persona, al sustento
del planeta y al derecho a la vida, a la promocion de determinados valores a
través de sus politicas internas y de los productos y servicios que ofrecen.

Los Empresarios tendran que contemplarse las vias de respuesta a las
iniciativas surgidas desde los trabajadores por su deseo de pertenecer y
respaldar un proyecto empresarial comprometido socialmente con las causas
de los mas desfavorecidos.

Las empresas son altamente sensibles a la soberania del consumidor, y
éste ha de ser consciente del poder que. ete_nta para demandar
comportamientos éticos y de compromiso socual ‘las. empresas que le
suministran bienes y servicios.

El estado y tipo de relacidn entre ONG s y;empresas devela que Ios
tres principales retos con que se enfrenta la estrategla son.

1. Superar el desconocimiento y falta de informacién generalizada que
existe sobre esta cuestion.

TSI OO
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2. Aprovechamiento estratégico, y no solo operatlvo -fi nancuero, de estas
iniciativas por parte de las ONG's.

3. Promover la concienciacion del sector- empresarlal sobre su obhgacmn
de contribuir a la solucién de Ios probl mas.de- Ia soc1edad Y favorecer
el desarrollo del bien coman. = o

Una vez constatado que el MCC tiene un presente impetuoso y un
futuro prometedor, se apuntan algunas reflexiones en torno a la- gestlon de
una ONG s desde una filosofia de mercadotecnia.

3.8 Critica al Marketing con Causa Saocial

Existen autores como Carlos Ballesteros y Calzado de la Universidad Pontificia
(Ballesteros:2001) (Calzado:2000), que opinan que el marketing con causa es
oportunista porque supone una ocasion para las compaiias de obtener
publicidad barata y apariencia de responsabilidad social mediante una
pequena inversion.

El planteamiento se justifica tomando en cuenta que muchas
asociaciones de empresas con causas sociales estan fundamentadas en un
mero aprovechamiento mercantilista de la actual sensibilizacién, o se trata
Unicamente de un compromiso de la empresa con la causa que promueven.

En este sentido se puede decir que el marketing con causa no crea
valor a los principales actores, que son los “necesitados”, pues fa mayoria de
las veces se queda en una mera transferencia de fondos, de donativos
caritativos. El madrketing con causa, asi como "otras soluciones" al hambre y
la pobreza entre ellas "Solidaridad de Raton", no educan para el desarrollo
porque suponen que el consumidor-ciudadano se quede en el sillon y con un
mero click de raton, con un simple ir a la compra, cree estar contribuyendo a
un mundo mejor.

La mercadotecnia no intenta que el ciudadano se pregunte las causas
sélo pretende el dinero extra.

En este sentido el marketing con causa seria lo contrario al consumo
consciente porque aporta valor al consumidor que busca una compra rapida,
eficiente y diferente, y encuentra en las marcas posicionadas como sociales
una forma de ejercer una cierta solidaridad que le hace sentirse bien consigo
mismo al creer estar contribuyendo a la transformacién del mundo.

t)‘,
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El marketing con causa sélo aprovecha al "buen samaritano” de cada
persona. Como el acto de “dar limosna”.

Por otra parte, se ha encontrado en paises como Europa que las
empresas invaden los espacios publicitarios con mensajes solidarios, en los
que casi no aparece la ONG que gestionard el dinero ni el pais de
Centroameérica que recibira la ayuda. Algunos productos utilizan las etiquetas
solidarias sin informar donde, con quién, o cuando se ejercera el capital; es
decir carecen de informacion especifica. Las competencias se movilizaban en
busca de ONG' s que les permitiesen igualar las ofertas, también en lo
humano. En Espafa fue sonado el caso de dos academias de idiomas, que
con idénticos mensajes ofrecian el apadrinamiento de nifios por una
matriculacion. Es obvio que las dos ONG’' s también quedaban enfrentadas
en esta campana.

En opinion de Solidarios y otras ONG’ s, el marketing con causa no es:
malo, pero no debe estar condicionado al consumo: “Si compras y consumes
este producto eres solidario y si no lo haces eres lo contrario”.

El marketing con causa no educa para el desarrollo, porque provoca
que las estructuras perduren fomentando un consumo a veces excesivo y no
consciente. El mensaje del marketing con causa: "Si t4 compras mas, yo
dono mas", supone la supervivencia de un modelo consumista.

El marketing con causa puede acallar y acabar con la independencia de
algunas ONG’ s que deberian estar trabajando en ese sentido. Ya que se
vuelven desechables cuando las empresas dejen de usarlas.

Por otro lado, se encuentra la aceptacion de ayuda econdmica de
empresas con un objeto social cuestionable éticamente (tabaco, bebidas
alcoholicas, fabricacion de armamento...), de organizaciones no
gubernamentales que suscriben un ideario muy determinado que constituye
un problema de plena actualidad gracias al auge del denominado marketi/}g
con causa (XIII Reunion del Grupo Fomento Social:2001) (GARCIA
JIMENEZ:2000).

Un ejemplo de este caso es el del Fondo Solidario (Calzado: 2000):

“Wuelve a herirnos la publicidad abusiva del Fondo Solidario de /a
marca de tabaco Fortuna. £n varios periodicos esparfioles aparece estos dias
un anuncio a toda pagina y todo color que nos informa de los 340 miflones
que se han entregado a proyectos humanitarios. Solo me gustaria preguntar
éCudrito dinero ha costado la camparia de Fortuna 0 7%? Segun diversas

Q4
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agencias de comunicacion consultadas Tabacalera ha invertido mds de 1000
millones de pesetas en empapelar marquesinas, pintar autobuses, ocupar
contraportadas de suplementos y revistas, paginas enteras en periodicos ,
radio, television, etc. ¢Quieren ser solidarios, o quieren vendernos que lo
son?.. £s una pena que los avidos periodistas no se hayan preocupado de
saber cuanto es /3 cifra. Muchos de ellos confiesan que la polémica no debe
sequir porque estamos ante uno de los anunciantes mas poderosos de este
pais. £l tema es tan Jlamentable como esos maratones televisivos que
recaudan 40 millones para las ONG’ s e ingresan para la cadena mds de 100
en publicidad. Desmesurado y abusivo uso de una causa noble. El fin no
Justifica los medios... Existen ejemplos en los que las empresas ayudan en
dinero o en especie a determinadas causas sin que salga a la luz. Uno de
estos ejemplos es la firma lictea Pascual que tiene como norma de la
empresa no utilizar publicitariamente /as acciones de mecenazgo que realiza”,

Otras empresas reconocen hacerlo con fines lucrativos, pero en ningtn
caso el gasto publicitario supera la ayuda. Francisco Martin Frias, Director
General de MRW, comentaba recientemente "Pues si, lo hacemos para
vender, pero hay que tener en cuenta que cuanto mas vendamos mas
recursos tendremos para seguir dedicando a accion social’,

3.8.1 MCC para Borrar Errores

Esta claro que para que el marketing con causa siga en auge tiene:que
complacer tanto los intereses de las empresas que lo emplean como los de
las ONG's. A través de estas acciones se logra mejorar la imagen de la
marca, incrementar las ventas, al mismo tiempo que se realiza una labor
social de indiscutible valor. Pero no deben prestarse a una manipulacion por
parte de los intereses privados y llegar a caer en errores graves.

Esta formula de mercadotecnia incluso puede ayudar a borrar la mala
fama de algunos miembros del sector empresarial que han sido denunciados
como causantes directos del subdesarrollo, o acusados de violaciones de los
derechos humanos, promotores de un estiio de vida depredador, e
irrespetuosos con el medio natural.

Las ONG' s deben asegurarse de que las empresas no realicen -
practicas contrarias a su misién, como la contratacion de nifios, o la compra
de materia prima por debajo del costo; errores que han cometido empresas
Nike y Mc Donalls, en China.

Py
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Cuando una empresa ha hecho algo nocivo para la sociedad, la
emision de publicidad no es la forma mas adecuada de solucionarlo, por ello
se suele recurrir a la ecologia o las causas sociales. Este es el caso de
multinacionales como Shell, quien cometié el error de apoyar a la dictadura
nigeriana y enfrentarse a Greenpeace porque queria hundir una de sus
plataformas petroliferas obsoletas, o el caso de Nike, que ha visto reducir sus
ventas de material deportivo por las denuncias que la implican en el trabajo
infantil en el Tercer Mundo (Klein: 1998).

Como se puede ver en este capitulo, el MCC puede ser un mero
recurso adicional para promocionar un producto, o una marca e incrementar
tanto las ventas como la fidelidad de los cliente. Pero al mismo tiempo, esta
herramienta es una puerta que abre la posibilidad de una nueva orientacion
de los designios y comportamientos empresariales hacia un mayor y mas '
auténtico compromiso social.
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(1) Ley de Fomento que impulse mas a la responsabilidad social que miles de mexicanos han
asumido desinleresadamente. Iniciativa que se propuso desde 1994 para aunar las
actividades de bienestar y desarrollo social, asi como las necesarias adiciones
constitucionales para alentarlas y promoverlas. Labor de alto valor cultural y académico que
cumplio la Universidad Iberoamericana para integrar un grupo de trabajo con maestros y
especialistas, asi como destacados miembros del Centro Mexicano para la Filantropia,
Convergencia de Organismos Civiles por la Democracia. Foro de Apoyo Mutuo que permitio
presentar la mencionada propuesta ante la Comisidn de Participacion Ciudadana de la
Honorable Camara de Diputados presidida por la Diputada Maria de la Luz Lima Malvido.
Miembros activos y cooperativos del Centro Mexicano para la Filantropia del que somos
Consejeros, del Centro Civico de Solidaridad, de ta Fundacidon Mexicana de Desarrollo Rural,
del Consejo Consultivo de la Comisidn Nacional de Alimentacion, de la Fundacion UNAM, de
la Fundacion Nazario Ortiz Garza, del Centro para el Desarrollo Integral del Campo (CEDIC),
de AMPROFDI, Procura, Sociedad Cultural "Guillermo Héctor Rodriguez’, del Consejo de
United States Mexico Border Progress Foundation, Patronos de la Sociedad Mexicana de
Geografia y Estadistica y de la Universidad Marista y mantenemos nexos estrechos con la
Fundacion Mexicana para la Salud, la Universidad Iberoamericana, Instituto Cultural Domecq,
Fundacion Cultural Televisa, Fundacion Cultural Bancomer, Fomento Cultural Banamex y
Fundacion Jenkins

(3) MIRA por los demas, es un programa educativo que busca generar un cambio de actitud
en la poblacién: despertar el impulso generoso que existe en todos los mexicanos para que
participen mas activamente con las causas sociales, mejorando asi las condiciones de vida de
nuestro pais. MIRA no es una institucion ni pide fondos para si mismo. MIRA invita a cada
mexicano a participar directamente, donando algo de su tiempo, talento y dinero en
beneficio de las obras e instituciones que trabajan en su comunidad. MIRA propone que:

1. Todo mexicano destine por los menos una hora de su tiempo a la semana a
colaborar voluntariamente en alguna tarea que beneficie a su comunidad.

2. Las personas aumenten sus donativos a las causas que elijan libremente, hasta
alcanzar por los menos el 1% de sus ingresos.

3. Las empresas colaboren con la comunidad donando por los menos el 1% de sus
utihdades antes de impuestos a la causa social que determinen; y que promuevan
entre sus trabajadores, clientes y proveedores esta nueva actitud de dar

(4) Iberoamericana. Si bien, AMEVAC nacid gracias a la iniciativa del Centro Mexicano para la
Filantropia, quién organizd junto con la Junior League de México el diplomado en
voluntariado social que se impartid durante cinco afios en la universidad Iberoamericana.
Posteriormente, en AMEVAC colaboramos juntos en la creacién de un diplomado que, desde
el afio pasado, se imparte via virtual en el Tecnoldgico de Monterrey y llega hasta
Sudamérica. Sabemos que la Universidad Anahuac ha organizado diplomados para el sector e
instituciones como Procura y Excelencia Educativa entre otras, que también se dedican a la
profesionahzacion, aun asi esto no es suficiente.
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Direcciones WWW

APAC
http://www.apac.org.mx/

CEMEFI
http://www.cemefi.org/
hitp://www.hacesfalta.org.mx/index2.htm

FAM. Foro de Apovo NMutuo
http://www.icd.org.uy/filantropia/links.html

Diplomado en Liderazgo Emprendedor para el Desarrollo Social, Tecnoldgico de Monterrey,
campus Ciudad de México.
hitp://www.fundacionlealtad.org/web/jsp/index.jsp

Leader to Leader Institute, formerly the Drucker Foundation.
http://www.pfdf.org/
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CAPITULO

Marketing Social Corporativo
o
Marketing con
Responsabilidad Social
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4.1 Las Presiones Sociales

Hoy en dia las multinacionales estan Iogrando mas poder economlco que
muchos gobiernos. No obstante este poder, -varias de ellas han dE]adO del
lado la responsabilidad social y han.cimentado .sus logros .a costa de evadlr et
dicha causa. ; e

La respuesta a esta falta de atencion social por parte de Ias empresas
ha sido una de las principales causas de las proliferacion ‘de las ONG's,
organizaciones que han surgido en defensa de la justicia social, la situacion
jlaboral, el desempleo, la ecologia, los derechos humanos, el desarrolio
econdmico, etc.

Naomi Klein (2001:453 a 456) sefala que este movimiento de las
ONG's, pertenecientes al Tercer Sector, recién esta comprobando el alcance y -
poder de estas organizaciones, ademas del uso del arma mas poderosa del
arsenal, el Internet.

En América del Norte, la marca Nike ha S|do‘ el: prmcupal Ob]etIVO del
floreciente movimiento politico que se opone der de las multmacmnales, :
En Gran Bretana, Alemania y Holanda'es. Ia marca Royal Dutch/Shell;"Y en
Inglaterra, McDonald 's.

Nike ha quedado marcada como el ejemplo arquetipico- de los
extremos de la actual economia mundial, la marca muestra las disparidades
entre quienes se benefician con su éxito y quienes son explotados por ella.

Para McDonald’s, los temas de caracter social en su contra han
sido: la deforestacion, la pobreza del Tercer Mundo, la crueldad contra los
animales, la produccion de residuos, la sanidad, las deplorables condiciones
de trabajo y la publicidad explotadora dirigida a los nifios.

En el caso de Shell, Greenpeace de mostrd que si se deja a las
multinacionales actuar bajo su libre albedrio, todos los espacios abiertos y los
comunes globales del planeta desapareceran. Shell ha sido sorprendida en un
triple delito: destruccion de los ecosistemas, violacion de los derechos
humanos y de agresion contra la salud del pueblo Ogoni en Nigeria, donde se
calcula que se ha extraido mas de 30,000 millones de usd a cambio de zonas
agricolas estropeadas, reservas de agua contaminadas y aire envenenado.

(WRM, Movimiento Mundial por los bosques Tropicales, Boletin No. 21,
Marzo de 1999)
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Los tribunales son el Gnico sitio donde las empresas privadas se ven
obligadas a asumir su responsabilidad social y abrir las ventanas para que el
publico mire en su interior.

Actualmente ha surgido un incontable nimero de manifestaciones
defendiendo las causas sociales; En Bangladesh, San Francisco, Montevideo,
Madrid, Colonia y Mexico entre otros muchos, se propone el cambio de
politicas globales por un nuevo concepto de autodeterminacion local, con un
beneficio del mismo modo. Y para demostrar la inconformidad mundial, basta
recordar el dia en que las manifestaciones se tornaron hacia un analisis de las
disparidades econdmicas y de la brutalidad de la globalizacion y el libre
mercado, celebradas sistematicamente y simultineamente en multiples
ciudades del mundo, coordinados por distintas ONG's, dentro de las cuales
destaca; Accion Global de los Pueblos.

Hoy, los inversores eticos, los piratas culturales, los defensores de los
espacios publicos, los gremialistas de McDonald ‘s, los hacktivistas de los
derechos humanaos, los militantes universitarios y los vigias anticorporativos
de Internet constituyen los primeros capitulos de la lucha para que exista
una alternativa ciudadana contra el imperio internacional de las marcas.

4.2 El valor de la Marca

El antiguo paradigma era que “todo el marketing consiste en la venta de
productos”. En el nuevo paradigma, el producto siempre es secundario
respecto al producto real, que es la marca, y la venta integra un nuevo
componente que es de caracter psicosocial que influye en el estilo de vida del
consumidor. (Naomi Klein 2001: 55 a 70)

La publicidad es la caza de productos. En una época donde las
personas son marcas y las marcas son cultura, lo que NIKE y el jugador de
baloncesto, MICHAEL JORDAN, hacen se asemeja mas al patrocinio multiple
que a la incitacion directa a comprar.

La proliferacion de las tiendas de la marca Nike, los conjuntos de
Starbucks y las tiendas Disney constituyen una prueba evidente del renovado
respeto que suscita un punado de marcas de elite. Para muchos de sus
consumidores ningun precio es demasiado alto por estos articulos de marca,
y de hecho no se satisfacen con solo comprarlos, ya que para ellos el nombre
de la compaiiia adquiere el poder de un talisman.

TESTS FON ]
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Actualmente, las ultimas tendencias de mercacdotecnia animan a las
empresas a No pensar en sus marcas como una serie de atributos, sino como
un papel psicosocial que se desempeiie en la vida de los consumidores.

David Lubars, un ejecutivo de Grupo Omnicon dice que “os.
consumidores son como las cucarachas, los rocias una y otra vez hasta que
con el tiempo se vuelven inmunes” (Yumiko Ono 1997:B1). Es decir que los
incrementos de inversion ocupados en fortalecen las marcas, que cada vez
son mayores, tambien son menos efectivos. Y por esta causa, se ha vuelto
una pesada carga para las compaiilas mantener las marcas.

Segun el informe las Naciones Unidas, 1998, sobre el desarrollo
humano, el crecimiento en el gasto mundial de la industria de la publicidad
“supera ahora en un tercio al crecimiento de la economia mundial” (Mc Cann-
Erick:1998). En Estados Unidos por ejemplo se calculaba un gasto total de
435 mil millones de dolares.

La hipotesis de Naomi Klein (Klein 2001:24) sefiala, que en la medida
que se conozcan cada vez mas los secretos que yacen detrds de la red
mundial de las marcas mas conocidas, la exasperacion de las personas
provocara la gran conmocion politica del futuro, que consistira en una vasta
ola de rechazo frontal a las empresas trasnacionales.

4.3 Factores de la Irresponsabilidad Social

Las grandes compafias han dejado de lado la produccion de sus articulos en
aras de invertir en mercadotecnia y fortalecer sus marcas. Es asi como las
marcas globales estan traspasando la responsabilidad de la produccion a los
contratistas, lo que ha llevado al cierre de fabricas en los paises de origen y
como consecuencia a la perdida de empleos.

Las marcas globales estan traspasando la responsabilidad de 1a
produccion a los contratistas, lo que ha conllevado al cierre de fabricas en los
paises de origen de las marcas y como consecuencia a la pérdida de empleos.
(OIT 1998:Anuario de Estadisticas Laborales) Esto a raiz de considerar que
las empresas no deben emplear sus recursos en fabricas que exigen
mantenimiento fisico, maquinaria que se estropean vy personal que envejece,
sino en publicidad, envases, patrocinio, etc. en todo aquello que fortaleza a
la marca. Se basan en el principio de que “las maquinas de desgastan, los
automoviles se estropean y las personas mueren, pero las marcas
permanecen”.
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Los “Talleres de trabajo esclavo” son industrias como la del vestido,
situadas en paises tercermundistas en los cuales se fabrican productos de
las marcas Nike, Gap, Guess, Duke, etc. y los obreros trabajan en
condiciones indignas. Las practicas de estas empresas son la explotacion de
trabajadores, su contribucion a la destruccion del medio ambiente, la
crueldad comtra los animales y la promocion de productos alimenticios
perjudiciales para la salud, como el caso McDonald'’s.

Por tanto la produccion esta siendo transferida a contratistas ubicados
en paises subdesarrollados en los que se beneficia a los fabricantes con
servicios fiscales, bajos salarios e inadecuadas o inexistentes leyes laborales.
Al interior de estos paises se estan generando Zonas de Procesamiento de
Exportaciones, que son lugares donde se establecen maquiladoras o
ensambladoras que estan libres de impuestos y funcionan de manera
independiente de los gobiernos locales; lugares donde también se pagan
sueldos de miseria a los trabajadores, los cuales desarrollan sus actividades
en lugares poco salubres, con jornadas extenuantes y nula capacidad de
organizacion ( no se permiten la formacion de sindicatos).

El caso se ejemplifica en Filipinas, en la zona de Cavite ubicada a las
afueras de Rosario; ahi los empleados trabajan en condiciones infrahumanas
sin que los gobiernos puedan hacer algo, ya que en cuanto se busca mejorar
las condiciones de los trabajadores, las fabricas emigran cerrando las fuentes
de empleo.

Los paises subdesarrollados han fomentado el establecimiento de este
tipo de empresas, bajo la premisa de que la generacion de empleo redundara
en la reactivacion de la situacion economica local. Sin embargo se ha
observado que los sueldos son tan bajos que dicha reactivacion se esta
convirtiendo en una falacia. En China por ejemplo se pagan 89 centavos de
dolar por hora en una linea de montaje, en tanto en E.U. y Alemania se
pagan entre 10 y 18 dolares por hora en la industria del vestido (Klein
2001:Apéndice).

Pero, como es posible que un par de tenis Nike, cuyo costo de
fabricacion en Indonesia no alcanza ni siquiera un par de dodlares, puede
venderse en mas de 150 ddlares en un aparador de alguna tienda en Nueva
York. La reflexion que hace Naomi, es que las grandes corporaciones como
Nike o Disney han generado su riqueza en base a convertir a sus compaiiias
en organizaciones esclavistas, en las que el salario de uno de sus mas altos
ejecutivos en Nueva York puede alcanzar a cubrir el pago anual del salario de
7 y 8 mil empleados en paises como El Salvador o Haiti. Este abismo nos
lleva a un descontento natural cuando las mayorias productoras se van
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sumergiendo cada vez mas en la pobreza, viendo que su esfuerzo esta siendo
utilizado para enriquecer a unos cuantos.

Asi, la violacion de los derechos humanos, el incremento en el
subempleo, y el trabajo de tiempo parcial estan trayendo muchos conflictos
sociales graves. Por lo tanto la consigna se hace cada vez mas fuerte y
definida de estas multitudes, que estan creciendo en forma acelerada
organizandose a través de las ONG's .

La sentencia y objetivo que estas ONG’s han hecho, y por la que
estan trabajando es: “La resistencia serd tan transnacional como el capital”.

4.4 Innovacion en la Resistencia de las ONG's

En 1995 nacio en Gran Bretana una Organizacion No Gubernamental,
denominada “"Movimiento para Recuperar las Calles” (Klein 2001:Cap.13
pag.363-376), a esta se han sumado otras ONG's mundiales, segun se
trate de la naturaleza del evento. Las protestas de estas organizaciones han
podido movilizar hasta 20 mil personas tan solo en Inglaterra, y a millones en
otras partes del mundo; el 16 de mayo de 1998 esta organizacion realizd un
movimiento mundial y logré reunir a miles de desempleados, indigenas,
feministas, obreros, etc.

La estrategia innovadora de los grupos denominados eco-guerreros
pacificos, ha consistido en tomar las calles a manera de manifestacion, para
realizar fiestas, celebraciones, bailes (inclusive arriba de los autos); o plantar
arboles en las avenidas, en contra de las organizaciones oficiales vy
mundiales; o en contra de las trasnacionales como el G7, o del Estado; o en
contra de la globalizacion y la urbanizacion, todo segun se trate la queja. Sus
pancartas demandan cosas como aire limpio, no mas automoviles, no mas
construcciones... Sus armas son las tartas de nata y los besos a los policias
para ridiculizarlos. Y todo esto sin ningun patrocinador.

Muchos de estos sucesos han terminando alegremente, como sucedio
con una movilizacion de mas de 18 mil personas en bicicleta; pero otros ng,
en ocasiones los manifestantes se lanzaran en contra de las instalaciones de
bancos, negocios muitinacionales, oficinas gubernamentales, etc, y los
ataques son con pedradas y concluyen con arrestos y represiones.

Estas noticias son ahora cotidianas y en aumento, agravandose la
situacion en paises enteros, como el caso de Argentina en el 2001, por

TN
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quiebra economica y que llevd a la violencia del “Gran Cacerolazo”, el
corralito financiero y a la pobreza repentinamente a millones de ciudadanos.

4.5 El Nuevo Paradigma

Las presiones sociales a través del Tercer Sector estan llevando a las
empresas a un nuevo paradigma, donde estas, en el futuro, no podra
limitarse a ser una mera explotacion economica en el sentido tradicional del
concepto y en cambio adquirirdn un mayor protagonismo en la sociedad en
tanto que sean socialmente responsables, lo cual incorpora aspectos como
que sus productos y servicios sean aceptados por los ciudadanos, que
cumplan estrictamente la normativa vigente, que sus directivos tengan un
comportamiento ético intachable, que concedan una importancia adecuada a
la relacion con sus empleados, que sean respetuosas con el medio ambiente
0 apoyen a las personas mas desfavorecidas de las comunidades en las que
opera. El ultimo de estos aspectos, que suele ser lo mas desatendido por las
empresas a pesar de su visibilidad, es lo que llamamos accion social.

Las razones mas importantes para ir mas alla de la mercadotecnia con
causa social y lleqar al de responsabilidad social, provienen de una nueva y
posible conciencia colectiva, (Lara 2000: Introduccion 19), un mayor grado
de conciencia humana con una vision de ganar-ganar. Una sociedad
empobrecida no es fértil para el desarrollo empresarial y econdémico. La crisis
actual que vive el capitalismo mundial esta relacionado con la cantidad de
desempleo y pobreza que impide a las empresas su expansion, 0 por aun a
los paros tecnicos y al cierre.

Es necesario generar una dindamica social que apoye al crecimiento de
la empresa, y eliminar el paradigma de la explotacion a favor del Segundo
Sector.

La accion social se desarrollard mejor si su gestion puede
racionalizarse y plantearse como una inversidon, y no como un gasto. Las
empresas que piensan que es un gasto que no les corresponde, suelen
descubrir que la accion social les puede ayudar a consequir objetivos de
negocio.

La accion social asi planteada es un componente natural del proceso

de creacion de valor, integrado en el concepto de empresa socialmente
responsable que es clave para el éxito de la empresa en el futuro.
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Las empresas con un enfoque filantropico y responsabilidad social,
suelen descubrir nuevas posibilidades de actuacion, ademas del donativo mas
0 menos discreto.

Ejemplo de lo anterior lo vemos en la Mision que establece la marca
Johnson & Johnson:

Creemos que nuastra principal responsabilidad es con los doctores,
enfermeras y pacientes, con madres y padres y con todos aguellos
que utihizan nuestros productos y servicios. Para satisfacer sus
necesidades, todo lo que hacemos debe ser de la mas alta calidad.

Debemos trabajar constantemente en reducir 10s costos con el
proposito  de mantener precios razonables. Los pedidos de los
chentes deberan ser surtidos de manera precisa y con prontitud.
Nuestros proveedores y distribuidores deberdn obtener un margen
Justo.

Nosotros somos responsables con nuestros empleados, hombres y
nugeres que trabajan con Nosotros en todo el mundo.

Todos deben ser considerados cormo individuos. Debemos respetar
Su digridad v reconocer su merito.

Deberan tener seqguridad en sus trabajos. Su compensacion debe
ser adecuada y justa, sus condiciones de trabajo mpias, ordenadas
V Sequras.

Debemos defitn maneras de ayudar a los empleados a cumplir con
Sus responsabilidades fanuhares. Los empleados deben sentirse con
hibertad para plarntear queias y Sugerencias.

Debe existir iqualdad de oportunidades de empleo y desarrollo para
aquellos calficados.

Debemos proveer una administracion competitiva, sus acciones
deberan  ser Justas y  eticas. Somos responsables con /as
comurnidades donde vivimos y trabajamos, asi como la comunidad
msrndial,

Debemos ser buenos cudadanos, apoyar valiosas obras sociales,
ademas de cumplir con nuestras responsabiiidades fiscales.

Debemos promover el desarrollo social y un mejor nivel de salud y
aICACION.
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Debemos mantener en buen estado la propiedad que tenemos e/
privilegio de utiizar, proteger el medio ambiente y los recursos
naturales.

Nuestra responsabilidad final es con nuestios accionistas.

El  negocio deberd obtener wuna utilidad solida.  Debemos
exparimentar con nuevas ideas. Promover la investigacion, e/
desarrollo de programas innovadores v pagar por 1os errores.

Se aeberd comprar equipo nuevo, adquirir nuevas instalaciones y
lanzar nuevos productos al mercado. Se debera crear una reserva
para tiempos dificiles. Mientras que se actue bajo estos principios
los accrornstas deberan obtener un Justo redito 8 su 1nversion.

Otro ejempio lo ofrece American Express, que cuenta con una lista
de valores corporativos:

Antepons: sienpre [0s meereses del chante.

Buscar conunuamernte calidad en todo lo que hacemos. Tratar a
nuestra gente con respeto y digridad. Ser buenos ciudadanos en la
comunidad en que vivimos y trabajamaos.

Reflejar en nuestra conducta los mas altos niveles de integridad.
Trabajar &5 aquipo.

En mayo de 2000, en Lisboa, el Consejo de Europa introdujo en la
Agenda Social Europea un tema tan ineludible e inesperado para algunos
como es el de la responsabilidad social corporativa. El Consejo entendia, con
buen acuerdo, que si las empresas asumen su responsabilidad social podran
contribuir a enfrentar el reto que se impone a si misma la Unién Europea de
"convertirse en la economia, basada en el conocimiento, mas dinamica y
competitiva del mundo, capaz de lograr un crecimiento economico sostenido,
con mas y mejores empleos y mayor cohesion social".

En el verano de ano 2001, la Comision de las Comunidades Europeas
presento el documento llamado “lLibro Verde”, que lleva por subtitulo
“Fomentar un Marco FEuropeo para la Responsabilidad Social de las
Empresas”, con objeto de abrir un debate y preparar un congreso scbre las
distintas vertientes de la responsabilidad social y el papel que deben asumir
los distintos actores; empresas, trabajadores, ONG's, investigadores,
representantes de gobiernos y administraciones (Cortina: 2001).
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4.6 Beneficios para las Empresas

Un proyecto de marketing con responsabilidad social aporta beneficios para
las empresas, como son los siguientes:

-Incrementa las ventas de un producto o servicio.

-Establece una ventaja competitiva a un menor costo.

-Fortalece ia imagen de una marca.

-Abre nuevas oportunidades para el negocio.

-Permite consolidar una nueva forma de liderazgo ante los diferentes publicos
con los que interactua: clientes, autoridades, distribuidores, etc.

-Consolida una imagen de compromiso con el pais. La empresa que cuenta
con un programa social continuo goza de una mejor imagen ante los
accionistas-inversionistas, los clientes, las autoridades, los empleados y los
diferentes grupos con los que interactua.

-Mejora la actitud de los empleados creando aprecio por el trabajo.
-Incrementa la productividad.

4.7 Organismos para la Responsabilidad Social

Diversas organizaciones se encuentran trabajando en involucrar a las
empresas en el marketing con responsabilidad social.

» La Fundacion Empresa y Sociedad en Espaha, concentra su actividad
en promover la accion social de las empresas. Es una entidad no
lucrativa, constituida en junio de 1995. Trabaja en colaboracion con las
principales entidades promotoras de la responsabilidad y la accion
social cle las empresas en otros paises, con las que intercambia
metodologia, experiencia e informacion y participa en proyectos
conjuntos. Esta reconocida Espaiia como entidad de referencia en por
WorldCSR.

« La World CSR (www.worldcsr.com), es un portal compartido que
enlaza los sitios web de grandes organizaciones de empresas que se
interesan por la responsabilidad social. Una asociacion de mas de 650
empresas en el Reino Unido cuyo objetivo es promover la mejora
continua del impacto de la empresa en la sociedad. Su mision es
promover la calidad y extension de las aportaciones de la empresa al
desarrollo social y economico, haciendo de la responsabilidad social
una parte integrante de la excelencia empresarial.
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La Fundacion Ecologia y Desarrollo, CSR Europe (antes EBNSC), lleva
a cabo trabajos de investigacion y analisis sobre la sustentabilidad,
tanto de las compaiilas espaiiolas presentes en los principales indices
bursatiles, como de aquellas compafilas espafolas pioneras en
cuestiones sociales o] medioambientales.
http://www.ecodes.org/ecores.htm

La asociacion ce empresas y de la Comisidn Europea, cuya mision es
ayudar a las empresas a compaginar rentabilidad, crecimiento
sostenible y progreso humano a través de la integracion de la
responsabilidad social en la practica empresarial.

El Copenhagen Centre, a un nivel académico mas pragmatico,
preocupa en particular para la aplicacion de la CAS la formacion que se
imparte en las universidades y escuelas de negocios sobre esta
tematica., que es un ambito que ha de tener como propio e
irrenunciable el realizar propuestas que aseguren un progreso de la
responsabilidad social de las organizaciones. El proyecto esta
coordinado por CSREurope ( http://www.csreurope.org) y The
Copenhagen Centre. A este proyecto se han incorporado los siguientes
seis centros universitarios europeos: ESADE, INSEAD, Copenhagen
Business School, Cranfield School of Management, The Ashridge
Centre for Business and Society y The College of Europe. Este proyecto
tiene como ambicion la de lanzar una European Academy on Corporate
Social Responsibility. Por tanto, de lo que se trata ya no es tanto de
sequir insistiendo en el que, sino de profundizar en el como
(www.mes-d.net/Responsa/Responsal4l.html) es una institucion
internacional, impulsada por el gobierno danes, cuyo objetivo es
impuisar la cohesion social a través de convenios de colaboracion entre
los sectores publico y privado, a fin de ofrecer oportunidades de
empleo para los sectores mas desfavorecidos de la sociedad.

La International Business Leaders Forum, establecida en 1990, tiene
como mision promover internacionalmente unas practicas socialmente
responsables de las empresas, que beneficien a la sociedad y a las
empresas, y que ayuden a alcanzar el desarrollo social, econdomico vy
medioambiental, especialmente en paises de economias emergentes.
Inglaterra: Prince of Wales International Business Leaders Forum.
www . csrforum.com

www.accionempresarial.cl/home/red.html
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México:

ALIARSE mx.groups.yahoo.com/group/ResponsabilidadSocialEmpresarial

Foro de Responsabilidad Social Empresarial del CEMEFI y de la Alianza por la
RSE en México, AliaRSE* Administracion por Valores (AVAL);Consejo
Coordinador Empresarial (CCE);Confederacion Patronal de la Republica
Mexicana (Coparmex);Confederacion USEM; Impulsa y el Centro Mexicano
para la Filantropia (Cemefi). Confederacion de Camaras Industriales de los
Estados Unidos Mexicanos (CONCAMIN)

« Integrante de Forum Empresa, Red hemisférica de organizaciones
promotoras de la Responsabilidad Social Empresarial en América. Con
organizaciones en Chile, Estados Unidos, El Salvador, Brasil, México y
Perd.

http://www.cemefi.org
http://www.coparmex.org.imx
http://www.impulsa.org
http://www.cce.org.mx
http://www.concamin.org.mx
http://www.usem.org.mx

Otros sitios vinculados:

http://www.empresa.org
http://www . hacesfalta.org.mx
http://www . bsr.org
http://www.caracoldeplata.org.mx

La empresa con Responsabilidad Social cumple integralmente con su
finalidad de empresa en sus dimensiones econdmica, social y ecoldgica
y en sus contextos interno y externo. Esta responsabilidad lleva, por
tanto, a la actuacion conciente y comprometida de mejora continua,
medida y consistente que permite a la empresa ser mas competitiva no
a costa de, sino respetando y promoviendo el desarrollo pleno de las
personas, de las comunidades en que opera y del entorno, atendiendo,
de manera ética y responsable, las expectativas de todos sus
participantes: Inversionistas, colaboradores, directivos, competidores,
proveedores, clientes, gobierno, organizaciones sociales y comunidad.

« El objetivo de la Red CECILE (Coordinating Employee Comunity
Involvement Links in Europe) es fomentar la colaboracion entre la
empresa y sus empleados en la accion social empresarial.
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Estos Qrganismos plantean la accion social considerando que una
sociedad con un mejor desarrollo socioecondmico favorece la actividad
empresarial y partiendo de que el ciudadano (no sélo como consumidor, sino
también como empleado y como inversor) esta dispuesto a premiar a las
empresas socialmente responsables. Por tanto, nos encontramos frente a un
concepto economico, que esta por encima del enfoque filantrépico del
marketing con causa.

Son entidades independiente, promovidas por empresarios y
profesionales y abierta a nuevas incorporaciones debido a la importancia de
su vocacion de crecimiento. Se financian a traveés de cuotas de empresas, y
de la facturacion de sus servicios de asesoramiento y del patrocinio de
proyectos.

Brindan una oportunidad para construir una relacion de confianza con
los principales grupos del entorno y para mejorar su reputacion corporativa.

4.8 Asesoria a las Empresas

Para la creacion de un clima favorable al desarrollo de la accion social de las
empresas es necesario promover la responsabilidad y la accion social en el
sector, que debe concretarse en actividades como la participacion en foros de
debate, investigacion y publicaciones, presencia en medios de comunicacion y
organizacion de actos de relevancia publica. Ademas de la asesoria de
ayudar al empresario y a sus primeros ejecutivos a diseiiar, a concretar y a
gestionar su accion social.

La empresa que este interesada en la integracion social tendra que
requerir el apoyo externo en temas como son los siguientes:

« Conocimiento global de los principales agentes del sistema (ONG s,
Administraciones, proyectos relevantes en marcha o en fase de
diseno).

« Identificar activamente proyectos a medida de la empresa.

« Analizar la viabilidad y disefiar proyectos complejos de relevancia.

« Filtrar y seleccionar las solicitudes recibidas, previa implantacion de un
sistema de evaluacion costo/impacto.

» Analizar a fondo las ONG's con las que la empresa se plantea
proyectos de relevancia.

« Gesticnar programas en colaboracion con empleados (una bolsa de
voluntariado o un programa de aportaciones de dinero).

« Elaboracion de informes de accion social.
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e Dinamizar el Comité de Accion Social.

Por todo esto se requiere de organismos e intermediarios  que
otorguen asesoramiento a empresas, intervengan en las mejores alianzas
con las ONG' s y elaboren proyectos de inversion que.tengan el éxito
esperado.
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Accion Social Empresanal, ta Responsabilidad Social del Empresario, Varios Autores,
Publicacidon Institucional de Ibermutuamur,

GONZALEZ Marroquin Gerardina, Responsabilidad Social de las Empresas: Alcance y
Cuestionamientos sobre el tema, Ponencia presentada en el V Congreso Nacional e
Internacional realizado por la ADOARH, "El Ser Humano Hace La Diferencia”.

Directornio 2002 del Patrocinio, Mecenazgo y Responsabilidad Social Corporativa en Espaia
Editado por la firma de consultoria Proteccion Mecenazgo Social, especializada en la
captacién de fondos para ONG. Este libro recoge informacion sobre las politicas y prioridades
de la cooperacion de las empresas con las organizaciones del Tercer Sector, a través del
analisis de 200 empresas, -191 de las cuales son las de mayor facturacion en Espafia-, 9
bancos principales v 47 cajas de ahorro. Las ONG pueden orientar mejor sus acciones de
captacion de fondos en las empresas.

Fundacion Empresa y Sociedad en Espafa, se concentra en promover la accion social de las
empresas. http://www.empresaysociedad.com/nosotros.cfm

Articulos de Resp. Social http://www.cedis.org.pa/articulo_completo.asp?aid=66

World CSR ( - ., portal de grandes organizaciones de empresas que se
interesan por la responsabilidad social. Reune a mas de 650 empresas en el Reino Unido
cuyo objetivo es promover la mejora continua del impacto de la empresa en la sociedad.

CSR Europe (antes EBNSC) La Fundacion Ecologia y Desarrollo lleva a cabo trabajos de
investigacion y analisis sobre la sostenibilidad. http://www.ecodes.org/ecores.htm

El Copenhagen Centre Le preocupa en particular para la aplicacion la formacion que se
imparte en las universidades y escuelas de negocios sobre esta tematica. El proyecto esta
coordinado por CSREurope ( http://www.csreurope.org) y The Copenhagen Centre. A este
proyecto se han incorporado los siguientes seis centros universitarios europeos: ESADE,
INSEAD, Copenhagen Business School, Cranfield School of Management, The Ashridge
Centre for Business and Sociely y The College of Europe. Se esta creando la European
Academy on Corporate Social Responsibility http://www.mes-
d.net/Responsa’/Responsal4l.btml

International Busmess Leaders Forurm . Establecida en 1990,5u misidn es promover
internacionalmente unas practicas socialmente responsables de las empresas, que beneficien
a la sociedad y a las empresas, y que ayuden a alcanzar el desarrollo social, economico y
medicambiental, especalmente en paises de economias emergentes. Inglaterra: Prince of
Wales International Business Leaders Forum,

www.csrforum.com vy accionempresarial.cl/home/red.html

México: aliaRSE mx.groups.yahoo.com/group/ResponsabitidadSocialEmpresarial

Foro de Responsabihdad Social Empresarial del CEMEFI y de la Alianza por la RSE en México,
AliaRSE* (AVAL) Administracion por Valores;Consejo Coordinador Empresarial
(CCE);Confederacion Fatronal de la Republica Mexicana (Coparmex);Confederacion USEM;
Impulsa y el Centro Mexicano para la Filantropia (Cemefi
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Industriales de los Estados Unidos Mexicanos (CONCAMIN).

*Integrante de Forum Empresa, Red hemisférica de organizaciones promotoras de la
Responsabilidad Social Empresarial en América. Con organizaciones en Chile, Estados Unidos,
Eil Salvador, Brasil, Mexico y Pertl.

http://www.cemefi.org
http://www.coparmex.org.mx
http://www.ampulsa.org
hitp://www.cce.org.mx
http://www.concanmin.org.mx
http://www.usem.org.mx

Otros sitios vincuiados:
http://www.empresa.org
http://www. hacesfalta.org.mx
http://www . bsr.org
hitp://www.caracoldeplata.org.mx
hitp://mx.groups.yahoo.com/group/ResponsabilidadSocialEmpresarial/
JFCC empresawcemefi.org

Red CECILE (Coordinating Employee Comunity Involvement Links in Europe) fomenta la
colaboracion entre fa empresa y sus empleados en [a accion social.
http://mx.qroups.yahoa.com/group/ResponsabilidadSocialEmpresarial/

Paginas WWW Para la Responsabilidad Social de las Empresas

-Forum EMPRESA (vuveve.empresa.org): alianza continental de organizaciones empresariales y
sus afiiadas que comparten una nusma nusion: promover la Responsabilidad Social
Empresarnal (RSE) en el continente americano.

- Instituto Ethos (vww.ethos.org.br) :Busca promover el desarrollo de la Responsabilidad
Social Empresanal en Brasil. Estd conformada por empresas asociadas de distintos tamanos y
sectores, Interesadas en desempenar sus actividades economicas de forma socialmente
responsable y que crean en un proceso permanente y continuo de evaluacion y
perfecaonanmiento.

- Accion Empresanal (vwww.accionempresarial.cl) : Organizacion sin fines de lucro que fue
creada en Chile con el fin de promover a Responsabilidad Social en las empresas del pais,
entendida como una nueva vision de los negocios que integra valores élicos, respeto por la
sociedad y pur el medio ambiente.

- FUNDEMAS - Fundacion Empresarial para la Accion Social - (www.fundemas.org): Tiene
como objetivo contnbun al desarrollo economico y social de El Salvador mediante el
fortalecimiento de la Responsabilidad Social de la empresa privada, la promocion de la
filantropia y de dbos salores empresanales.

- Perth 2021 (wvrvnperu2021.0rg): Sociedad sin fines de lucro que promueve la creacion y
difusion de una viwdn de futuro para la sociedad de Perl, construida sobre una Optica de
valores elevados y Responsabilidad Social Empresarial.

- Busimess for Soadi Responsibibty - (www.bsr.org): fundado en 1992, con sede en Estados

e O0M
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Unidos, es un recurso a nivel mundial para empresas que buscan sostener su éxito comercial
de manera de demostrar respeto por los valores éticos, las personas, las comunidades vy el
medio ambiente. BSR asiste a sus empresas miembro y otras empresas a abordar todo el
espectro de cuestiones de responsabilidad social de la empresa, incluso los derechos
humanos, medio ambiente, inversion en la comunidad y gobernanza y contabilidad. BSR
brinda asesoranuento, capacitacion, informacion legal y servicios de facilitacion para ayudar a
las empresas a desarrollar politicas y practicas de negocios responsables que creen valores
para los inversores, chentes, empleados, comunidades locales y demas partes interesadas.

- JARSE - (wwwu.arse.org): Instituto Argentino de Responsabifidad Social Empresaria
Organizacion privada sin fines de lucro con sede en la ciudad de Cordoba (Argentina), que
aspira a constituirse en un centro de referencia nacionai en materia de Responsabilidad
Social Empresaria. Su nusion es fortalecer el compromiso del sector de negocios de Argentina
con el desarrolio sustentable, a través de la promocion del concepto y la practica de la
responsabitidad social de las empresas.

- Prince of Wales International Business Leaders Forum - (www.csrforum.com): Organizacion
educativa internacional, establecida en 19901 y con sede en Miami, que busca estimular la
adopcion de praclicas comerciales responsables, en beneficio de las empresas y sociedades,
con el ammo de alcanzar un desarrollo sostenible social, econdmico y ambientalmente,
particularmente en las nuevas y emergentes economias de mercado.

- AccountAbiity 1000 (AA1000) - (www.accountability.org.uk): norma que permite medir los
resultados sociales y eticos de las empresas con arreglo a criterios objetivos; publicada en
noviembre de 1999, por el Institute of Social and Ethical Accountability, con sede en el Reino
Unido.

- Global Reporting Inittative (GRI) - (www.globalreporting.org): iniciativa internacional de
distintas partes interesadas, para crear un marco conwin para 1a elaboracion voluntaria de
informes sobre el conjunto de practicas economicas, ecologicas y sociales de las empresas.
CERES vy el Programa de las Naciones Unidas para el medio ambiente lanzaron esta iniciativa
en 1997. £n jumio de 2000, la GRI publico 1as nuevas directrices para la elaboracion de
informes sobre el desarollo sostemble.

- Acuerdo Global de las Nactones Unidas (Global Compact) (www.unglobalcompact.org):
codigo de conducta para las grandes empresas, lanzado por Kofi Annan, Secretario General
de las Naciones Umdas, en 2000. Los nueve principios de las Naciones Unidas para las
empresas multinacionales y transnacionales incluyen propuestas sobre derechos humanos,
derecho laborales y derechos ecoldgicos.

- Programa de mmvestigacion de las Naciones Unidas sobre la responsabilidad social de las
empresas (www.unnsd.orgrengindex/research/busrep.htm): proyecto que tiene por objeto
promover el dialogo sobre la investigacton y las politicas de cuestiones de responsabilidad
social en [os pases en desarrollo,

- Business Partners for Development (www.bpdweb.org): red internacional informal en la que
participan representantes del mundo empresarial, el sector gubernamental y la sociedad civil,
cuyo objetivo es promover en el mundo buenos ejemplos de asociacion tripartita para el
desarrolio social v econdnmico.
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- El sitio Business and Sustainable Development (BDS) del International Institute for
Sustainable Development (www.iisd.ca), es una fuente de muiltiple informacion sobre el
desarrollo sostenibte para el sector privado.

- World CSR (wwweavorldsr.com): portal compartido que enlaza los sitios web de grandes
organizaciones de empresas que se interesan por la responsabilidad social.

- International  Business  Leaders Forum  (IBLF) (www.csiforum.com): organizacion
internacional sin fines de lucro creada en 1990 para promover las practicas responsables de
las empresas que benefician al mismo tiempo a estas ultimas y a la sociedad y que
contribuyen a un desarrollo social, economico y ecologico sostenible, en particular en las
nuevas economias de mercado.

- The World Busmess Council for Sustainable Development (WBCSD) (www.wbcsd.ch):
organizacion internacional de empresas creada en 1995 para establecer una cooperacion mas
estrecha entre las empresas, los gobiernos y todas las demas organizaciones interesadas en
la proteccion del mecio ambiente y el desarrollo sostenible.

- Society and Busmess (www.societyandbusiness.gov.uk): guia ~lanzada en marzo de 2001
por el Finistenio brnitanico de comercio e industria-- que explica los argumentos comerciales a
favor de la responsabilidad social de las empresas e indica los recursos disponibles de las
empresas y el Gobierno.

- Codes of conduct (wrww.codesofconduct.org): sitio web que ofrece recursos Utiles a los
interesacos en conocer el texto completo de diversos codigos de conducta y sus
disposiciones, patioanadores y efectos en las practicas empresariales.

- Social Accountability 8000 (SA8000) (www.cepaa.org/sa8000.htm): norma voluntaria de
responsabihidad social corporativa lanzada en 1997 por el Council on Economic Priorities
Accreditation  Agency  (CEPAA),  recientemente  redenominada  Social  Accountability
International (AL Se centra sobre todo en las practicas laborales, por ejemplo, el trabajo
infanul, la libertad de asociacion, el lempo de tabajo y la remuneracion. Este cddigo
internacional de responsabilidad corporativa se basa en la norma ISO 9000 e incluye la
acteditacion de low auditores y un control independhente.

- Investors in People (vwww.ipuk.co.uk): norma de calidad del Reino Unido que establece un
nivel de buenas practicas para mejorar los resultados de una empresa gracias a sus recursos
humanos.

- Uruguay Solidario (www.uruguaysolidario.org.uy): portal de la Fundacidn ACAC disefiado
para dar a conocer la labor de personas y organizaciones que diariamente atienden a los mas
necestados del Uruguay, asi como para forlalecer el funcionamiento de las instituciones
mediante la vincutacion entre ellas, el asesoramiento y la informacion. La creacion del mismo
responde a una sentida necesidad de las organizaciones sociales y en general a la gente que
busca este Upo de informacion y no la encuentra en los medios tradicionales.

CEMPRE  URUGUAY (wwew.cempre.org.uy): CEMPRE (Compromiso Empresarial Para el
Readlaje} e« una Asociacion Civil abierta y sin fines de lucro con el fin de promover el
reciclado de residucs solidos, dentro del concepto de adnunistracion integrada de los mismos
y asmusmo promiover en Uruguay la concientizacion acerca de la importancia del reciclaje
como acaion ambientalista efectiva.
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5.1 Las ONG’'s en Internet

Actualmente existe una tecnologia que avanza rapidamente, es agil, sencilla,
y barata, es obvio que las organizaciones y personas la han venido utilizando
cada vez mas y de forma mas comun (Beierle: 2000.) Estamos hablando del
Internet.

“Internet se ha convertido en un nuevo punto de encuentro en el que
los activistas hallan a gente con intereses parecidos para promover sus
causas”.

En diciembre de 1999, cuando miles de manifestantes asediaban la
ciudad de Seattle, Washington, para denunciar la politica de la Organizacion
Mundial de Comercio, los editoriales del diario Washington Post aseguraban
que "/a dltima vez que se celebraron reuniones sobre la liberacion de
comercio en Uruguay en 1956, doce organizaciones no gubernamentales
(ONG) se apuntaron para observar el proceso. Desde entonces el alcance y la
influencia de las ONG’ s se ha extendido increiblemente, gracias a Internet'.

Sebastian Mallaby, columnista del Washington Post, también sefiald
que “la Internet les ha otorgado a esos grupos tanto poder que no pueden
ser excluidos en la practica”.

Del mismo modo que Internet esta transformando aspectos de' la
sociedad, asi cambia el modo en que las ONG's se organizan y abogan por
causas.

Aunque basicamente la estrategia de defensa de las causas no ha
cambiado con la Internet, las tacticas si lo han hecho. Si bien los grupos
defensores de causas todavia intentan influir en la politica con argumentos
que puedan persuadir a los que toman las decisiones, y demuestran al mismo
tiempo el gran apoyo que tienen para movilizar a la gente y forjar coaliciones
con grupos afines; Internet ha introducido una serie de técnicas nuevas con
el propdsito de influir y movilizar a diferentes grupos, y al hacer esto puede
que esté cambiando la esencia misma de las ONG's. (Beierle:2000.)

Pero, ¢cuando adquirio la Internet tanta influencia en las ONG's y
como es que una tecnologia que recién se ha hecho disponible puede en tan
pocos arnios proclamarse como la piedra angular de uno de los movimientos
colectivos de base mas impresionantes en Estados Unidos?
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El impacto de la Internet surge de sus caracteristicas tecnologicas
particulares. A diferencia de la television y la radio, Internet permite la
sincronizacion entre muchas personas a través de una red dispersa y
descentralizada. Con Internet no existen barreras geograficas ni
intermediarios. El costo de enviar un mensaje es esencialmente nulo. Los
mensajes se pueden difundir en un amplio radio o, si se utiliza la capacidad
propia de la Internet, pueden dirigirse a un grupo determinado. Todas estas
caracteristicas significan que la Internet goza de una capacidad, sin
precedentes, de conectar a gran velocidad a grupos de intereses similares de
todo el planeta.

Las ONG' s que se dedican a temas ambientales se han apresurado en
utilizar la capacidad de comunicacion en red del ciber espacio para formar
asi nuevas comunidades del mismo tipo, y alentarlas a que actien
colectivamente.

El arte de abogar por causas descansa en cuatro elementos
estratégicos:

Comunicacion,
argumentacion efectiva,
movilizacion de la gente y
formacion de coaliciones.

DWW N =

Internet aporta nuevas tecnicas a cada uno de estos esfuerzos.

5.2 Mercadotecnia Personalizada

Fruto de la introduccion de Internet, es la mercadotecnia personalizada
empieza a ser una realidad. Las empresas ya pueden tener informacion de
sus clientes a cualquier hora y de la misma forma el cliente puede acceder a
los recursos de infinidad de empresa del mercado mundial.

Hoy en dia, resulta cada vez mas importante para las empresas
conocer a fondo a sus clientes, sus opiniones, sus deseos y sus motivaciones.
Pero, ¢como puede una empresa u organizacion social aprovechar el
verdadero poder de Internet -la personalizacion- para conseguir los objetivos
fijados, y mas aun, como hacer mercadotecnia personalizada?
(Catasus:2001.): Existen cuatro propuestas

1. Anticipando las necesidades del consumidor.
2. Creando una sensacion de "comunidad".
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3. Iniciando una conversacion digital.
4. Designando al usuario con su propio nombre.

Internet iguala en posibilidades de negocio a pequefias y grandes
empresas. Las grandes empresas son conocidas de todo el mundo, en
sentido tradicionat es muy dificil que las pequenas empresas sean advertidas
copiosamente, no obstante, a través de Internet se puede montar una pagina
Web atractiva, igual que la que posee una gran corporacion.

Internet tambien representa para las empresas y organizaciones la
posibilidad de tener una ventana abierta al mundo, ser innovadoras vy
actuales, poderse comunicar con los clientes personalmente, ajustar las
ofertas a sus necesidades y dirigirse a ellos con nombres y apellidos.

A traves de este medio, las empresas pueden dar a conocer
informacion que les seria dificil de poder publicar a través de otros medios
(prensa, radio, TV etc.), la cual podra ser consultada por cualquier persona,
en funcion de sus necesidades, desde cualquier parte del mundo.

La utilizacion de Internet establece un cambio de mentalidad, dado
que implica una actualizacion continua, una disponibilidad y una gestion de la
informacion rapida, agil y barata, con todo lo que ello supone. Su utilizacién
en las empresas no pretende eliminar los canales tradicionales existentes,
sino que se considera una herramienta complementaria y de apoyo que
ofrece nuevas posibilidades.

5.3 Usuarios en México y en el Mundo

En el 2001 Internet se hacia presente en mas de 200 paises del mundo, un
medio de comunicacion al que se conectaban mas de 407 millones de
usuarios; y gracias al cual pueden conseguirse diversos objetivos, entre los
cuales estan incluidos los mercadoldgicos. (Bustos 2001:23.) Por ello Internet
puede definirse como la “red de redes”.

Estudios realizados en 2001 estiman que en todo el mundo existen
entre 333 y 407 millones de usuarios de Internet.
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USUARIOS DE INTERNET EN EL MUNDO

Ndamero de usuarios

Lugar (millones)
Total en el mundo 407.1
Africa 3.11
Asia — Pacifico 104.88
Europa 113.14
Oriente Medio 2.40
Canada y USA S 167420
Ameérica Latina 16.45
México 5.7

Porcentage de usuaios en internet

T AL a O Afnca
164 2 n 104.88 mAsia - Pacifico
OEuropa
O Oriente Medio
B Canada y USA - :
‘B3 América Latina i ‘

167 12

24 113.14

fuente: Nua Internet Surveys

No obstante a tales cifras, la ley de Metcalfe (Metcafe 2000:50)
observa que “el valor de la Red asciende en una proporcion igual al cuadrado
de las personas que la componen”, es decir que se eleva al cuadrado.

En todos sentidos, el Internet es un vehiculo demasiado viable y
valioso para ser ignorado, no sélo en terminos del publico potencial al que
puede llegar, sino también en cuanto a beneficios de ahorro de tiempo, que
van desde el uso del correo electronico, poner una prueba de color en su
sitio para la aprobacion del cliente, hasta el uso de grupos de noticias,
servicios de relaciones publicas electronicas, alianzas y asociaciones en linea
como las nuevas herramientas de la mercadotecnia de bajo costo. La red
proporciona nuevas allernativas apasionantes.
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Si un organismo, o profesional ain no esta activo en la red, tendréd que
aprender pronto o se estara arriesgando a quedarse atras.

N usuarios de Internet en el mundo

MHROOES Y rsaies

Fuente: Asociacion de Usuarios de Internet, www.au.les

En México, seglin la compafiia NAZCA SAATCHI & SAATCHI, el niumero
de internautas al finalizar el afio 2003 sera de 26.6 millones, de ellos un
34% sera menor de 24 afios; Una cifra quizas un poco optimista, algunos la
reducen a 17 millones.

Si bien los niveles de uso de Internet en México no se encuentran a
nivel europeo, su crecimiento es constante y la reduccion de las cuotas de
acceso y la tarifa fija haran que el aumento sea mas acentuado en los
proximos afos.

USUARIOS DE INTERNET EN MEXICO

Afo Millones
1999 1.2
2000 2.6
2001 5.7
2002 ' 123
2003 26.6
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Millones de

personas

Usuarios de Internet en México

£11999
2000
012001
02002 "'
‘2003 ' -

i

Fuente: NAZCA SAATCH] & SAATCH. Ado 2001

COMPORTAMIENTO DE USO MENSUAL
DE INTERNET EN MEXICO

Ao Millones
Mas de 50 hrs. 13%
De 30 a 49 hrs. 22%
Del0 a 29 hrs. 31%
Menos de 10 hrs. 34%

Comportamiento de uso mensual en Internet

OMas de 50 t'us;
B De 30 a 49 hrs, !

ODe10a29 his

OMenos de 10
hrs. !

Fuente: NAZCA SAATCHI & SAATCH. Afo 2001
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PERFIL DEL USUARIO DE INTERNET
POR EDAD EN MEXICO

EDAD %
De 18 a 24 aios. 34%
De 25 a 29 anos. 28%
De 30 a 39 aios. 23%
De 40 a 49 afos. 7%
Menores de 18 afios. 7%
Mayores de 50 afos. 1% -

Perfil del usuario por edad en México

TY% 1

7%

ODe 18 a 24 anos
&1 De 26 a 29 anos.
0O Oe 30 a 39 anos
O De 40 a 49 anos
B Menores de 18 afics
0O Mayores de S0 arios.

Fucnte: NAZCA SAATCH] & SAATCHI Ada 2001

PERFIL DEL USUARIO DE INTERNET
POR ACTIVIDAD EN MEXICO

ACTIVIDAD Y%
Profesionistas. 55%
Estudiantes. 18%
Empleados. 12%
Niflos y amas de casa. - 10%
Ejecutivos. 5%
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Perfil del ususario por actividad en México

10% 5%

{0 Profesionistas

1 Estudiantes

O Empleados

O Nirios y amas de casa
& Ejecutivos

Fuente: Select-1DC Afio 2001

FRECUENCIA EN LA CONEXION DE INTERNET

EN MEXICO
FRECUENCIA %
Una vez por semana. 50%
Una vez por quincena. 30%
Una vez al mes. 10%
De manera esporadica. 10%.

Frecuencia de conexion de Internet en México i

10% B Una vez por semana
©
10%

€1 Una vez por quincena. i

OUna vez al ines. P
0 De manera esporadica.

i

Fuente: NAZCA SAATCHI & SAATCHI Afio 2001
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5.4 Ventajas del Internet

Internet permite a sus usuarios enviar cartas y recibir respuestas a las
mismas solo en unos minutos, ahorrando sobres y sellos, y evitando retrasos
de correo. Posibilita también la lectura de cualquier revista o periodico.
Facilita anunciar a la propia organizacion.

Gracias a Internet conseguimos realizar transacciones comerciales sin
ir de tienda en tienda, y comprar desde un libro hasta una prenda de vestir
sin salir de casa. Por este medio logramos consuitar las bibliotecas de
cualquier parte del mundo, y acceder a los planes de estudios de las
universidades. Asi mismo podemos planear las vacaciones, charlar en tiempo
real con cualquier persona del mundo y también, por qué no, escuchar
emisoras de radio, claro, entre otras tantas actividades.

A traves de una pagina Web es posible establecer una linea directa de
contacto entre las organizaciones y los beneficiarios. Esto permite que el
interesado se relacione con la institucion en una primera etapa, y se informe
rapidamente de los objetivos y alcances que alli puede obtener.

La Web es una prolongacion mas de la empresa o institucion, es una
forma de abrirse al mundo. Una pagina Web, en funcion del objetivo que
persiga, permite difundir una imagen ideal, dar informacidn, consolidar
notoriedad de marca, fidelizar a los clientes, y en un futuro puede
desembocar en una ampliacion de la cartera de asociados. Cualquier
organizacion que cree un Web Site en Internet se convierte automaticamente
en una empresa internacional.

Practicidad, rapidez y atencion personalizada son algunos de los
cambios que supone esta opcion virtual. Las implicaciones y modificaciones
que puede aportar este nuevo canal dependen inicialmente de las estrategias
de mercadotecnia.

En una etapa inicial se tiende a copiar las estrategias de
mercadotecnia comunes de la red, que no tienen mucha creatividad, y por
tanto no se obtendran buenos resultados. Sin embargo una vez publicada la
Web la institucion debe ser consciente que en la siguiente fase, cuando
disponga de un presupuesto mas amplio, o de un conocimiento mas profundo
sobre el tema, disefara estrategias exclusivas para este nuevo canal. Lo
mejor sigue siendo disenar desde un principio nuevas estrategias de
mercadotecnia exclusivas para la Web.
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5.5 Ventajas de Internet en el Tercer Sector

En Internet encontramos cada vez mas portales especializados en torno a la
solidaridad, el voluntariado y las ONG's, y sobre todo cientos de ONG' s y
organizaciones solidarias. La mayor facilidad para "colgar" paginas en la red
y su acceso, han hecho de Internet un espacio cada vez mas importante para
el Tercer Sector.

La crisis de las empresas.com no parece haber llegado a la
solidaridad.com o al tercer sector.com , sin duda porque sus planteamientos
eran mucho mas modestos y se encontraban mucho menos desarrolladas con
inversiones infinitamente menores.

Internet, sin duda, tiene ventajas que pueden ser aprovechadas por el
Tercer Sector:

+ La comunicacion es casi instantanea, la informacion se puede poner en
pocos minutos en red. :

e Los documentos en Internet pueden actualizarse y cambiar
rapidamente.

« La toma de pedidos, consulta a bases de datos, donaciones, etc., los
hace el usuario comoda y facilmente, bien sea este interno o externo a
la organizacion.

« La informacion es viva, grafica e interactiva, puede contener texto,
imagenes, color, menus, documentos descargables, video, sonidos,
etc.

« Su hajo costo en relacion con los documentos impresos es evidente,
no hay que comprar papel, imprimirlo, distribuirlo, etc., lleva muy poco
tiempo producirlo comparado a las formas tradicionales de publicacion.

+« No tiene fronteras. Cualquier usuario en cualquier parte del mundo
puede acceder a la informacion.

Una vez mas -en Internet no podria ser de otra manera- el mundo
anglosajon lleva una gran ventaja en cuanto a la presencia de paginas
solidarias en la red.

Hace muy pocos afios (esto en la red es mucho tiempo) escasamente
nos encontrabamos con paginas personales en espafiol, generalmente las
paginas eran realizadas por voluntarios y trataban temas diversos
relacionados con este ambito, paginas de algunas asociaciones mas o menos
extensas, que en la mayoria de las ocasiones se limitaban a reproducir
material impreso de la entidad y algunas universidades, en donde profesores
o alumnos que tenia interés por el Tercer Sector y la solidaridad, mantenian
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informacion dentro del servidor de la universidad. Eran paginas’ muy
estaticas, en muchas ocasiones poco cuidadas en el disefio y contemdo y-sin
duda no aprovechaban la interactividad de Internet.

En estos momentos es habitual que los proveedores : de acceso a.

Internet ofrezcan pequeiios espacios donde las asociaciones pueden poner” -
poco mas que su direccion, teléfono y objetivos. :

Actualmente la solidaridad en Internet estd presente en:todos los
ambitos: informacion, foros, chat, venta de productos solidarios, captacion de
fondos, sistema para relacionarse con los socios y voluntarios de la
organizacion, etc.

Las ONG' s son conscientes de las posibilidades que se abren ante
ellas. Los organizadores del Foro Social Mundial de Porto Alegre en el 2001,
esperaban a unos 2 mil participantes en las previsiones mas optimistas, al
evento acudieron mas de 5 mil personas. Las organizaciones lo atribuyen al
"efecto Internef' ya que un mes antes del foro habian abierto una péagina
web.

Internet tiene la capacidad de conectar rapidamente grupos en todo el
mundo, formando una base de personas sensibilizadas, dispuestas a actuar.
Grupos de defensa de los derechos humanos, medioambientales y sobre todo
el movimiento anti-globalizacion, consideran que la utilizacion de Internet es
fundamental para la difusion de sus ideas. Sin duda, el papel de muchos
grupos esta siendo enormemente potenciados gracias a la red.

Otras ventajas del Internet orientadas a las ONG “s son las siguientes:

» Ofrecer informacion sobre las caracteristicas de la organizacion
es quizas uno de los aspectos mas clasicos y que las ONG’ s han
desarrollado con mayor frecuencia en la red (datos sobre los objetivos,
proyectos, areas de trabajo, etc.) Miles de organizaciones aparecen
con este tipo de informacion, grandes y pequefas, del norte y del sur.
Normalmente esta informacion suele ser bastante estatica y no se
actualiza con la frecuencia necesaria.

» Internet permite a las organizaciones, cada vez de un modo mas
fiable, hacerse de informacion sobre lo que sucede en el
mundo. Las ONG' s cuentan con su propia red de delegados vy
contrapartes que, a través del correo electrdnico, envian informacion
actual sobre lo que esta ocurriendo en los pal'ses en donde desarrollan
sus proyectos. Esta facilidad de com mcacxon ha- -supuesto una
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importante reduccion de costos en las comunicaciones de las ONG’ s.
Por otro lado, permite informar inmediatamente sobre lo que esta
ocurriendo. La Cruz Roja Americana, a los pocos minutos de la ola de
atentados en EEUU el 11 de septiembre del 2002, ya tenia en su
pagina web informacion que fue complementando con llamamientos. a.
la poblacion sobre como podian colaborar.

Por otro lado, cada vez con mayor frecuencia aparecen agencias de
noticias especializadas en facilitar informacion sobre aspectos
humanitarios, solidarios, de participacion ciudadana, movimientos
sociales, y sobre aquella informacion generada por las propias
organizaciones, ejemplo de ello son las agencias Alertnet,
www.Alertnet.org , y Canal Solidario Canal www.Solidario.org , Info-
ONG www.info-ong.org

Las campafas de sensibilizacion en la red también han
demostrado su efectividad como un elemento exclusivamente de
sensibilizacion y como promotores de la participacion activa de los
ciudadanos en torno a alguna causa, como en la recaudacion de
fondos.

La promocion de la participacion activa es quizas donde Internet se
muestra con toda su potencia. Por ejemplo, la campaiia de American
Heritage Forest, cuyo objetivo es prohibir la construccion de carreteras
en los parques nacionales, logro enviar a la Casa Blanca de Estados
Unidos unos 170 mil e-mail generados por personas aficionadas al aire
libre.

Con una campafa a través de Internet, los pequeiios grupos pueden
tener un gran impacto, que no lograrian por otro medio. Incluso se
crea la posibilidad de que grupos de defensa existan exclusivamente
en el ambito virtual.

Espacios dedicados a la captacion de fondos son frecuentes en las
paginas de muchas ONG’ s que cuentan con sistemas mas 0 menos
sofisticados.

Sin embargo la donacion de dinero a través de la red se encuentra con
algunos problemas. Es muy frecuente entre los usuarios el temor a
facilitar los datos de sus cuentas bancarias, a pesar estar en entorno
sequro, la ventaja de este temor es que permite que la donacién sea
mids reflexiva. El potencial donante que entra en la pagina web puede
leer datos sobre la organizacion, conocer los proyectos que se estan
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desarrollando, comprender los problemas que estd sufriendo un
determinado colectivo o pais y ante esa informacion decide contribuir
econdmicamente al desarrollo de un determinado proyecto o a los
gastos generales de la organizacion. Al mismo tiempo para la ONG se
simplifican enormemente los tramites al realizarse la donacion,
pudiendo facilitar de un modo muy simple al donante su certificado de
donativo y periddicamente informacion scbre el destino del dinero
donado. El donante puede conocer exactamente en que se emplea su
dinero, por lo cual la transparencia de la organizacion se incrementa
enormemente.

Similar seria el caso para la captacion de socios, agregandose la
ventaja de poder variar su cuota en el momento que lo desee.

Ademas para el internauta, la solidaridad puede ser gratuita. Los
acuerdos entre ONG' s y las firmas comerciales permiten que se
patrocinen proyectos donde las empresas abonan una cantidad a
cambio de que el internauta haga un "clic" en un icono y mire un
banner de la empresa patrocinadora. La pagina web "Clic solidario",
recoge una gran parte de todas las iniciativas existentes para donar
dinero a cambio de un simple clic.

Para la captacion de voluntarios el Internet también puede tener
grandes ventajas. Por un lado permite al potencial voluntario conocer
los puestos disponibles (por lo tanto ya no me "apunto' de modo
generico a una organizacion, sino que a priori puedo elegir el area de
la organizacion donde trabajar).

En el ambito anglosajon encontramos los Centros de Voluntariado,
donde diferentes organizaciones de una determinada localidad, como
si de una oficina de empleo se tratase, situan sus ofertas de puestos
vacantes, los potenciales wvoluntarios acceden y a través de
buscadores seleccionan la opcion que mas les interesa. Algunas
organizaciones tambieén disponen de este sistema.

Por otro lado, a la organizacion le facilita los tramites, los datos se
encuentran ya en una base, introducidos por el potencial voluntario y
de un modo automatico se pueden emitir carnets, certificados,

convocarle a reuniones, etc. ‘

Uno de los campos con mas futuro es quizas la formacion, €l llamado

e-learning que se puede utilizar para la formacion de voluntarios,
personal remnunerado, tanto en sede como en el terreno; y para la
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formacion de personal externo, que pueden pagar por el servicio
recibido. La facilidad de poder formar a un gran numero de personas
aparecen como una importante ventaja. Sin embargo, contrario a lo
que muchos piensan, los costos de la educacion no se reduciran. La
instalacion de las infraestructuras, la compra de ordenadores y la
preparacion del personal docente, entre otros, haran que no pueda
pensarse en estos sistemas como la solucion para reducir costos.

Basicamente existen dos modalidades de formacion
autoaprendizaje. Uno es donde el alumno va siguiendo el curso a
través de Internet y el solo se marca el ritmo de aprendizaje, el nivel
de conocimientos se valora a través de cuestionarios que el propio
sistema corrige. En la otra modalidad, un monitor se encarga de hacer
el sequimiento de los alumnos, marcando el ritmo de aprendizaje;
propone trabajos, se establecen contactos periodicos entre los
alumnos vy el profesor, se pueden realizar consulta on-line, existe
biblioteca virtual, etc.

En Espaia, quizas uno de los lideres de la formacion virtual es la
Universidad Obrera de Cataluia, que ha desarrollado para la Cruz Roja
Espanola diversos materiales formativos como " 7aller de Prevencion de
Accidentes”, ' Formacion Institucional para Voluntarios’, o el “Curso de
Primeros Auxifios’. Se puede caer en la tentacion de pasar los
materiales impresos directamente a la red, en este caso no se
aprovecharan las ventajas del sistema y dara igual estudiar a distancia
con un libro o por Internet.

La venta de productos a través de la red, si bien no ha respondido a
las expectativas, puede ser también un sistema adecuado para las
organizaciones. Algunas cuentan con interesantes paginas donde se
vende malerial publicitario de la organizacion (llaveros, camisetas,
posters, etc.), publicaciones y estudios, etc. Bien es cierto que aqui
las asociaciones no escapan de las dificultades que ha encontrado el
comercio virtual.

Una de las ventajas que pronto se aprecio en el Internet fue la
faciliclad que ofrecia para trabajar en red, de ahi comenzaron a
surgir timidamente iniciativas que facilitaban el trabajo y el
intercambio de informacion entre diferentes ONG' s. Se pone a su
disposicion recursos on-line, oferta de puestos para voluntarios y para
personal remunerado, documentacion, foros, chat, etc. Quizas las dos
iniciativas  mas interesantes en esta linea son: Risolidaria vy
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Posiblemente este tipo de iniciativas son las que mas aprovechan las
potencialidades de la red, ya no se aparece de un modo aislado, sino
que juntos ofrecen servicios de interés para las ONG' s, voluntarios y
personas interesadas en cuestiones humanitarias. Otras trabajan en
red de un modo muy original, como lo hace la Fundacion Ayudando
Ayudar, - nelpngtohelp.org , que trata de poner en comunicacion
on-line a posibles donantes y posibles receptores. El receptor de
cualquier tipo de ayuda, a su vez pasa, a ser donante ya que se
compromete a dar un 10% de la ayuda recibida a otro colectivo o
proyecto que considere pueda necesitarlo. De este modo se favorece
la creacion de redes de solidaridad economica, entrando en una
dinamica ya no dualista (dar-recibir) sino en vias de extenderse de
manera mas global.

Internet  también aparece como un medio para facilitar
asesoramiento a las ONG’' s. Surgen iniciativas como Solired,
www.solired.org , que presta asistencia profesional gratuita a ONG’ s,
con el respaldo de profesionales voluntarios -calificados en diferentes
temas técnicos, legales, organizativos, comerciales etc.- El canal para
el intercambio e esta informacion es Internet y se da una informacion
personalizada a las consultas de las entidades.

Otras empresas asesoran a través de la red aportando material que
las organizaciones pueden consultar como Guia de Gestion de
entidades sin animo de lucro, www.ong-s.org .

Pero Internet no solo puede ser Gtil para las asociaciones, sino que sus
beneficios pueden repercutir directamente en los beneficiarios de la
organizacion. Por ejemplo, puede contribuir a complementar los
proyectos de tele asistencia domiciliaria, con aspectos como la
telemedicina, o la video conferencia que permite una comunicacion
mas personal y directa con los beneficiarios para conocer su estado.
Este es un ambito todavia no suficientemente desarrollado, pero
donde esperamos un desarrollo muy importante.

La red tambien puede contribuir enormemente a la gestion interna
de las ONG' s que funcionan descentralizadamente. Este tipo de
trabajo utilizado por muchas organizaciones puede ser un problema
en la gestion diaria ya que disponer de las sedes conectadas a través
de la red facilita que todos compartan la misma informacion en tiempo
real. Pedidos, gestion del personal, actualizacion de bases de datos,
tramites internos, etc. pueden realizarse de un modo mas eficaz en
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organizaciones que funcionan en red. Intranet con herramientas de
gestion y con informacion de interés para todos los miembros se ira
desarrollando progresivamente en el Tercer Sector.

e Las ONG's también debe tener un espacio importante de participacion.
En muchas ocasiones es dificil conocer la opinion de nuestros socios y
voluntarios, las organizaciones aunque disponen de canales de
participacion, no siempre funcionan como seria deseable. Internet
aparece como un espacio fundamental de participacion, la realizacion
de encuestas, los foros y chat, el acceso a areas privadas con
informacion solo para miembros, etc.,, pude hacer que los socios y
voluntarios se sientan mas importantes dentro de la organizacion y
Mas cercanos a sus decisiones.

Bien es cierto que hasta la fecha, las experiencias en esta linea en
ocasiones no tienen los resultados esperados; por ejemplo los chat,
salvo que se cuente con una persona destacada de la organizacion
como ponente, cuentan con muy poca participacion.

5.6 Riesgos Futuros

"Si no hacemos nada, Internet estara monopolizado dentro de diez o quince
arios por las mega corporaciones, La gente no sabe que en sus manos esta
la posibilidad de disponer de estos instrumentos tecnologicos en vez de
dejdrselos a las grandes comparnias. Para ello hace falta coordinacion entre
los grupos que se oponen a esa monopolizacion, utilizando fa tecnologia con
creativiclac!, inteligencia e iniciativa...” (Noam Chomsky.)

Sin duda, el Tercer Sector solo ha aprovechado una minima parte de
las potencialidades que ofrece la red. Aprovechar reaimente dicho medio
supone inversiones importantes, que logicamente no estan al alcance de
todos; Las ONG' s del Sur no podran realizar estas inversiones, pero tampoco
muchas del Norte. La crisis de las empresas.com ha provocado una cierta
desconfianza a la hora de invertir los escasos recursos de que se disponen.

Poner una pagina en Internet es barato, aprovechar todas sus
potencialidades no. Esto hara que la mayoria de la gente no pueda disfrutar,
por lo menos a corto plazo, de esta tecnologia. Cada vez contara mas la
actualidad y vigencia de la informacion, esto hara que paginas muy atractivas
pero dificilmente actualizables vayan cayendo en desuso frente a paginas
mas "sobrias" pero facilimente actualizables.
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El Tercer Sector, una vez mas, tendra que utilizar su creatividad para
estar adecuadamente en Internet y esto pasa, también una vez mas, por el
trabajo en red. Los portales de Internet donde participan multiples
organizaciones posiblemente sea la solucion para muchos. Estos portales
enriquecidos por las aportaciones de diferentes organizaciones y con un buen
soporte tecnologico seran la alternativa.

Por otro lado, fas ONG’ s del Norte tendran que comenzar a incorporar
proyectos de desarrollo que incluyan el avance tecnolégico de sus
contrapartes. El desarrollo y fortalecimiento de las ONG' s del Sur, entre
otros aspectos, pasara por el aprovechamiento de las nuevas tecnologias de
la informacion.

Posiblemente la atencion a nuestros usuarios no se ha beneficiado
suficientemente de Internet. Tendremos que analizar como Internet puede
repercutir directamente en la mejora de la calidad de los servicios que
estamos prestando. No debemos olvidar que las inversiones en Internet por
parte de las ONG' s tendran sentido en la medida que seamos capaces de
volcar sus beneficios directamente en nuestros beneficiarios.

Por uitimo, Internet ofrece unas condiciones idoneas para fomentar la
participacion, las ONG’ s tendran que ser creativas y audaces para potenciar
la participacion de la sociedad civil en la red, creando nuevos espacios de
solidaridad y compromiso. Solamente convirtiendo nuestras paginas en un
espacio de participacion y de opinion nos diferenciaremos de otras formas de
estar en la red, y podremos convertir Internet en un espacio de solidaridad vy
Compromiso
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5.7 El Costo mas Bajo

El costo que supone estar presentes en Internet comporta crear, mantener y
actualizar la Web, esto a diferencia de los canales tradicionales. Este costo,
puede desglosarse parte como costo fijo, el de la creacion de la pagina Web,
y parte como costo variable correspondiente a los gastos de mantenimiento y
actualizacion.

El costo variable dependerd de la necesidad de actualizacion y
mantenimiento que exija la pagina. Si es una pagina estatica informativa, en
la que por ejemplo se publican los resultados de la empresa, las
actualizaciones pueden ser trimestrales, semestrales o anuales. Si la pagina
Web es muy activa y dindmica, seguramente los cibernautas participaran en
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concursos, encuestas, etc. El mantenimiento de la pagina y la actualizacion es
periodico, por tanto los costos son superiores.

El costo puede variar, en funcion del tipo de Web, pero en general
comparandolo con otro medios de difusion es el mas bajo.

Es practicamente incalculable el nimero de empresas que han logrado,
gracias a Internet, establecer negocios mundiales a bajo costo.

La presencia en Internet aporta a los organismos la posibilidad de
tener una ventana abierta al mundo, ser empresas innovadoras y actuales,
poderse comunicar con los clientes personalmente, ajustar las ofertas a sus
necesidades y dirigirse a ellos con nombres y apellidos.

La utilizacion de Internet comporta un cambio de mentalidad, dado
que implica una actualizacion continua, una disponibilidad y una gestion de la
informacion rapida, agil y barata, con todo 1o que ello supone. Su utilizacion
en las empresas no pretende eliminar los canales tradicionales existentes,
sino que se considera una herramienta complementaria y de apoyo que
ofrece nuevas posibilidades.

5.9 Tacticas de Mercadotecnia en Internet

A continuacion se mencionara una serie de principios, tacticas y consejos
para el mejor aprovechamiento de ésta herramienta de comunicacion.

5.9.1 Directrices

Los usos y aplicaciones basicos de Intern'e‘t'"'s;oh, rés. :

1) Medio de Comunicacién. Permite compar ir: |deas a alta velomdad ‘bajo
costo y hacia el mundo entero.

2) Fuente de Informacion. Internet es el gran ni\'/eladoi'". Infdrmabiéh que. -
antes estaba disponible solo para algunas personas o corporacnones ahora v
tambien es mas facil de conseguir.

3) Medio de transacciones y servicios. Internet hace posnble movnmlento
de fondos, transferencias, donaciones y comercio electronlco '

Las organizaciones y las personas siempre estan buscando fuera 'y
dentro del Internet algunas de estas cosas:
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Reducir costos
Ahorrar dinero
Aumentar las Ventas

Aumentar la Productividad

Aumentar los beneficios TESIS CON
FALLA DE ORIGE}

5.9.1 Ganar Confianza

Para Ganar la confianza de la gente mediante el Internet hay que tomar en
cuenta los siguientes puntos:

- No se debe usar a la tecnologia por el solo hecho de hacerlo. Las
comunicaciones digitales son como cualquier otra forma de comunicacion.,
deben tocar a las personas, que son el publico al que se pretende llegar.
Mientras mas se aprenda a depender de la innovacion tecnoldgica, mas sera
necesario enlazarse con la humanidad propia y la de los demas. De lo
contrario, no habra ningun éxito perdurable.

- Se debe solicitar a los clientes recomendaciones, testimonios e
historias de éxito. Los clientes leales lo son porque en general estan
contentos con su producto o servicio. De cualquier modo, es preciso
recompensarlos, ipero porqué no pedirles, como si se tratara de un favor
personal, recomendaciones a otros amigos o personas de negocios que
pudieran considerar que saben acerca del producto? Una historia de éxito o
testimonio de dos a cuatro oraciones (siempre es indispensable obtener el
permiso para publicarlos).

- Suministrar los datos del responsable del mensaje, quien lo envia.
El receptor quiere saber quién le escribe y desde donde lo hace. Sera dificil
entablar comunicacion estrecha si no se identifica la persona que remite el
mensaje.

- Para ofrecer algo tiene que hacerse visible, utilizando imagenes,
animaciones, catalogos etc.

- Reconocer siempre que hay seres humanos detras de una PC. Son
personas reales con necesidades, metas y deseos.

- Tener presente que las relaciones en Internet no son maquina a
maquina. Sino persona a persona, unc a uno.
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- Es dificil que alguien saque su billetera para comprar o donar algo
a alguien si no se sensibiliza a traveés de otras personas.

- Un sitio Web, debe incluir en todas las paginas la informacion de
contacto: nombre, e-mail, direccion, teléfono y fax. Eso hace ganar
confianza y credibilidad. Si es posible incluir las fotografias del o los
ejecutivos responsables del emprendimiento. De esa manera se humaniza la
Web vy las personas saben con quien estan tratando.

- La era digital es mas eficaz cuando se compromete a una comunidad
de colaboradores y se usan los recursos virtuales como un equipo
sensible a lo humano.

5.9.2 Correo Electronico

El correo electronico es el medio mas barato y rapido para comunicarse. Por
ello comunicarse y persuadir por e-mail es uno de los métodos de mas éxito,
de mas crecimiento y lo que da origen a recaudar fondos y a organizarse con
costos muy bajos.

Algunas de las ventajas del Correo Electrénico:

1) Promocionar servicios, actualizar informacion y mantener contacto con
miembros y simpatizantes al mas bajo costo.

2) Convertir en miembros fieles a las personas que sélo querian informacion.

3) Conquistar una y otra vez a esos clientes o beneficiarios durante afios sin
gastar mas dinero. Porque de eso se trata. Mucho tiempo y dinero tiene que
gastar un negocio para conquistar un nuevo cliente o donador. Esta inversion
tiempo y dinero no debe mal gastarse.

Aprender el uso del e-mail produce resultados y ganancias sin gastar
grandes cantidades de dinero en publicidad. Todo depende de su creatividad
y capacidad de trabajo. Lo primero que hace una persona al conectarse a
Internet es abrir el correo electronico, y muchos ahi terminan su
excursion por Internet. Por diferentes razones no navegan. Sélo miran su
correo electronico, y tal vez impriman las propuestas interesantes y las
analizan fuera de linea. Cuando el tema es bueno reenvian a parientes
y amigos. Y esto permite la recomendacion.
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Hay ONG's que basan toda su estrategia en el sitio Web, cuando las
estadisticas indican que las personas no pasan en un sitio mucho mas de un
minuto. Por lo tanto es necesario seguir con estas reglas:

« Mantener los textos de los correos electronicos breves y al
punto. El potencial del e-mail debe de aprenderse a usarse con
inteligencia. Es necesario aprender a redactar mensajes breves,
interesantes y creativos.

« Claridad. Siempre hay que comunicarse con claridad y con pocas
palabras. Hay que dirigir el didlogo, haciéndolo interactivo,
formulando preguntas y pidiendo opiniones. Evitar los
mondlogo.

5.9.3 Otorgar Boletines Gratuitos

Existe diez reglas basicas para del uso de boletines de prensa por correo
electronico, mediante los cuales se pueden obtener relaciones publicas
gratuitas. (Janal, Daniel: Prentice Hall/Pearson2000)

1- La regla dorada: Dirija y personalice. Piense, piense, piense antes de
escribir. Preguntese por qué lo esta haciendo, qué trata de lograr con ello.
Péngase en la posicion de la persona que leerd el mensaje. ¢éQué haria usted
al recibir el mensaje, sobre todo si esta muy ocupado?

2- Oriente de manera estrecha y cuidadosa. Busque calidad, no la cantidad,
en los contactos. No transmita una solicitud, boletin de prensa o anuncio a
medios irrelevantes. Elija con cuidado sus medios objetivo, con base en la
industria o el nivel de plblico o medio especifico al cual usted se dirige.
Estudie los medios a los que escribira y dirijase a ellos del modo en que lo
hacen los editores. Haga que para ellos sea facil emplear su presentacion.

3- Mantenga breve su presentacion y reduzca su mensaje de correo
electronico de modo que abarque una de la tres pantallas. Manténgalo de
tres a cuatro parrafos, como maximo. No trate de vender su producto a los
medios. Trate de llamar su atencion y hacer que soliciten mas informacion.

4- Mantenga el tema y el contenido del mensaje relevantes para su objetivo:

Sera digno de aparecer en las noticias y oportuno. El tema debera intrigarlos
lo suficiente como para leer su mensaje. El autor prefiere proponer y
presentar articulos que resuelvan problemas y que defiendan los beneficios o
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técnicas asociados con la estrategia, técnica, producto o servicio. Este articulo
es un ejemplo.

5- Si usted busca publicidad para un producto o servicio, o bien desea
obtener revisiones de un libro o software nuevos, utilice un enfoque de dos
pasos. Haga preguntas orientadas a las noticias antes de transmitir el boletin
de prensa, el articulo o la oferta, y de enviar una copia de revision a quienes
la soliciten. Para evitar respuestas molestas y quejas al respecto de correo
electronico no solicitado, envie un correo muy breve solicitando permiso para
mandar un boletin antes de hacerlo en realidad.

6- Personalice la presentacion al estilo editorial del medio o al contenido.
Vaya a una biblioteca, lea en linea o escriba y pida un conjunto gratuito de
medios de comunicacion y una copia de muestra del periddico o revista.
Estudie el estilo y contenido del medio. Luego escriba del modo al que a ellos
les gusta. Busque desarrollar una relacion de largo plazo como contribuyente
regular.

7- Dirija cada mensaje de correo electronico de manera separada a un medio
objetivo individual. Tomese el tiempo necesario y personalice cada correo
electronico. Nunca envie direcciones multiples y que esa es la forma mas
sencilla de ser eliminado sin haber sido leido.

8- Lea de nuevo, una y otra vez, y escriba de nuevo, una y otra vez, antes de
hacer clic en el boton de enviar.

9- Sea brutalmente honesto consigo mismo y con los contactos en los-

medios. No haga afirmaciones acerca de su producto o servicio que no pueda
demostrar.

10- Haga seguimiento de manera oportuna, con redaccidn precisa y
profesionalismo.

5.9.4 Secretaria Virtual

La secretaria virtual es una nueva tecnologia, que entrega la informacion en
30 segundos, la envia de forma personalizada y hace un seguimiento
inteligente hasta que concluya el proceso. (Vinante:2000.)

- Puede personalizar los mensajes.
- Crea y organiza base de datos.
- Llega al publico objetivo.
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- Da a conocer lo que promociona.
- Atrae trafico hacia la Web.

La secretaria virtual trabaja una vez que se han cargando los
mensajes y luego, cuando solicitan informacion, el sistema responde
enviando un mensaje personalizado. (Captura automaticamente el nombre
del prospecto.)

El sistema también puede realizar las siguientes funciones:

- Puede cambiar el texto en los mensajes de manera muy simple y
tantas veces se requiera, las 24 horas del dia, siempre y cuando se este
conectado a Internet.

- Los mensajes de seguimiento automatico son entregados en el plazo
que se requiera. cada 2, 10, 30 6 mas dias . En cuanto a extension de los
mensajes, no hay limite, sin embargo es conveniente no extenderse
demasiado para facilitar la lectura por parte del publico a quien va dirigido.

- El uso de Auto responder Inteligente es una solucion. Las personas
quieren informacion inmediata. La Secretaria Virtual trabaja las 24 horas del
dia.

5.9.5 Curso Gratis

Al ofrecer un Curso Gratfis por Correo Electronico se da la:-oportunidad- de
flegar a un publico objetivo y crear una poderosa base de datos. Quien
solicita un curso gratis al auto responder correo inteligente puede recibir la
respuesta en 30 seqgundos. Y luego el seguimiento y las entregas sucesivas,
son automaticas.

El correo electronico puede realizar las siguientes funciones de forma
automatica:

- Crear la base de datos,

- almacenar nombre y e-mail del solicitante,

- personaliza cada mensaje que envia,

- automatiza las tareas rutinarias para cumplir con todas las demanda de
informacion, que manualmente tardarian demasiado tlempo

5.9.6 Informe Gratis
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Ofrecer un informe qgratis sobre un tema de interés, tendra la virtud de ser
solicitado continuamente.

Es aconsejable el uso de auto- responder Intellgente porque el trabajo
se hace automaticamente.

Cuando se escribe el informe gratis, en el.comienzo, en el medio o al
final del texto, se les invita a visitar su sitio: Web donde encontraran varios
beneficios o ventajas. Esto dicho una y otra veza lo:largo de un informe que
se entrega semanalmente, hace que si hoy no Io ha_gan proximamente.

Para hacer que los visitantes soliciten.. mformaaon, se puede recurrir a
las siguientes tacticas:

1) Ofrecer un informe gratis a través de las paginas de Anuncios
Clasificados.

2) Poner anuncios en todos los medios posibles a través de ligas en
Internet o inclusos en revistas, gacetas, periddicos impresos u otros
medios de publicidad.

3) La gente va a la red a buscar informacion gratuita. Este es el gancho
clave. En cada entrega del informe se tiene la posibilidad :de mencionar
el servicio, sus beneficios e invitar a visitar la Web.

5.9.7 Base de Datos

Se puede crear una base de datos de suscriptos donde
automaticamente se organicen demograficamente o como se desee.
Donde ademas se pueden agregar direcciones a la base de datos por medio
de el sistema de correo inteligente, que permita importar la lista de
direcciones para enviar el boletin electrénico, o informe, o curso que haya
programado para los suscriptores

5.9.8 Diseno de Pagina Electrénica

Algunos de los mativos para utilizar tacticas en la red a través de la Web son
los siguientes:

- Difundir la existencia de la Organizacion.
- Llegar a clientes, donadores y beneficiarios potenciales.
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- Crear presencia nacional e internacional.

- Abrir mercados internacionales.

- Dar informacion de la organizacion o negocio las 24 horas.
- Difundir la diferenciacion de sus productos y servicios.

- Atender y dar rapida informacion.

- Mejorar las relaciones publicas.

- Vender y abtener opiniones de sus clientes.

- Mejorar la gestion de compras.

- Potenciar el nombre o marca.

- Llegar a mercados especializados.

- Mejorar la comunicacion interna.

- Construir grupos de afinidad a la actividad o giro de la organizacion.
- Hacer investigacion de mercado.

El disefic adecuado de una Pagina Electronica es importante para la
obtencion de buenos resultados, he aqui una Guia para su elaboracion.

- Adquirir un Dominio de Internet. Para el facil acceso de visitantes a
la pagina web. Eliminar las complejas direcciones con multiples ramificaciones
o los nombres complicados de memorizar. Para el caso de organizaciones
civiles, la direccion de Internet se usa con la extension: nombre.org

- Crear cuentas de correo electronico con el formato usuario@ong.org

- Generar un diseno de la pagina Web facil, agil y accesible para la
navegacion. No hay nada mas frustrante que esperar que una pagina de la
red se descargue de un servidor lento. De hecho, muchas personas no
esperan: con un solo clic estan en otro lugar. El debera estar alojado, cuando
menos, en una conexion T1, en tanto que una conexion T3/DS3 es muy
preferible. ¢El servidor tiene lineas redundantes? ( Es decir, en caso de que
una linea caiga el sitio en la red seguirad siendo accesible.) Los respaldos en el
sitio tambien son buenos, aunque usted o el disefiador de su sitio deberan
mantener un respaldo propio.

- Asegurarse de tener un soporte técnico y de actualizar
constantemente el sitio Web.

Los sitios de la red se ven viejos si no se les cambia de manera periddica.
AUn peores son aquellos que le desean “Feliz Navidad” en Marzo. Hay que
asegurarse de que cualquier informacion obsoleta se elimine de inmediato, y
mantener las paginas dinamicas al tiempo que permanezca dentro del tema
del sitio. Con cierta frecuencia, el sitio necesitara un remozamiento general.
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Sino lo hace usted mismo la mayoria de las veces, los cambios se facturan
por hora, de modo que también deberan presupuestarse.

- Buscar captar nuevos clientes utilizando un libro de visitantes y
formatos interactivos en el sitio web.

- Usar graficos de alto impacto visual (fotografias, imagenes
digitales, etc.) Para mostrar a los visitantes claramente lo que se ofrece se
debe de tener paginas que cargan en 30 segundos o menos, de preferencia
mas rapido en la pagina principal. Publicar fa informacion atractiva en la
primera pantalla, de modo que los visitantes puedan verla sin tener que
desplegarla (por supuesto, se puede, y deberad haber paginas desplegables,
pero contar con el material para llamar la atencion “arriba de desplegado”).
Tener en mente que, si bien la resolucion de pantalla por defecto en
Windows es de 680'480 pixeles, algunas personas veran su pagina en
resoluciones de 800600, e incluso de 1024+728.

¢Alguna vez ha tratado de cargar alguna pagina y enfrentd una grafica de
150 KB que requiere de 4 minutos para descargarse? ¢O bien usted ha hecho
clic en todo un lugar, incapaz de encontrar lo que esta buscando? No cometa
los mismos errores y se enemiste con sus visitantes antes de que se
conviertan en sus clientes. (Vinante:2000)

Si usted desconoce los detalles finos de los codigos y argumentos de HTML,
hagase un favor y contrate un profesional. A la larga estara contento de
haberlo hecho.

- Crear una ventaja del color y el sonido subliminal

A medida que las computadoras continlian aumentando su poder de manera
exponencial, es decir, duplicandolo cada 18 meses durante los ultimos 10
afos, uno de los beneficios mas observables de todo este poder es la
capacidad de manejar colores, tanto en el escritorio como en las impresoras
de bajo costo. Aquellos que aprenden a utilizar estas herramientas para
mejorar sus mensajes podran crear para si mismos una colorida ventaja
competitiva. ¢Recuerda usted la television en blanco y negro, o ya se olvido
por completo de ella?. Si usted va a la pagina wwye.condovilla.com , del que
presenta alquiler de condominios en el paraiso con vista al Océano Pacifico,
usted escuchara la comprometedora (y de influencia subliminal) una calida
cancion latina.

- Desarrollar formatos para intercambio de informacion directo con
los visitantes. Usar formas de datos (retroalimentacion) para estar en un
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contacto cercano y constante con los clientes. Para recibir chenta‘rios,
dudas, sugerencias, e incluso las compras directamente en: el - correo
electronico. g

- Actualizaciéon constante de la informacion, cada cambio que se
requiera colocarlo directamente en Internet en un plazo-no-mayor de un dia.

- Colocar Banners en multiples sitios. Un sitio en la red no es panacea de la
mercadotecnia en Internet. Debido a que el sitio se considera una entrada
virtual, se debera hacer todo lo que esté a su alcance (y dentro del
presupuesto) para dirigir el trafico al sitio. Es posible hacer publicidad en
banners, boletines de prensa, correos en los grupos de noticias apropiados,
enlaces a paginas complementarias y muchas cosas. No se puede pensar en
abrir una tienda en el mundo real sin asignar un presupuesto para
promoverla, de modo que el sitio en la red debe contar con la misma
consideracion.

- Responder de inmediato a las preguntas de los prospectos
electronicos. Asegurarse que todos los correos electronicos que sean
recibidos, sean respondidos en un lapso de 24 horas, incluso el mismo dia si
es posible. Quienes navegan en Internet desean informacién de manera
inmediata. Internet hace que sea mas facil para las personas encontrar y
comprar con rapidez bienes y servicios.

- Motores de busqueda. Dar de alta la direccion WWW en los
principales servicios o motores de busqueda del mundo como
Yahoo!®, Adnet@w, Excite® y otros 400, para asegurar la presencia en los
sitios de Internet mas visitados de toda la web.

Es importante comprobar una y otra vez sus clasificaciones en los
principales buscadores. Al igual que el personal corporativo de las
computadoras en general, los programadores de los buscadores siempre
estan “mejorando” las cosas. Pueden retirar sus clasificaciones o eliminar del
todo su sitio en un abrir y cerrar de 0jos. Si asi ocurre, vuélvalo a presentar.
Si a usted se le eliminan varias “paginas”, cree un nuevo sitio y rescriba el
argumento, a veces haciendo parafrasis del antiguo y volviéndolo a
presentar. (En especial, cambie el titulo, la descripcion y el primer parrafo.)

Dar de alta en los motores de busqueda es una de las cosas que se hace con
mayor frecuencia, pero también de manera incorrecta. Todos los registros-en
los buscadores deben hacerse en forma manual. El concepto de un servicio
de registro de un buscador, todo en uno, es una idea agradable, pero el
hecho sencilio es que no es confiable.
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Todo buscador es diferente, y cada uno puede tener su propio método para
dar de alta un sitio y realizar busquedas. Las presentaciones en los sitios de
la red deberan desarrollarse para aprovecharse ambos. Una vez mas, es
necesario tener un profesional que haga esto (existen empresas enteras en
torno a este concepto, pero hay que comprueban las referencias y
asequrarse que registran todos los sitios de manera manual:
www.addprophel.com.

¢En cuantos buscadores ser dehera registrar el sitio?: Existen cientos, miles
de buscadores, indices, listas y directores. Si usted se asegura de estar
colocado en los primeros 12 6 15, estara en buena forma, ya que esto le
proporcionara el 90 a 95% de “cobertura”. El 5-10% restante puede
alcanzarse utilizando grandes cantidades de tiempo, dinero o0 ambos. Pero
aseglrese que su sitio en la red esta registrado en la pagina “Enlaces Padres
de Barney Buttbanger” (con 12 visitas al mes).

Crear un diseno de la pagina web para buscar el impacto en los
primeros 20 segundos. El titulo y la propuesta tiene que ofrecer en 20
segundos una SOLUCION o aportar algo que el navegante busca. Solo asi se
despertara el interes y podra seguir el proceso. Lo primero es darles lo que
buscan directamente y evitar la impaciencia. Hay que “copiar" lo que hacen
los periodicos. Ellos saben que si su titular no atrae no venden. Hay que
utilizar verbos como: Aqui conseguird... aprendera... descubrird o similares. Y
Mostrar soluciones, asi como las desventajas de lo que pierde si no decide
pronto. Evitar confundir. Quien lee el mensaje solo puede hacer una cosa a la
vez y que si se le dan muchas opciones, o una Web compleja, quizas no haga
nada.

- No al Spam (basura)-. "Spam” es enviar correo electronico no solicitado,
0 bien colocar mensajes inapropiados en los grupos de noticias. En términos
muy sencillos, no lo haga, a menos que se dirija a un publico especifico (por
ejemplo, si usted vende ratoneras por medio de un correo masivo a
proveedores de ratoneras), ya que demas de dar una imagen negativa de su
empresa, los receptores pueden contraatacar mediante un bombardec de
correo electronico (por ejemplo, enviandoles 10 mil correos en una hora.) Su
proveedor en linea y su servicio de hosting no estaran contentos. El
resultado final es que el proveedor podra dar por terminada la cuenta de
correo electronico, e incluso usted puede perder su sitio. Muchos servicios en
linea y empresas receptoras tienen una cldusula de no spam en su acuerdo
de servicio

-OTROS
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-Seguir a la competencia constantemente. Aplicar Benchmarking.
Conozca bien a la competencia, de modo que sea capaz de predecir sus
estrategias y adeladntese a ellas. Reaccione lanzando varias pruebas de
mercado, y realizando programas con asociados y alianzas.

-Extensiones del Producto. Pruebe nuevas variaciones del producto o
servicio (extension de marcas como Coca Cola cldsica), y siempre nuevas
modalidades a la forma que se describe su producto y su sitio en la red
(localice diferentes mercados verticales). Si no lo ha hecho hasta ahora, trate
de construir programas de asociados y alianzas con base en comisiones.

-Integrar un Equipo para el Autoaprendizaje. Crear un equipo para
recorrer el proceso de aprendizaje en conjunto, de modo que se pudiera
ampliar esto a alguna aplicacion mayor y mas estratégica. Crear una
organizacion de autoaprendizaje.

5.9.9 Redes.

Para el estudio de las redes electrénicas sustentables al- servicio ‘de la
sociedad civil, se cita el caso de la Asociacion para el Progreso--de las
Comunicaciones (APC.) (Suman: 1999.)

Los miembros de la Asociacion para el Progreso de las Comunicaciones
han construido grandes redes electronicas sustentables al servicio de la
sociedad civil. El camino que ellos han tomado no ha sido facil. Lograr el
equilibrio entre su mision y al mismo tiempo conseguir dinero para sobrevivir
ha sido un paso duro.

La estrategia de negocios para el fortalecimiento de las ONG’'s fue
creada por ocho miembros y ex miembros de APC durante los afios 80's y
90's. (Econnect, Republica Checa; ENDA, Senegal; GreenSpider, Hungria;
INTERCOM, Ecuador; SANGONET, Sudafrica; y Web Networks, Canada.)

Aun cuando el Internet se esta convirtiendo en un lugar comun, hay
una clara necesidad por parte de organizaciones de integrarse a las redes,
como lo ha hecho APC, una asociacion especializa en responder a las
necesidades unicas de comunicaciones en linea de la sociedad civil. Las
ONG's cuentan con conexiones Internet, pero muchas necesitan ayuda para
conectar ‘la red’ y enfocarse a su mision para el cambio social.
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Por otra parte continhban apareciendo nuevas herramientas de
Internet, muy practicas pero que todavia no han sido adaptadas al trabajo
diario de la sociedad civil. Es necesario hacerlas funcionar a favor de las
personas e ideas que conforman la sociedad civil. Esta mision requiere de un
conocimiento especializado en relacion con el Internet y a las necesidades_sin
fines de lucro que buscan las ONG' s.

5.9.9.1 El Valor Agregado de las Redes ONG

Algunas razones para enfocarse en servicios de valor agregado y en la meta
mas amplia de reconstruir los contenidos y la comunidad de redes deben
incluir: :

+ La combinacion de diferentes bases de datos.
Los componentes de bases de datos estandar pueden ser juntadas dentro de
una sola base de datos de ruedas de prensa para las ONG’s, o las
herramientas de comercio electronico podrian ser juntadas en un mercado de
levantamiento de fondos colectivos en linea para todo un sector social. Existe
gran interés por parte de las ONG’' s de ver que estas herramientas se
ofrezcan a un precio razonable.

« La habilidad para servir a un numero ilimitado de ONG's.
El convertir a estos ‘procesos de negocios’ de las ONG a productos que sean
faciles de duplicar significa que el mismo servicio puede ser ofrecido a
decenas o miles de ONGs sin tener que aumentar significativamente el
numero de personal o los recursos. Ademas del potencial de un alto volumen
de ventas, estos tipos de productos también se prestan a convertirse en una
constante fuente de ingresos a traveés de cobros continuos.

« Una forma de bajo costo de satisfacer las necesidades Unicas de las
ONG's.

Esta habilidad de duplicar el mismo producto una y otra vez también reduce
los costos para las organizaciones de la sociedad civil interesadas en usar
estos servicios. Por ejemplo, en Canada, donde la programacion de una
herramienta para una rueda de prensa — hecha a la medida - puede costar
miles de ddlares, una version de paquete puede costar apenas 10 6 20 por
ciento de la solucidon hecha a la medida.

« Apalancamiento de herramientas hacia los contenidos y la comunidad.
Usando una base de datos, las herramientas de valor agregado pueden
convertirse rapidamente también en un recurso a nivel de contenidos. Esto
significa que cada vez que una organizacion compra una herramienta para la
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diseminacidon de informacion publica, los contenidos creados con esta
herramienta pueden ser ‘agregados’ a una pagina de contenidos para toda
APC o para todos los miembros. Esto es cierto en relacion con las
Aplicaciones de Accion, los foros de discusion, los proyectos de comercio
electronico y muchos otros tipos de herramientas de valor agregado. Este
tipo de agregacion de contenidos puede incorporarse a los ‘contenidos y
comunidad’ que fueron alguna vez apoyados por APC a través de su sistema
de conferencia. También puede ayudar a establecer la base para los ‘Canales
de Medios de Difusion de la Sociedad Civil’, asegurando asi una voz para las
ONG al converger el Internet con los medios de difusion tradicionales.

5.9.9.2 Productos de Valor Agregado

Los siguientes son ejemplos de productos que pueden asistir en la
reconstruccion del papel que cumplen las redes de APC como proveedores de
informacion de valor agregado. Estos servicios tienen por intencion actuar
conjuntamente para ser de apoyo mutuo y faciles de integrar. El producto
‘Comunidad en Linea’ — listado al Ultimo — retne contenidos y herramientas
de casi todos los demas productos detallados aqui.

« Aplicaciones de Accion: Aplicaciones de publicacion de bases de datos
compartidas que se conectan a paginas Web de las ONG y agregan
informacion a paginas "comunitarias tematicas".

» Grupos de Discusion en Linea: Grupos de discusion publicos o privados
a los que se puede acceder via correo electronico, navegador Web o
explorador de grupos de discusion. Estos constituyen excelentes
espacios de trabajo en linea o herramientas de consulta publica para
personas con diferentes niveles de acceso al Internet y de tecnologia.

« Oficina Virtual para ONG's: Intranets creados con simplemente apretar
un boton, que les permiten a las ONG' s reunirse, planificar proyectos
y preparar documentos en privado, utilizando el World Wide Web.
Incluye discusiones en linea, manejo de documentos y publicacion
automatizada.

» Capacitacion En Linea: ‘Cursos Web' sobre los usos estratégicos del
Internet por parte de las ONG. Incluye foros de discusion dirigidos por
instructores, al igual que materiales escritos.

» Levantamiento de Fondos En Linea / Comercio Justo: ‘Mercados’
electronicos compartidos para ONG's interesadas en el levantamiento
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de fondos y comercio justo en linea. Reduce los costos y aumenta el
trafico al traer a las ONG's a un sitio comun, con un alto perfil,
distribuyéndose asi mas ampliamente, entre decenas de
organizaciones, los costos de mercadeo y de transaccidn del servidor.

« Comunidad en Linea: Un sitio de reunion en el Web, para activistas y
otros interesados en algun tema especifico o cambio social en general.
Incluye colocaciones de contenidos especiales, al igual que toda la
informacion publicada utilizando las ‘Aplicaciones de Accidn’.

5.9.9.3 Obtencion de Fondos

Existen dos maneras de generar los ingresos necesarios para sostener
contenidos y herramientas de valor agregado, uno es cobrar -por los
contenidos y otro cobrar por las herramientas mismas. '

e Cobrar por los Contenidos:

Este es el modelo mas comun para recuperar ingresos de productos de
medios de difusion o informacion. Si uno publica un libro, lo vende a quien lo
quiera leer. Este acercamiento funcionara también en relacion con Ia
informacion de valor agregado de APC, la misma que es extremadamente
Unica y con un alto nivel de utilidad (por ejemplo: capacitacién en linea o
bases de datos de fundaciones). De hecho, el vender este tipo de contenido
podria ser |a base de una firme cooperacion entre APC y ONG 's proveedoras
de contenidos claves. En general, sin embargo, este modelo no funcionara.
La gente rara vez estd dispuesta a pagar por informacion en el Internet.

e Cobrar por Herramientas de Publicacion / Publicidad:

Por otra parte, la gente esta dispuesta a pagar para que se publique su
informacion en el Internet o para conseguir las herramientas para dicha
publicacion. También muchas veces estan dispuestas a pagar por publicidad
adicional para el material colocado. Es en estas areas donde se puede
generar los ingresos necesarios para crear una comunidad en linea viable.
Por ejemplo, las herramientas de publicacion fundadas en bases de datos
compartidas pueden constituir una forma a bajo costo para las ONG's para
que publiquen informacion sobre sus paginas Web y al mismo tiempo
entregar informacion a una pagina de alcance comunitario. En este caso, los
ingresos y contenidos para una pagina de alcance comunitario fluyen desde
la necesidad que existe en las ONG’s de publicar informacion en sus propias
paginas Web.

Innovacion constante en las redes.
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El verdadero potencial al desarrollar nuevos productos esta en el
didlogo entre las redes y sus clientes. Al discutir sus necesidades y deseos,
probablemente surgiran muchas ideas y soluciones creativas.

~ Actualmente APC provee tres tipos de productos muestra que destacaﬁ:;
1) Acciones de Alerta Web:

Las Alertas de Accion Web forman parte de la serie herramientas
Internet para aplicaciones de accion de APC para la sociedad civil.

Las Alertas de Accion Web de APC prestan ayuda en la publicacion y
publicidad Internet, durante campafias de accion urgentes de las ONG's.

El componente de publicacion del servicio de Alertas de Accidén es un
sencillo ‘enchufe’ de sitio Web que permite al personal no técnico y a los
voluntarios colocar alertas con facilidad y de inmediato en su pagina.

El componente de publicidad canaliza automaticamente sus alertas a
una Central de Alertas de mucho trafico en su miembro local de APC. Si su
campafia es urgente y global, los editores de sitios de APC podrian incluso
canalizar su alerta a la pagina Web de las Alertas Globales de APC y a las
paginas de otros miembros de APC. El resultado es una publicacion Web sin
esfuerzo y actualizada, reduciéndose asf 10s costos técnicos y aumentando la
publicidad para su campaia.

El servicio de Alertas de Accidon es perfecto para cualquier ONG que
busque educar y animar al publico a través de comunicados de prensa y
alertas de accion. Es particularmente Gtil para ONG's pequefias y medianas
que no cuentan con su propio personal de apoyo en tecnologias de
informacion o el Web.

El servicio de Alertas de Accion es también de ayuda para las ONG's
que busquen hacer alcanzar lo mas posible sus recursos publicitarios.

Un grupo antinuclear para la energia segura, desea llegar hasta el
gobierno a traveés de una campafa antes de tomarse una importante decision
sobre la continuacion de la construccion de una planta de energia nuclear. Se
pueden hacer un llamado de ayuda en un formato sencillo en un formulario
Web. El formulario provee también espacio para ingresar a una URL para
recibir mas informacion. El formulario se encarga automaticamente de
publicarlo en la pagina Web del grupo, en la pagina especial de alertas de
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accion Web y en la pagina personal del miembro de APC. Envia también esta
alerta como correo electronico a los miembros de la lista de correos de alerta
y publica la alerta en varias paginas de conferencias Web, listas de corre y
conferencias donde la alerta se publicara al elegirse los casilleros de una lista
de Alerta dada en el formulario.

Caracteristicas y beneficios de las Alertas de Accion Web.

e Publicaciones automatizadas, en base al Web, para Alertas de Accuon v
comunicados de prensa; .

e Colocacion automatica en la pagina electronica vy a pagtnas
comunitarias de mucho trafico operadas por miembros de APC

e Mayor publicidad para la ONG y sus campanas; ;

« Ninguna necesidad de destrezas técnicas para publicar la paglna Web ’
simplemente “recortar y pegar”;

« Control sobre quien puede colocar informacion, utilizando el 5|stemav
de seguridad existente de APC, por medio de una clave;

« Panel de control' para la aprobacion y el manejo de anuncios;

« Herramienta de bajo costo, tipo paquete, que puede adaptarse
rapidamente para verse como su pagina Web existente; y

e Desarrollado en base a herramientas Internet de punta, como Alaire
Cold Fusiony SolidSQL.

2) La Oficina Virtual para ONG' s.
Espacios de trabajo privados en linea para la sociedad civil:

La oficina virtual para ONG's permite a cualquier organizacion sin fines
de lucro establecer un espacio de trabajo privado — o intranet — rapidamente
y a bajo costo en el Web. Con el clic de un botdn, las ONG's tienen acceso a
su propia 'oficina virtual’, con foros de discusion, herramientas de manejo de
documentos, calendarios de eventos y otras herramientas de ‘equipo de
trabajo’. El resultado es un sofisticado entorno de trabajo en equipo que se
puede utilizar para coordinar eventos, escribir propuestas y realizar
reuniones, todo en la intimidad del propio navegador Web.

Es muy util para pequeiias organizaciones, equipos: de trabajo u. otros
grupos que necesiten colaborar o coordinar trabajo-en linea. La oficina virtual
para ONGs es particularmente ttil para proyectos que: lnvolucran a personas
distribuidas geograficamente. 4

Caracteristicas y beneficios de la oficina virtual _
o Interface Web de facil uso para la configuracion y administracion;
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e Reduce el tiempo y el espacio para: equnpos que trabajan desde
muchos lugares;

e Reduce los costos telefonicos y de reumones cara a cara, ¢

e Foros de discusidn con acceso via el Web o'el correo electrdnico;

+ Manejo de documentos, calendario de eventos.y. otras ‘herramientas de
trabajo en equipo; y, AT

e Vincularse con otras herramientas de APC, como la. serie de
*Aplicaciones de Accion’.

3) Comunidad En Linea nodo-x de APC.
Personas e Ideas de la Sociedad Civil:

La comunidad en lnea es un lugar de reunion para: mdwuduos Y
organizaciones comprometidos al cambio social. Inclp’ i notlaas,_
comunicados de prensa, listados de eventos, informacion de contactos, audio
y todo otro tipo de informacion de cientos de orgamzacnones socuales. R ‘

Esta comunidad puede ser utilizada en forma mdwudual por cualquuer
persona interesada en una gran cobertura y en contactos relacionados -con
temas ambientales, de género, paz, derechos humanos, empleo y otros
temas relacionados con el cambio social.

Cualquier persona con un navegador Web puede acceder. gratis ala
mayor parte de la informacidn de la comunidad en linea. Slmplemente vaya,
: hitp://community.sunodo.apc.org

Para personas interesadas en colocar informacién en la. glna,de la
comunidad en linea, o en relacion a noticias completas, eX|st un: costo de
$5.00 usd. por mes. Solo hay que ir a Ia sngunente dn’eccuon.
http://community.sunodo.apc.org/join

Caracteristicas y beneficios de la comunidad en linea. .

e Acceso a informacion actualizada sobre |mportantes temas de camblo
social;

e Un excelente lugar para listar eventos y otra mformacnon, si se trata
usted de una organizacion social;

» Los anuncios de todas las Aplicaciones de Accion de APC aparecen
directamente en la Comunidad En Linea; y

e Acceso a foros de discusion en toda APC.

TESIS CON
FALLA DE ORI
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5.10 Internet es solo una herramienta

Con respecto a la Mercadotecnia por Internet, hay que diferenciar entre la
disciplina y la herramienta. El internet por si mismo es hardware y software al’
servicio de la comunicacion. Es uno de los multlples medios que se. pueden,,
utilizar para concretar los objetivos de la organizacion. ,

Segiin Kotler hay dos tipos de medios de comunicacion, el
personalizado y el no personalizado. Entre los no personalizados estan por
ejemplo los medios impresos; periddico, revistas, correo. En los de difusion
estan los de radio y television y los de exhibicién lo carteles por ejemplo.

Pero el Internet es ambos tipos, ya que gracias a este, podemos tener
comunicacion personal a través del correo electronico y en foros en tiempo
real (chat), o bien es no personalizado cuando se tiene la libertad de visitar
miles de péaginas con la informacion mas diversa que se pueda uno imaginar.

5.11 El Caso de CHANDRA en Internet

Millares de ONG's se pueden encontrar el la red de redes, solo en un portal
como Canal Solidario encontramos mas de 400 ONG 's ver apéndice.

La fundacion Chandra que tiene a su cargo la web:
http://www .canalsolidario.com/web/index.asp  Es una entidad privada sin
animo de lucro constituida en Noviembre de 1999 con el objetivo de utilizar el
potencial comunicativo que ofrecen las nuevas tecnologias de la informacion -
en especial, Internet- para conseguir un mayor compromiso por parte de
todos los sectores de la sociedad -ciudadanos, empresas e instituciones- en
beneficio de las organizaciones no gubernamentales y de las poblaciones més
desfavorecidas para las que trabajan

Miembros de APC en todo el mundo

Otro ejemplo digno de citar es el caso de! Sistema APC, el cudl no solo miles
de ONG's a través de su sistema de redes el cual se detalla en el capitulo 5.

A continuacion se describe por zonas geograficas las ligas que tiene esta
organizacion al servicio de la sociedad civil.
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América de! Norte

Institute for Global Communlcatxons (1IGQ),
Estados Unidos
Sitio Web: htto.//www.lqc.orq

LaborNet, Estados Unidos
Website: http://www.labornet.org

LaNeta, México
Sitio Web: http://www.laneta.apc.org

Web Networks, Canada
Sitio Web: http://www.web.net &
http://community.web.net

Centroamérica

CRIES, Nicaragua
Sitio Web: http://www.cries.org

América de! Sur

Europa

Instituto del Tercer Mundo(ITeM)/Chasque,
Uruguay
Sitio Web: http://www.item.org.uy

Colnodo, Colombia
Sitio Web: http://www.colnodo.apc.org

INTERCOM Nodo Ecuanex, Ecuador
Sitio Web: http://www.ecuanex.net.ec/

NODO TAU, Argentina
Sitio Web: http://www.tau.org.ar

RITS, Brasil
Sitio Web: http://www.rits.org.br

Wamani, Argentina
Sitio Web: http://www.wamani.apc.orq
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Africa

BlueLink Information Network, Bulgaria
Sitio Web: http://www.bluelink.net

BRIDGE, Reino Unido
Sitio Web: www.ids.ac.uk/bridge

ChangeNet, Eslovaquia

Sitio Web:http://www.changenet.sk/

ComlLink, Alemania
Sitio Web: http://www.comlink.org

Econnect, Republica Checa
Sitio Web: http://www.ecnh.cz

Pangea, Espana
Sitio Web: http://www.pangea.org

GLUK (GlasNet Ukraine), Ucrania
Sitio Web: http://www.gluk.apc.org

GreenNet, Reino Unido
Sitio Web: http://www.gn.apc.org

GreenSpider, Hungria
Sitio Web: http://www.zpok.hu

StrawberryNet, Rumania
Sitio Web: http://www,sbnet.ro

Arid Lands Information Network (East Africa), .

Kenya
Website: www.alin.or.ke

Enda-Tiers Monde, Senegal
Sitio Web: http://www.enda.sn/

Fantsuam Foundation, Nigeria
Sitio Web: http: //www kabissa. orq/fantsuam
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Community Education Computer Society (CECS),
South Africa
Contacto: cecsgp@sn.apc.org

SANGONeT, Sudafrica
Sitio Web: http://sn.apc.org

- Asia vy el Pacifico

Community Communication Online (c20), Australia
Sitio Web: http://www.c20.0rg

Foundation for Media Alternatives, Phlllpplnes
Sitio Web: http://www.fma.ph -

JCA-NET, Japon
Sitio Web: http://www.jca.apc.org/ -

~ Korean Progressive Network Jinbonet, Corea del
Sur
Sitio Web:http://www_jinbo.net

WomensHub, Philippines
http://www.womenshub.net

Para- muchas ONG's el Internet no solo es una opcion para desarrollar su
trabajo sino una herramienta que asegura su mercadotecnia de bajo costo
permitiendo el contacto personalizado.

Recién se pudo comprobar el poder y alcance de Internet y la Sociedad Civil,
en el ataque de los Estados Unidos a Irak, cuando no miles, sino millones de
personas en forma individual o organizadas a través de las ONG's se
integraron a las manifestaciones de repudio, muchas de las cuales se
relacionaron por este medio.
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Citas

Mark Suman 1999 Asociacion para el Progreso de las Comunicachnes. http://www.apc.org/
Washington Post, (1986) Sebastian Mallaby.

Ramirez Calderén, Speakinternational S.A. de C.V. No. 3 , Col San Felipe, Chihuahua,
Chih. speak@tecno.net http://madereriachavez.speakinternational.com/potencial.asp

Metcalfe Bob, (2000) , Internet Collapses and Other InfoWorld Punditry Hungry Minds, Inc;
1st edition (May 15, 2000) Graphic's Teacher, http://www.gteach.com/marketing_00.htm
Metcalfe (Bob Metcalfe), fue quién enuncid a fines de los 70' el principio del crecimiento de
valor exponencial de las redes."El valor de una red es igual a la raiz de "n" de su
crecimiento”

Entonces, en Internet cada nuevo miembro que se incorpora, es una suma potencial de "n"
relaciones para con todos los miembros de la misma. En los sistemas econdmicos basados en
redes el crecimiento de valor de cada nuevo miembro representa un valor tedrico de
incremento del cuadrado de sus miembros.

Barry M. Leiner, Vinton G. Cerf, David D. Clark, Robert E. Kahn, Leonard Kleinrock, Daniel C.
Lynch, Jon Poslel, Lawrence G. Roberts, Stephen Wolff "Una breve historia del Internet”
http://www.ati.es/DOCS/internet/histint/histint1.html

Beierle, Thomas (2000) : Miembro Investigador de Recursos para el Futuro “Estrategia
conocida y tacticas nuevas motivan defensa del medio ambiente por la Internet”.
www.rff.org, http://usinfo.state.gov/journals/itgic/1100/ijgs/gj-6.htm

Gaynor Anaya, Martin: “Brecha digital ¢Un problema?.”
http://www.teleddes.org/deinteres/brecha_digital.html. Brecha digital - ¢Un problema?,
Articulo publicado en la revista NET@ en marzo de 2001 La Brecha Digital, © 2002,
Ensenada, Baja California, México http://www.labrechadigital.org/ e-mail:
mgaynor69@hotmail.com

Sitio patrocinado por la Fundacion TELEDDES, A.C.

Telecomunicaciones para Educacién y Desarrollo

Rall Rivera Rodriguez LA NUEVA OPCION EN MEXICO, Revista NET@, 8 de abril de 2002‘

Elisa Beth Moran Solares, Revista NET@, 17 de Septiembre de 2001¢COMO ADMINISI‘RAR
UN PROYECTO DE WEB? :

Eade Deborah and Ligteringen Ernst ngtenngen 2001 Debatmg Development Oxfam Great
Britain, . '

Garcia lzquerdo Bernardo, 2000, El valor de Compartlr Benef‘uos, Umversudadvde Deusto,
Bilbao Espaia. CE . o :

M2 del Mar Guitert Catastis . 2001; E‘l Comercno Electromco Posicionamlento,
Facultad de Economia IQS, Universitat Ramon Liull Pag. 2
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Wllletts Peter, 1996. The Conscience of the World, Brookings Instltutlon, Washmgton,
DC,USA,

Luis José Vinante ,www.correointeligente.com - www. |n|c1at|vasnet com -
webmasterOmlaatlvasnet com

2104 Bandera Path -Round Rock - 78664 Texas - USA Buenos Alres Argentma,
informesemanal@correointeligente.com )

Alertnet, www.Alertnet.org Canal Solidario Canal www.Solidario.org, Info-ONG www.info-
ong.org

Solired www.Solired.org, que presta asistencia profesional gratuita a ONG, con el respaldo ..
de profesionales voluntarios -cualificados en diferentes temas técnicos, - legales,
organizativos, comerciales etc.- T

www.ong-s.org. Asesoran a través de la red aportando material que Ias organnzacuones
pueden consultar como Guia de Gestion de entidades sin animo de lucro. ’

"Si no hacemos nada, Internet estara monopolizado dentro de diez o quince afios por las
megacorporaciones, La gente no sabe que en sus manos esta la posibilidad de disponer de
estos instrumentos tecnoldgicos en vez de dejarselos a las grandes compafiias. Para ello
hace falta coordinacion entre los grupos que se oponen a esa monopolizacién, utilizando la
tecnologia con  creatividad,  inteligencia e iniciativa..."  (Noam  Chomsky)
hitp://www.rebelion.org/chomsky.htm,
http://ar.geocities.com/veaylea2002/chomsky/chomsky.htm

Se puede acceder gratis a la mayor parte de la Informacidn de la Comunidad En Linea, por
cualquier persona con un navegador Web. Simplemente vaya = a:
http://communiy.sunodo.apc.org. fos e

Para personas interesadas en colocar informacién en la’pagina de la Comunidad;En Llnea o
con relacion a noticias completas, existe un pequefio costo de $5.00. usd po m"s Solo hay
que ir a: http://community.sunodo.apc.org/join I .

Gannon, Mark “Utilizing Technology for Volunteer - Involving'_O'_rQ'a:ini'zé,iojn_s_r.“:.x S
www.hacesfalta.org.mx ‘

www.canalsolidario.com
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CAPITULO

Marketing sin recursos
Marketing sin dinero
Marketing Radical
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6.1 Apiitaciones con un Presupuesto Reducido.

El proposito de este capitulo es proponer tres aplicaciones de mercadotecnia
probadas y adecuadas a las OSC.

Estas son el Marketing Radical de Sam Hill, Marketing sin dinéro
de Nicholas E. Bade y el Marketing sin Recursos de Craig. El Comun
denominador entre ellos es el trabajar con un presupuesto econdmico
reducido.

Y su principal diferencia radica en el crecimiento, el primero debe ser
espectacular, altamente significativo, mientras que en el segundo y el tercero
No necesariamente, puede ser solo suficiente o conservador.

6.2 Marketing sin recursos, Marketing sin dinero

El  marketing sin recursos fue propuesto por Craig S. Rice,
ex-presidente de la Royal Crown Cola LTd., en Canada (Craig 1996: 39), y
explica que aun las grandes empresas no cuentan con mucho capital para
echar sus planes de mercadotecnia. Pero que sin embargo la estrategia
puede suplir a la falta de presupuesto. Nos sefiala que el 80% de las
empresas que fracasan estan relacionadas con un defectuoso plan de
mercadotecnia.

Por otra parte Nicholas E. Bade ex-director de relaciones publicas y de
marketing en Greyhound Lines. Y también ex-vicepresidente de Trailways
Corporation propone 175 formas “gratuitas” en lo que el ha denominado
marketing sin dinero, como tacticas accesibles para que una pequefia
organizacion prospere.

Desde luego que estos titulos son mas bien publicitarios, seria mas preciso
denominarlos como marketing con bajos recursos financieros.

Sin embargo en dichas aplicaciones se sefala la importancia de fomentar
otros parametros imponderables, algunos de ellos son:

1) Escuchar las sugerencias. La Necesidad de escuchar atentamente a los
demas, tanto de las personas que integran el mercado como de las
especialistas.

2) Integracion de objetivos. Complementar la estrategia con los objetivos
que debe alcanzar cada parte de la organizacion.
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3) Optimismo. No - pensar eh la buena suerte como un elemento tactico,
pero si ser optimista.

4) Innovacion. Buscar la creatividad y la innovacion.
5) Constancia. Trabajar intensa y constante. (Rice 1996: 41.)

Ademas Craig propone, en su obra “"Como hacer Marketing sin
Recursos”, mas de 30 tacticas especificas que se aplican al comercio. Las
cuales se pueden adaptar a las Organizaciones No Lucrativas, segun las
observaciones que hemos realizado. Estas tacticas en realidad no son
nuevas, y se estan aplicando actualmente por parte de muchos organismos
del género.

Craig propone comenzar por un “coctel de marketing”, compuesto de
varias tacticas, e irlo adaptando y reformulando hasta definir un plan de
mercadotecnia que sea apropiado a las politicas y servicios de la organizacion
que se trate.

Ninguna de las tacticas es capaz de motivar de por si misma el éxito
de los proyectos. Pero al seleccionar una mezcla apropiada de ella sé
aumenta la probabilidad de alcanzar una mayor penetracion en el mercado.

Como regla general, las principales  metas =~ de este tipo de
mercadotecnia son: Rt ik

1) Comunicarse constantemente con Ios cllentes o] benef‘ iciarios.
2) Estar seguros de que la comunicacion les dice algo sobre alguin
nuevo beneficio que les esta ofreciendo.

Para llevar acabo este tipo de mercadotecnia se dispone de docenas
de opciones de bajo o nulo costo, como son las siguientes:

1) Poner a prueba frecuentemente el producto o servicio.
Con el propdsito de atraer a los posibles beneficiarios
existentes, y que al mismo tiempo, pueden ofrecer un nuevo
punto de vista para retro-alimentar la promocion y el
servicio.

2) Poner a prueba el trato que se hace a las personas y la
atencidn al beneficiario.
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3) Ofrecer promocnones especnales y varladas en Ia forma de
colectar fondos u ofrecer el serwcno. e

4) Ofrecer premios o algun incentivo ‘a.‘cambio de la
representacion de la ayuda voluntarla“para formar una base
de datos calificada.

5) Considerar las ventajas de ha"er sorteos o competencias. No
se necesita gastar dema5|ado dlnero para ganar imagen
entre los clientes o benef‘ icia :

6) Utilizar elementos S|mples de la- promocion de ventas
como; bonos, obsequios, entrega de reconocimientos etc.

7) Perfeccionar a través de. la: capacitacién constante a los
voluntarios en su mision. Ofrecer becas.

8) Prestar oidos a las ideas que pueda sugerir del propio
personal de la organizacion.

9) Mejorar la publicidad impresa en disefio y calidad. Igualar la
publicidad virtual la que se edita en la Red.

10) Ofrecer constantemente demostracmnes 0:exposiciones en
vivo del servicio que se ofrece.

11) Formar una cooperativa o un programa de publicidad
compartido con algun comercio, empresa, iglesia o escuela.

12) Renovar las instalaciones mediante. el. empleo de
estdndares o banderas, guirnaldas .y carteles parlantes.
Sobre todo en fechas especiales, Navidad,;. dlas festlvos, afio
internacional de la mujer dia del nifio, etc:’ ~

13) Usar la base de datos de los cllentes par rovecho de la.
organizacion, enviandoles lnformacmn e integrandolos a las
actividades y eventos.

14) Considerar la posibilidad de emprender una camparfia con

los beneficiarios que dejaron de serlo. Para pedirles su
apoyo en diversas tareas especificas.
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15) Aprovechar los aspectos de interés publico que se puedan
presentar a través de los medios de publicidad. Hacer amplio
uso de la prensa, en sucesos relevantes que se puedan
interrelacionar.

16) Apoyar en lo posible alguna otra obra social o de caridad,
de acuerdo al perfil del organismo que se trate. O bien algun
acontecimiento comunitario o esfuerzo en pro de la cultura,
con lo cual la organizacion gane imagen.

17) Utilizar métodos de recoleccion cuantitativa, sobre la mision,
vision y objetivos que aborde la ONG, con el fin'de verificar
que la organizacion no se este desviando de su propdsitos.

18) Enfocar los mensajes “principalmente hacia los beneficiarios
que vienen por primera vez.

19) Ofrecer a los beneficiarios que viene por primera vez
condiciones especiales.

20) Solicitar sugerencias a sus beneficiarios para mejorar el
servicio y calidad.

21) Observar continuamente a los prlnapales competidores.
Para implementar mejores ideas. -

22) Solicitar opiniones a los }beneﬁc'iairic)s con respecto de
posibles proyectos.

23) Escuchar atentamente las quejas de los beneficiarios,
analizarlas y actuar de acuerdo con sus sugerencias.

24) Emplear el envid de tarjetas postales recordatorlas con- el
objeto de incrementar las activudades

25) Elegir y trabajar con otras orgamzacuones de buena caludad ‘
y reputacion reconocida. '

26) Aprovechar los materiales impresos gratwtos de pubhcudad'
para aparecer constantemente '
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27) Tratar de captar la atencion favorable de los “medios
electrénicos e impresos de promocion, a través del enwo de
articulos, historias, investigaciones etc. I

forma de fortalecer las relaciones pdblicas.’

30) Entregar certificados de los serv«mos Qtorgados a los
beneficiaros y usarlos como constancqa;_ ‘de los servicios
dados. "

31) Hacer que los beneficiarios se sientan confiados, cdmodos y
protegidos por los servicios que se brindan.

32) Hacer un plan para lanzar redes y acrecentar los contactos
en la esfera de la organizacion.

33) Hacer que la Institucion este representada en las muestras,
exposiciones o ferias nacxonales e mternacnonales que se
relacionen , ~

34) Tener un plan competitivo:en": cada una de las d|ferentes"
mezclas de la mercadotecnla iy Verlf' car Ia mezcla‘
periodicamente

6.3 El Marketing Radical

La principal caracteristica del Marketing radical es la de Trabajar con recursos
limitados, pero obteniendo resultados espectaculares, en respuesta a una
mercadotecnia tradicional que es:

« Grande,

» compleja, »

« dirigido al centro de un gran mercado-"masivo’,--
e apartada del consumidor y S
e formulista.

El marketing radical se basa en tres factores basicos:

168




Marketing Radical .y sin-Recursos

1) Conexion intima con el consumidor;
2) Perspectiva a largo plazoy
3) Escasez de recursos.

Sam Hill (Hill1999:24) define asi al marketing radical :

“Ser radical en materia de marketing va mas alla de la innovacion,
el éxito, e incluso la rebeldia y la locura. Las compariias radicales se
diferencian de las tradicionales tanto en la forma como ven el mercado
como en las técnicas y los enfoques que utilizan (o no utilizan); desconfian
profundamente de la mayoria de las investigaciones de mercado, los
gerentes generales lideran la funcion de marketing; sus departamentos de
marketing son minusculos y estan hechos de misioneros apasionados y un
plan de marketing basado principalmente en /3 comunicacion con [a
poblacion de base, y utilizan la publicidad de una manera extremadamente
selectiva que, para los militaristas, seria una 'capacidad de corte
quirirgico™: corta, estrechamente dirigida y muy intensa ",

El enfoque innovador del marketing radical ha demostrado ser
un gran éxito en organizaciones de diferentes ramos, segin Sam Hill
puede aplicarse desde un grupo de rock, hasta la una unién de
basquetbolistas © a una universidad.

Sam Hill identifica estrategias poco convencionales que les permitieron
a las organizaciones innovadoras posicionarse en mercados dominados por
los lideres tradicionales de sus respectivas industrias y con la ventaja de no
haber tenido que gastar millones de ddlares en publicidad.

Se encuentra que el comdn de estas organizaciones, se integra con sus
clientes en el plano emocional, lo cual les permite adquirir un conocimiento
superior del mercado sin tener que emplear departamentos complejos de
marketing.

La vision del marketing radical esta puesto en el crecimiento y la
expansion, y no en conseguir utilidades a corto plazo. Y su éxito se inicia sélo
con la pasion por el producto, con la necesidad de trabajar sin recursos y con
mucha imaginacion.

El marketing radical omite todas las leyes tipicas de la mercadotecnia
tradicional, para lograr resultados sorprendentes en ventas y en
posicionamiento.

De acuerdo con Hill existen diez diferencias fundamentales del
marketing radical.
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1. El gerente general debe ser el dueiio de la funcion de
marketing. Se debe evitar delegar esta funcion a un departamento
independiente. Es mas importante concentrarse en la creacion del
valor de la marca que en las utilidades.

2. Un departamento de marketing pequeno y plano.
No dejar que se complique. La clave es cero burocracia y nada de
piramides llenas de directores, gerentes, operativos y asistentes.

3. Dejar la oficina y encontrarse cara a cara con los clientes.
Los directores radicales o duenos leen la correspondencia que mandan
los clientes, los escuchan e inclusive descubren los sitios donde viven y
acostumbran comprar. Crean vinculos profundos con un publico
objetivo.

4. Usar la investigacion de mercados con cautela.

Para los radicales, la investigacion de mercados complementa pero no
sustituye. La investigacion de mercados normalmente se deja a firmas
consultoras, que tienen el grave problema de no entender a
profundidad la relacion entre el producto vy el cliente.

5. Contratar a misioneros apasionados.

Empleados que compartan el mismo entusiasmo por el producto o
servicio que el director radical. Es mas importante la conviccion que la
experiencia de la gente.

Hay que buscar en el equipo de trabaJo no: solamente destrezas, smo
intensidad y fe en lo que la compaiiia trata de lograr. ‘

6. Respetar a los clientes.
Verlos como seres humanos, y no como estadisticas. Reconocer que es
la Uinica manera de mantener su confianza y su lealtad.

7. Crear una comunidad de consumidores.

Formar clubes, organizar eventos comunitarios, comprometer a’los
consumidores con alguna obra benéfica especifica etc. Las reunlones'f
son parte integral y humana de la creacion de una comunidad. ok

8. Replantear la mezcla de marketing.

Replantear esa mezcla, evitando grandes presupuestos cuando se
utiliza la publicidad. Se puede hacer en periodos muy cortos y en
medios contundentes, en una forma muy selectiva. Utilizar
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herramientas de comumcacxon personales, que van desde el correo
directo y las paginas Web, hasta la publicidad local y el patrocinio de
torneos en barrios. Para ‘los tradicionales, la mercadotecnia
personalizado es un complemento de |a publicidad. Para los radicales,
la publicidad es la que se da por afadidura.

Los dos principios fundamentales de la publicidad son el alcance vy la
frecuencia por lo tanto el objetivo de la mercadotecnia tradicional es
ver a los consumidores como objetivo y no como personas. En cambio
el marketing radical busca llegar en forma personalizada a través del
dialogo.

9. Poco sentido comimn.

La Unica manera en que una compafifa chica puede enfrentarse a una
poderosa es que haga algo diferente. No aplican formulas conocidas ni
simplistas. Los radicales rompen las reglas y los paradigmas en todos
fos campos: publicidad, promocién, precios y distribucién.

10. Mantener la Calidad Original.

Los radicales prefieren dejar de existir mafiana que bajar la calidad de
sus productos o servicios. Saben que quitarle la calidad significa
estarse haciendo trampa ellos mismos, lo que provocara consecuencias
negativas que se veran tarde o temprano. “Los tradicionales de la
mercadotecnia tienden a permanecer leales a una categoria del
producto y van tras clientes nuevos. Los radicales permanecen fieles a
una grupo de clientes y van tras productos nuevos.” (Hill 2001:46.)

Las compaiiias que realizan marketing radical se caracterizan por los
siguientes aspectos:

« Tienen vinculos profundos muy fuertes con.un: pubhco obJetlvo especuf‘ co.

« Tienden a concentrarse en el crdmle’ to y a.ex
utilidades.

« Tienden a trabajar: con recursos muy Ilmttados y presupuestos muy
inferiores al promedlo.

171




Marketing Radical y sin° Recursos

6.3.1 Tacticas Radicales

Las siguientes son tdcticas radicales que se pueden destacar de las empresas
y organizaciones estudiadas en este marketing y que se pueden aplicar a las
ONG's:

« Innovaciéon Permanente. Experimentar nuevos proyectos y ver
el futuro.

Innovar constantemente servicios derivados, en funcion de las necesidades
actuales. Por ejemplo, en una escuela o institucion se pueden ofrecer nuevos
cursos aplicados a innumerables especializaciones. Buscando Ila
interdisciplinariedad y conjuntando especialistas para solucionar demandas
especificas. Asi mismo buscar la innovacion en la imparticion de cursos, en
forma de talleres, seminarios, cursos virtuales, por Cd’'s etc. También es
importante cuidar de no caer en el otro extremo y diluir la marca en vez de
fortalecerla.

« Dpto. de Comunicacion y Edicion de Textos.
Asignar a voluntarios adecuadas para crear un departamento de
comunicacion y que ademds tenga a su cargo la redaccion de boletines,
semanarios, folletos, libros, revistas, cuentos, o gacetas que establezcan una
comunicacion clara, directa y permanente entre los miembros. Editar en lo
posible textos especializados y casos que se hayan tratado e intercambiar
experiencias con otras ONG s similares.

« Analizar las Criticas.
Revisar diariamente las criticas externas e internas de la organizacion,
evaluarlas a través de algin método adecuado de andlisis y concretar
soluciones de aquellas que ayuden a mejorar el servicio.

e Crear Subgrupos.
Generar pequefos clubes, sociedades o subgrupos con similares
caracteristicas para realizar tareas especificas de la organizacion, o bien solo
para compartir eventos de convivencia social. Por ejemplo jovenes, damas, o
adultos de mas de 60 afios.

¢ Organizar Grandes Eventos.
Organizar regularmente Congresos Mundiales, Nacionales y Estatales, “que
integren a toda la comunidad de la organizacion a través de conferenmas,
seminarios, talleres y convivencias.

172




Marketing Radical y sin Recursos’

¢ Seleccion de Voluntarios.
Cuidar que la seleccion de voluntarios sea adecuada al: perFl e interés de.-la
organizacion, desafortunadamente no basta solo con querer ayudar. A 'veces
los voluntarios pueden hacer mas dafio que bien, por falta.de capaCItaC|on, o]
porque no estan acordes con la filosofia de la organlzacion, o por la
necesidad de fortalecer protagonismos egoistas.

Después de ingresar a la organizacion es indispensable otorgar los cursos y
platicas de induccion.

» Sistema de Evaluacion de la Calidad.
Es sumamente necesario buscar los mecanismos para medir el servicio que se
otorgue y controlar la calidad, tal como se hace en una empresa
manufacturera.
Obviamente el grado de dificultad para una organizacion de servicios es
bastante mas complejo que el de una empresa, y sin embargo, deben
establecerse en lo posible los mayores parametros de medicion.

La calidad debe actualizarse permanentemente, pues la calidad de hoy puede
quedar rezagada por el mejoramiento continuo de la competencia, ya sea
interna o externa

La calidad total es una filosofia comercial que apunta a la satisfaccion del
cliente en todos los aspectos:

Producto,

precio justo,

servicio de venta y posventa,
garantia,

eficiencia,

confiabilidad,

eficiencia,

trato,

tiempos.

TR I N N R SIS NS

s Promover la Actualizacion y Capacitacién Constante.
-"Las organizaciones crecen, si sus miembros crecen”.
Integrar programas para el desarrollo humano de los integrantes, no solo hay
que poner cuidado en los aspectos técnicos del servicio, sino también en los
humanos. Capacitacion para mejorar
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—Mantener una base de datos act alizada de los ;mlembros, voluntarlos,
simpatizantes, beneficiarios, patrocmadores etc'."_ ‘ [ reIamones»
frescas y saludables. i

-Seleccionar lideres de proyecto, innovadores, y comprom ti os co musuon
de la organizacion. N

e Incentivar a Todos los Miembros.
Crear un sistema de incentivas para premiar los logros de 4
de la organizacion incluyendo lideres, patrocmadores, 5|mpat|zantes‘ etc. Y
evitar la rotacion alta de personal. ' .

e Mision.
Revision constante de la mision y objetivos.

« Mezcla del marketig.
-Reestructuracion periddica, eliminar viejos paradigmas.

e« Extension de la marca con Integridad.
Control de la expansion, mas filiales pero con calidad, para uniformizar la
calidad. No diluir la marca.

« Equidad de la Marca.
La equidad de marca se explica como un conjunto de cualidades y
responsabilidades vinculadas con el nombre y los simbolos de una marca, que
se agrega o resta al valor proporcionado por un producto o servicio a una
empresa y o cliente de esta empresa. Las principales categorias de esta lista
son cuatro:

1) Conciencia del nombre de marca;

2) Lealtad de marca;

3) Calidad percibida y

4) Asociacion de marca.

La marca (y la compafila que representa) sobrevive gracias a cuatro
factores: un compromiso con la calidad, la generacidn de conciencia, la
promocion de la lealtad y, lo mas importante, el desarrollo de una identidad
de marca clara. (Aaker: 1996.)

¢ Alianzas.
Buscar la maquila aliandose con otras ONG "s. Segmentar el proceso y buscar
el incremento en la cadena del valor.
-Buscar promociones cruzadas con otras organizaciones.
-Organizar paquetes de servicios o formarlos con otras organizaciones
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-Otorgar cupones, vales u otros medios de intercambio o descuento.

e Articulos Promocionales.
Bolsas, etiquetas, calcomanias, botones, carteras de cenllos, camisetas,
tazas, plumas, manteles de restaurantes, etc.

¢ Publicaciones Frecuentes.
Boletines, publicaciones escolares, religiosas, . volantes,

» Publicidad Externa.
Globos, dirigibles, reflectores, letreros,
rotuladas, vehiculos rotulados, carteles, 1 ranspor
publico y marquesinas, letreros ambulantes, promotores unlformados en las
calles transitadas.

volar

« Eventos de Competencia.
Organizar Concursos, premios, carreras competencias deportivas, sorteos,
rifas, y otorgar premios, reconocimientos etc.

« Buscar la Publicidad Gratuita por invitacion.
Buscar publicidad en prensa, radio y TV., a través de historias, modas,
situaciones actuales y eventos de atencion publica, que eleven el raiting de
los medios masivos de comunicacion.

+« Relaciones Publicas.
-Las relaciones publicas son de vital importancia en el la mercadotecnia con
enfoque social, algunos ejemplos son:
-Autopromocion de hechos y obras exitosas que haya logrado |la
Organizacion. _
-Solicitar en forma indirecta donativos a las empresas. (Ver capitulo de
Marketing con Causa.)
-Involucrarse en otras actividades sociales de la comunidad.

+ Reconocimientos y Gratificaciones.
-Organizar fiestas de agradecimiento a voluntarios y donadores.
-Organizar cenas.
-Otorgar menciones especiales a miembros de a organizacion.
- Otorgar credenciales jerarquizadas, dar obsequios.

« Presencia en Eventos
-Participar en eventos, ferias reales y virtuales.
- Hacer demostraciones o exposiciones gratuitas.
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e Estética
Cuidar la estética y decoracién del lugar. ‘Hacer la remodelacion y el
mantenimiento permanente, cuidar detalles del:lugar, no olvidandose del
confort, y la moda o el estilo que se defina.

« Imagen Grafica. : :
Cuidar la imagen grafica, tarjetas, papelerla seIlo, sobres, etc.

+« Retroalimentacion. R :
-Enviar agentes andnimos a la competencu 'a;laipropiagorg"gnizacién.
-Prestar atencion a los rumores. : L

e Asesorias
Obtener asesorias constantes de mercadotecnla con estudiantes de
universidades en servicio social, especialistas y ONG's que brinden apoyo.

e Personalizacion.
-Usar el directorio telefonico para personalizar invitaciones, y dirigir la
publicidad o invitaciones.
-Correspondencia personalizada con timbres atractivos o sin sobres, pero con
una presentacion original. Tarjetas de navidad o de celebracion, postales,
cumpleaios, aniversario, agradecimiento etc.
-Comunicacion, permanente con los interesados por teléfono, celular, fax, e-
mail, correo comun, en ultimo de los casos la contestadora.

« Otorgar Promociones.
Inventar constantemente promociones en folletos, volantes, publicidad.

 Profundizar en el Servicio.
El cliente es la base fundamenta! para establecer una estrategia global de
servicio. La estrategia de servicio es la “razon de ser” de una compaiiia.
Aprender a escuchar al cliente es el objetivo principal de la mercadotecnia.

Un servicio excelente distingue a una compafia de sus competidores;
en él radica la diferencia esencial. No importa cudles sean los mercados
objetivo, los servicios especificos o la estrategia del precio; los lideres en
servicio ven en la calidad del servicio y su plataforma para competir.
(Berry1998:53.)

Hay que entender que calidad es cumplir las especificaciones de los
clientes. Por lo tanto, un sistema eficaz de informacion sobre la calidad del
servicio puede proporcionarles a los ejecutivos de la organizacion un
panorama amplio sobre la calidad del servicio y definir cuales atributos del

TREE O
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servicio son importantes para los clientes en perspectiva y cuales no, qué
aspectos del sistema de servicio de la organizacion funcionan bien y cuales se
estan deteriorando, y qué son inversiones en servicio que estan produciendo
resultados y cuales no.

Una estrategia de servicio excelente representa un valor verdadero
para los clientes, coincide con las practicas operativas de la compafiia y
fomenta un auténtico deseo de logro en la organizacion. Ademas refuerza el
servicio al incorporar los pilares de la calidad: la confiabilidad, la sorpresa, la
recuperacion y la equidad.

El liderazgo en servicio es el motor para mejorar. Sin la visidn
energizante del liderazgo, sin la orientacion, el entrenamiento y la inspiracion,
la idea de mejorar la calidad no se traduce en accioén.

Los lideres en servicio no son jefes, son instructores; y ademas de que
creen en la capacidad innata de la gente para realizarse, consideran que su
papel es fijar una meta de excelencia, proporcionar las herramientas
necesarias para el éxito y promover una conducta de liderazgo en toda la
organizacion.

El amor al negocio motiva a los lideres en servicio a ensefiar lo que
saben, a revelar a los otros los secretos, -los matices y el arte de manejarlo.
Los lideres en servicio hacen lo correcto aunque sea molesto o costoso para
ellos. Le conceden importancia a la justicia, a la coherencia y a la veracidad
para con los clientes, los empleados, los proveedores y otras partes
interesadas.

No solo es necesario mejorar el servicio, sino sostenerto, he aqui lo
dificil; pero una estructura adecuada es la clave para lograr un
mejoramiento sostenido.

alores, las actitudes, los
e-promuevan la calidad
satisfacer y superar

Hay que buscar en la empres
sentimientos y las destrezas del trabajo
necesaria a nivel del servicio interno
expectativas de los clientes. '

Tomar el papel del cllente, también - sirve para promover el
conocimiento y el compromiso con la calidad del servicio.

Para preparar optimamente a Ia gente a fin de que cumpla la
estrategia de servicio, las organizaciones deben hacer lo siguiente:

177




Marketing Radical y-sin Recursos -

e« Concentrarse en identificar y desarrollar las destrezas y los
conocimientos criticos;

e Crear una fuente experiencia de orientacion que ensene el cuadro
completo; Formalizar el proceso de aprendizaje;

« Utilizar diversos enfoques de aprendizaje; y

« Evaluar rigurosamente los esfuerzos invertidos en desarrollar

destrezas y conocimientos dentro del espiritu del mejoramiento
continuo.

6.4 Comparacion Harvad Bussines School vs. ITESM,

En el Marketing Radical que plantea Sam Hill se coloca como uno de los
diez modelos a la Harvard Business School, que es una organizacion que se
creo sin animo de fines de lucro (Hill:300). Misma que se mantiene de
donaciones y por el cobro de colegiaturas, pero que no percibe utilidades, por
lo cud! cae dentro de la clasificacion de organizacion no gubernamental.

Actualmente las donaciones que percibe apenas cubren el 25% de los
gastos de operacion (Hill:331), por lo que el 75% proviene de las cuotas de
sus alumnos. Asi por ejemplo en 1925, el banquero George F. Baker otorgo 5
millones de dolares para la compra y construccion de 24 hectareas donde
ahora se encuentran sus instalaciones de la HBS que se construyeron al estilo
neogatico.

La HBS nace en 1908 con solo 15 profesores y 24 estudiantes de
tiempo completo pero actualmente cuenta con mas de 66,000 alumnos vivos
y con una fortaleza en la marca reconocida mundialmente. Este solo echo
demuestra el crecimiento tan espectacular que ha tenido esta organizacion, y
sin grandes gastos en mercadotecnia segun Hill.

En México encontramos la necesidad de implantar este modelo. Varias
universidades, por ejemplo han sido apoyadas por Banamex, uno de sus
multiples donadores.

El Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey en
México es al Universidad que mas se acerca al modelo de la HBS desde su
creacion, y segin nuestro juicio, pues cumple con todos los rasgos
caracteristicos que establece Hill, algunos de los cuales podemos especificar a
continuacion:
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Fue fundado en el afio de 1943, por un grupo de empresarios
regiomontanos encabezado por don Eugenic Garza Sada. Pero registrado
como una Asociacion sin fines de lucro, para captar donaciones. Cada nuevo
campus que se abre, se inicia gracias a la donacion de terrenos por parte de
las sociedades de padres de familia de la region y/o con la del gobierno del
municipio correspondiente.

El ITESM Inicio sus actividades con 350 alumnos y 14 profesores de
tiempo completo en 1943 y en 1944 creo la primera sociedad de alumnos y
de alli en adelante se han creado para cada carrera en cada campus.
Estrategia que viene a ser hasta la actualidad una de las principales tacticas
de mercadotecnia sin costo al igual que lo hace la HBS, para relacionar a sus
egresados y captar nuevos integrantes.

A veinte afios de su fundacion, en 1963 el Tecnoldgico de Monterrey
comenzo a incursionar en dos aspectos formativos que en el futuro que le
fueron de gran importancia: el uso y el conocimiento de las computadoras
electronicas y la educacion por television. En 1990 creo el Centro de Estudios
Estratégicos. Donde se imparten, ahora por satélite, las materias de las
maestrias en Administracion y en Computacion para profesores del Sistema,
ademas de los tres cursos sello relacionados con valores socio-culturales y del
ejercicio profesional.

El ITESM se ha preocupado por formar profesionales de excelencia
competitivos, otorgandole una ensefianza de calidad a través de la constante
capacitacion de sus profesores y métodos de ensefianza interactiva. Creando
ademas programas innovadores para ia formacion de lideres emprendedores
y creadores de empresas.

Actualmente El Tecnoldgico de Monterrey tiene presencia en la
Republica Mexicana, Latinoamérica y el mundo a través de su Universidad
Virtualal igual que la HBS en el mundo. En la actualidad el ITESM cuenta con
33 campus, 18 sedes y 19 centros receptores en el territorio nacional y se
extiende a América y Europa con 9 sedes. Tiene convenios de intercambios
académicos con mas de 300 universidades nacionales e internacionales y
cuenta con 6 oficinas de enlace en el mundo para promover al Instituto.

6.5 Greenpeace Radical en Mercadotecnia y Radical en Acciones.
Otra ONG que cumple con los requisitos de un Marketing Radical a juicio

personal es Greenpeace ya que es reconocido en el mundo por ser la
organizacion ambientalista mas valiente y decidida en defensa del ambiente,
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y por no tener dependencia o intereses econémicos o politicos con ningun
gobierno, empresa, iglesia o partido politico.

Greenpeace se enfoca a resolver los problemas ambientales que
~amenazan el equilibrio ecoldgico del planeta. Sus campafias se basan en la
informacion cientifica de punta y busca documentar los problemas
ambientales para informar, cabildear, negaciar, y proponer soluciones viables.
Como ultimo recurso, realiza Greenpeace acciones directas no violentas y
resistencia civil pacifica, que buscan denunciar, informar, concienciar e
involucrar a la opinion publica para obtener soluciones urgentes.

Greenpeace es independiente y no acepta dinero de gobiernos,
partidos politicos, iglesias o empresas. Solamente de personas que quieren
hacer algo concreto para tener un planeta verde y pacifico. Su fuerza esta en
su mercado a través de lo que se conoce como socio-donador.

Greenpeace viene a demostrar con logros lo que puede hacer
una organizacion no gubernamental, independiente y con principios
ambientalistas, éticos y profesionales solidos. Sus principios son: la
resistencia civil no violenta, la independencia econdmica, y la
autonomia politica.

Los primeros pasos de Greenpeace los dieron doce personas a bordo
de un barco, inspirados en los ideales del poder de la paz y contrarios al
autoritarismo, persiguiendo el objetivo de una sociedad libre y en armonia
con la naturaleza. Aquella primera expedicion de 1971 en un viejo barco de
madera, el Phyllis Cormack, consiguid que los Estados Unidos retardaran dos
dias el ensayo nuclear previsto en Amchitka, cerca de Alaska. Ademas de
captar la atencion de la opinién publica sobre las pruebas nucleares, logro
que se intensificara la oposicion a las pruebas nucleares de forma tal que, un
afio después, el gobierno estadounidense anunciaba el fin de los ensayos en
Amchitka, convertida hoy en una reserva para aves. Aquel accidentado viaje
tuvo otra consecuencia probablemente inesperada para sus protagonistas:
habian dado con la clave de una estrategia que continia dando sus frutos
muchos afios después y que consiste en ir al lugar donde se produce una
agresion al ambiente y convertir, ademas, en testigo directo de la misma a la
sociedad a través de los medios de comunicacion.

Los integrantes de la recién creada organizacion decidieron
trasladar su protesta antinuclear al Pacifico, donde Francia realizaba
detonaciones atmosféricas y desde entonces sus éxitos por la
defensa del ptaneta han sido muchos, he aqui algunos de ellos, ya
que no podemos hablar de utilidades, sino de beneficios al planeta.
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La caza de ballenas (1975) y la defensa de las matanzas de,b,e,béjs foca,
(1976) su campaia contra la utilizacion del cloro en el proceso de
blanqueado del papel en 1991 B

Gracias a Greenpeace En 1993 - La Convencidon de Londres prohibe
permanentemente el vertido de desechos radioactivos e industriales a los
mares. En 1994 - Después de afios de protestas de en contra de la caceria de
ballenas, la Comision Ballenera Internacional aprueba en Puerto Vallarta,
México, la creacion de un santuario para estos cetaceos alrededor de la
Antartida. En 1995 - La UNESCO, con el apoyo de Greenpeace , declara a los
bosque de Komi, Rusia, como patrimonio de la humanidad. En 1995 - Como
reaccion a las acciones de Greenpeace en contra del hundimiento de la
plataforma Brent Spar de la empresa Shell, la mayoria de los paises del Mar
del Norte acuerdan una moratoria en el hundimiento de instalaciones
petroleras en el mar. En 1996 - Las Naciones Unidas adoptan el Tratado de
Prohibicion Total de Pruebas Nucleares (CTBT). En 1996 - Como parte de su
campafa de eficiencia energética para combatir el cambio climatico,
Greenpeace lanza la tecnologia "Smile", el prototipo de un vehiculo que
mantiene la misma eficacia que un auto estandar consumiendo 50% menos
de combustible. En 1997 Greenpeace recibe un premio del Programa de las
Naciones Unidas para el Medio Ambiente en reconocimiento por haber creado
el "Greenfreeze", un refrigerador domeéstico que no utiliza gases que puedan
dafar a la capa de ozono o contribuir con el calentamiento global. En 1997 -
Después de varias campafias de Greenpeace y otras organizaciones en
demanda de una toma de acciones urgentes para combatir el cambio
climatico, ministros de los paises industrializados adoptan en el Protocolo de
Kyoto, aceptando reducir sus emisiones de CO2 a la atmdsfera. En 1998 - La
Comision OSPAR (Oslo-Paris) prohibe el vertido de compuestos organicos
persistentes y bioacumulativos (COPs) en el océano Atlantico Norte y Este. En
1999 - Las principales compaiiias de la industria del juguete, como Mattel,
Chicco y Toy'R'Us, responden positivamente a la campaifia de Greenpeace en
contra de la produccion y comercializacidon de juguetes de PVC blando. Las
compafiias se comprometen a dejar de producirlos. En1999 - Luego de la
presion ejercida por, Greenpeace la Ley de Crimenes Ambientales de Brasil
estad siendo aplicada: las multas en contra de las empresas forestales que
usan madera cortada ilegalmente de la selva amazonica se incrementan
dramaticamente.

Y asi tenemos muchos otros logros en distintas partes del mundo a
través de la fuerza del voluntariado y la creatividad de los miembros de esta
ONG modelo, que utiliza una mercadotecnia radical, ha crecido
espectacularmente y es independiente.
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6.6 El IGA otro ejemplo de Marketig Radical

El Instituto Gndstico de Antropologia es una ONG mundial gracias a la
mercadotecnia de bajos recursos.

Fue en 1948 cuando en Colombia el Sr. Victor Manuel Goémez
Rodriguez sé autoempleo escribiendo libros y dando conferencias de
desarrollo humano desde casas hasta auditorios, recorrié multiples lugares no
solo de Colombia donde era originario, sino de los diferentes paises de
Centroamérica hasta llegar a México en donde finalmente establecid su
centro de accion formalmente y creo lo que ahora se denomina Instituto
Gndstico de Antropologia A. C., organizacion para el desarrollo humano vy
cultural sin fines de lucro. Actualmente el IGA cuenta con presencia en 42
paises del mundo. Y con 933 filiales. Los libros de su fundador son editados
por la propia institucidon y estan traducidos al ingles, el francés, algunos en
aleman, japonés y tailandes.

El instituto se mantiene por la donacion de sus voluntarios y por
algunas tacticas que se describen en este capitulo, entre las principales
estan: la organizacion de conferencias gratuitas semanales en las filiales,
organizacion de convenciones nacionales anuales, congresos europeos y
congresos internacionales cada dos afios.

La organizacion edita frecuentemente para su comunidad tres revistas
internacionales en inglés y espafiol.

Pero la herramienta mas poderosa y wtal
comunicacion efectiva y hacer mercadotecnla entre
simpatizantes es el internet. :

baramantener la -

Esta es un buen ejemplo de una organizacion que ha crecido
espectacularmente con muy bajos recursos monetarios.

El concepto principal de estas aplicaciones de mercadotecnia consiste
en la consecucion de metas importantes por medio de estrategias poco
convencionales y utilizando el ingenio y el capital humano en lugar del dinero.
tiene mucho que ver con lo que engancha a la gente, con el markéting one-
to-one, con lo que el publico se identifica y repite una y otra vez. Conseguir
que la audiencia se identifique y asuma como suyo el mensaje que hace que
la campaia para ganar eficacia, y eso no siempre es una cuestion de dinero.
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Este estudio plantea tres aplicaciones viables, en funcién de la cantidad
de ONG s que las estan utilizando, los cuales son:

1) El denominado marketing con causa, y el marketing social
corporativo. Que estd siendo utilizado en general por los paises del “norte”
con gran éxito y que también se encuentra en varios paises en desarrollo. En
México incluso ya otorga el CEMEFI, A.C ! una especie de certificacion a
aquellas empresas que cubren con estandares minimos de Responsabilidad
Social en cuatro categorias:

. . Etica Empresarial

- Cuidado y Preservacion del Medio Ambiente
o« . Calidad de Vida en la Empresa y

. o Vinculacion de la Empresa con la Comunidad

La empresa acreditada, utiliza un distintivo en su imagen corporativa
(productos, publicidad, materiales, papeleria, instalaciones, etc.)
permitiéndole ser reconocido por la sociedad en general y particularmente
por sus clientes, empleados, accionistas y proveedores por su compromiso y
desempefiio social.

2) La mercadotecnia por internet. Existen innumerables paginas
electrénicas que llevan a las OSC de las mas diversas caracteristicas a nivel
mundial. Sélo en el portal de canal solidario > encontramos mas de 400
ONG's y tgn el sistema APC encontramos redes para casi todos los paises en
el mundo °.

3) El marketing sin dinéro, el marketing sin recursos y el
marketing radical. Con respecto a las dos primeras aplicaciones se
encontré que en general son tacticas que se utilizan en forma empirica las
organizaciones no lucrativas, sin embargo, para el caso de marketing radical
solo se encontraron tres casos, por razones de limite de tiempo para este
estudio.

La primer propuesta consiste en la posibilidad de buscar alianzas con
el sector empresarial a través del marketing con causay el marketing social
corporativo.

En fechas recientes, en México la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico dio a conocer: una lista de organizaciones "donatarias autorizadas”
posibilitadas para expedir recibos deducibles, y en el pais se reconocen
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5,920 organizaciones que tienen la oportunidad de conseguir  fondos del
sector. privado para el cumplimiento de su mision®,

La mercadotecnia relacionada a las causas sociales es una estrategia
de largo plazo, que se refiere a la relacion mutuamente benéfica que
establece una empresa y una organizacién no lucrativa en vias de facilitar
que cada parte alcance sus respectivos objetivos de comunicacion, recursos
humanos, mercadotecnia y relaciones publicas.

En la batalla entre las empresas, por absorber cada dia un mayor
rango de consumidores y ampliar sus mercados, la mercadotecnia
relacionada a las causas sociales emerge como una estrategia de
comercializacion.

Lo que hace la mercadotecnia social es unir la imagen de la marca de
un producto o servicio de una empresa a una causa social. Asi, el marco
creado por el Tercer Sector es el entorno ideal para encaminar la iniciativa
privada de solidaridad, cooperacion y respeto al medio ambiente y a la
sociedad.

Por otra parte, los valores sociales adquiridos por las grandes
empresas mediante su alianza con las causas de alguna ONG, han supuesto
un cambio importante en el comportamiento de compra de muchos
consumidores, al grado que éstos demandan, cada vez con mayor
insistencia, productos acordes al valor social con €l que se sienten
identificados. O sea que las nuevas conductas sociales desembocan en la
aparicion de necesidades que exigen una actualizacion y redisefio de los
productos para satisfacer a este nuevo mercado.

El cambio social ha supuesto un reto para las actividades de la
mercadotecnia de las empresas, que descubren la necesidad de comunicar a
los clientes la idea de ser socialmente responsables. El objetivo ahora es
dotar a la marca de determinados valores relacionados con la solidaridad, la
lucha contra las desigualdades, la discriminacion y el deterioro medio
ambiental.

En el contexto actual fan de ser los productos los que aspiren a
los valores del cliente, y no el cliente el que aspire a la marca®.

De las acciones comerciales relacionadas con causas sociales entre las
cuales encontramos al  marketing solidario, marketing con causa y al
marketing de las causas sociales, cabe destacar al marketing social
corporativo, que es el desarrollo de una actividad empresarial que tiene por
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objeto lograr el compromiso de los consumidores con un determinado
comportamiento de interés social, de forma que se favorezcan al mismo
tiempo los intereses de la empresa, en cuanto a posicionamiento e imagen; la
satisfaccion del consumidor y el de la sociedad; y el cuidado del medio
ambiente.

El marketing social corporativo no es mas que una evolucién del
marketing con causa, donde se profundiza una relacion con la agente
involucrada, con los consumidores y con la sociedad, ademas de que se
mantiene un nivel de integracion superior con el proyecto social desarrollado.

La distincién entre el marketing con causa y el marketing social
corporativo muestra distintos grados de compromiso por parte de la empresa
a la hora de materializar su politica de responsabilidad social.

En el marketing social corporativo se busca una politica de promocion
y relaciones publicas, que persigue un acercamiento entre el proyecto social y
las ventas, con el fin de convertir al consumidor en donante de una OSC.
Mientras en el marketing con causa se busca reposicionar el producto como
socialmente responsable, de manera que ofrezca al consumidor un beneficio
superior y a mayor plazo, en la medida en que el cliente se vea a si mismo
como integrante de un proyecto con fines sociales y medioambientales; Es
decir que se genera una ventaja competitiva a través de la responsabilidad
social.

No obstante o anterior, en nuestro pais la brecha entre el Sector No
Lucrativo y el Sector tucrativo es todavia muy grande. Y es que adaptar
programas conjuntos requiere de un periodo de transicion, y en general las
organizaciones de la sociedad civil y las empresas no han encontrado formas
de vincularse para alcanzar objetivos comunes.

Tomemos en cuenta que el éxito de los programas con enfoque social
radica en que estos genere beneficios para ambas partes. Por ello, encontrar
"socios" adecuados puede ser el primer obstaculo.

Preferentemente, las empresas deben identificar causas de interés
para sus consumidores potenciales, vy que al mismo tiempo estén
relacionadas con su giro o actividad, y que sean financieramente posibles. A
su vez, las Organizaciones No Lucrativas deben identificar empresas con
buena imagen, con posibilidades econdmicas y dispuestas a respetar sus
propios principios.
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Es el tiempo para que las empresas y las ONG's comiencen a
desarrollar estrategias comunes para el bien de terceros, que ademas
generen beneficios para ambas. Y es que establecer programas de
mercadotecnia enfocada a las causas puede proporcionar hoy una ventaja
competitiva en cuanto a posicionamiento.

Actualmente, el Centro Mexicano para la Filantropia convocd a
Promoting Public Causes, empresa norteamericana lider en este campo, para
desarrollar la primera campafia genérica en su tipo; una campaiia
motivacional para los consumidores, que sera lanzada en el afio 2003 en los
414 establecimientos de la cadena CIFRA*WAL MART, la cual contara con la
participacion activa de un grupo de proveedores de la mencionada firma.

Con respecto a la Mercadotecnia por Internet, es necesario diferenciar
entre la disciplina y la herramienta.

El Internet por si mismo es solo hardware y software al servicio de la
comunicacion, y aparentemente es uno mas de los multiples medios que
puede utilizar la mercadotecnia para llegar al cliente. Sin embargo el
Internet es todo un fendmeno que esta revolucionando a la sociedad, tal
como sucedié con la television y la denominada generacidn “X".

Ahora la generacion es del Internet y tiene un maximo de 10 afios. La
generacion “net” son nifios con habilidades cibernéticas que transformaran
los paradigmas actuales de las “relaciones humanas” y que cambiaran la
sociedad substancialmente. Y es que el desarrollo tecnoldgico de las
comunicaciones y en especial el Internet estan haciendo al mundo virtual
cada vez mas tangible.

Desde ahora, muchas personas y organizaciones estan maximizando la
utilizacion del Internet, y las OSC no son la excepcidn; De hecho muchas de
elias la usan como principal herramienta para aplicar su mercadotecnia. Hoy
en dia encontramos en Internet sitios y ligas que llevan a millares de paginas
electronicas, donde organizaciones de todo el mundo dan a conocer entre
otras cosas sus ideas, objetivos, proyectos y areas de trabajo.

Entre las bondades y ventajas del Internet se encuentran; el trato
personalizado, el bajo costo de proyeccidn y la creacion de
cibercomunidades que integran nichos de mercado muy bien definidos. Se
logra también el manejo de la informacion casi inmediata y actualizada, y la
posibilidad de crear una gran cantidad de campafias de sensibilizacion, y
métodos para captar fondos, reclutar voluntarios, suministrar capacitacion en
linea, fomentar ventas y otorgar asesoramiento.
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El Internet utilizado correctamente y aprovechando su potencial,
representa para las ONG's una herramienta para cumplir con sus objetivos a
un minimo costo. :

Ademas de la mercadotecnia por Internet, otras aplicaciones de la
mercadotecnia con recursos - financieros limitados ideales para las
Organizaciones No Lucrativas son: el marketing sin dinéro (Nicholas E.
Bade), el marketing sin recursos (Craig Rice) y el marketing radical
(Sam Hill).

Obviamente éstas propuestas no son una clase diferente de
mercadotecnia, ni hay acciones exclusivas para ellas. Mas bien se podrian
definir como una filosofia, un enfoque y una vision de una mercadotecnia
basada en la imaginacion, el trabajo y la creatividad, mas que en el dinero
para conquistar objetivos y metas.

El marketing radical critica a la mercadotecnia que se aplica
tradicionalmente, especialmente cuando ésta se  vuelve compleja y
distanciada de los clientes, asi por ejemplo los estudios de mercado se toman
como suficientes a pesar que vienen de una segunda mano.

Para los radicales es necesario que el propio director o dueiio de la
empresa, sea un lider apasionado que ejerza la funcion de mercadotecnia y
que salga a encontrarse con los clientes personalmente. Los radicales buscan
la calidad y satisfaccion de los clientes en vez de las utilidades, ésta es una
vision compatible con las OSC.

Obviamente no es posible definir los costos especificos de
cada una de estas opcionas, sin embargo, es posible al menos
establecer los costos cualitativamente que se deben pagar, para
cubrir los requisitos minimos y asi justificar el por qué son los mas
bajos.

1) Para que las ONG s puedan conseqguir las alianzas con las empresas a
través del marketing con causa o el marketing social
corporativo se requiere al menos de estar legalmente constituida, de
estar registrada como donataria, en el caso de México, ante Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico, tener un nivel minimo de
profesionalizacion, brindar calidad en el servicio, gozar de buena
imagen y tener experiencia probada.
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2)

3)

Para la mercadotecnia por internet existen paquetes que brindan
multiples servicios de caliddd desde 200 usd anuales 6 y que integran
el pago de dominio, servicio de alojamiento de la web, cuentas de
correo electronico mantenimiento etc. Con el servicio de redes, y
alertas web, puede incrementarse a 1000 usd por afio. Ademas del
costo que por el disefioc de la pagina electrénica, pero que
normalmente los propios voluntarios son los que la construyen.

El costo por aplicar el marketing sin dinéro, el marketing sin
recursos y el marketing radical, estara en funcion del alcance de
los objetivos que desee conquistar la organizacion, y de la creatividad
e innovacion del plan estratégico. Pero cualquier organizacion por
pequeia que sea y con un minimo presupuesto tendra fa oportunidad
de asegurar su desarrollo si aplica y reinventa las tacticas que se han
propuesto en este trabajo.

Por lo tanto las tres aplicaciones de mercadotecnia encontradas en este
estudio son apropiadas a las OSC y se ‘pueden utilizar en forma
independientes o combinadas.
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) mEMPRESA
: . ESR SOCIAIMENIE
RESPONSASIE

! pistintivo esr-2002 ® a la empresa socialmente responsable

< Canal solidario www.canalsolidario.com
3 APC www.apc.org

* Diario Oficial del 30 de mayo de 2002. Anexo 14 de la Resolucién Miscelanea Fiscal.
* Guardia, El beneficio de compartir valores Universidad de Deusto, 1998, Bilbao.

® http://www.apc.org/espanol/about/members/member_pack.shtml#three Cuotas anuales
end Olares estadounidenses $US) . )
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Programa de Posgrado en Ciencias de la
Administracion

Oficio: PPCA/EG/2003

Asunto: Envio oficio de nombramiento de jurado de Maestria.

mal

At L _ Coordinacion
FAEZE

Ing. Leopoldo Silva Gutiérrez

Director General de Administracion Escolar
de esta Universidad

Presente.

At'n.: Biol. Francisco Javier Incera Ugalde
Jefe de la Unidad de Administracién del Posgrado

Me permito hacer de su conocimiento, que el alumno Victor Hugo Alvarez Juarez
presentara Examen de Grado dentro del Plan de Maestria en Administracion
(Negocios Internacionales), toda vez que ha concluido el Plan de Estudios
respectivo y su tesis, por lo que el Comité Académico del Programa de Posgrado,
tuvo a bien designar el siguiente jurado:

M.A. José Luis Robles Ramirez Presidente
M.A. Victor Manuel Alfaro Jiménez Vocal
M.B.A. Carlos Morales Troncoso Secretario
M.A. Gabriel Moreno Farias Suplente .
M.A. Francisco Juan Carlos Rodriguez Ramirez Suplente

Por su atencidn le doy las gracias y aprovecho la oportunidad para enviarlie un
cordial saludo.

Atentamente
"Por mi raza hablara el espiritu"
Ciudad Universitaria D.F., 13 de agosto del 2003.

TESIS CON
| FALLA DE CRIGEN |

El Coordinador dglPrograma

Dr. Ricard

)

Alfredo Varela Juarez
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