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El marketing aplicado a las ONGD:
coherencias e incoherencias en relacion
con la educacion para el desarrollo
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Actualmente toda ONG, que tenga como objetivo subsistir dentro del sector dela
cooperacion, hatenido que adaptarsealastécnicasdel marketingylapublicidad para
asegurar susingresoseconémicos, atravésdedonacionesprivadas. Estearticuloanaliza
si lasaccionesdelas ONG, en este sentido, van acor des con sus objetivos de educacién
parael desarrolloy promocidndelaculturadelasolidaridad dentro de sus sociedades,
especificamentelaespafiol a, 0si sonobjetivosparal el osper o no necesariamentecompl e-
mentarios. Finalizaexponiendolaspotencialidadesdelapublicidad como herramientas
para el fomento dela cultura dela solidaridad.

1. Delimitando a las ONGD

Reconociendo |a heterogeneidad del sec-
tor partiré de los siguientes atributos irre-
nunciables de cualquier ONGD. En cuantoala
actividad visiblepor lacué naceunaONGD en
sociedades desarrolladas es su trabajo en im-
pulsar la cooperacién internacional para el
desarrollo delos pueblos mas empobrecidos a
partir de dos posibles modalidades:

a) Contribuir en la realizacién de progra-
mas o proyectos de desarrollo.

b) Contribuir en larealizacion delaeduca
cion paradl desarrollo, mediante lasensibiliza-
cidndelaopiniénpublicadelassociedadesdel
centroodesarroll adassobrelosproblemas, sus
causas y posibilidades de desarrollo de los
pueblos mas empobrecidos. Y se materiaiza

en actividades de formacién, investigacion y
estudio sobre la temética del desarrollo y la
cooperacion.

Lacreaciony desarrollo deun sonido pro-
pio en el campo delasolidaridad internacional
con respecto a otros agentes sociales y de
cooperacion internacional. La legitimidad de la
solidaridad internacional no parte de intereses
definidos en términos de poder politico (coope-
racionbilateral) o en beneficiosmutuosdel desa
rrollo econdmico delos pueblos més empobreci-
dos (cooperacion multilateral) u otrosintereses
externos a la propia solidaridad. Es decir, las
ONGD fundamentan su solidaridad interna-
cional como un valor yapor si soloirrenuncia-
ble, apartir de unos postulados humanistasde
raiz laica o religiosa.
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Y en su vertiente introvertida la razén de
ser delasONGD essuincidenciaen el espacio
delasideas. Buscan difundir unas determina-
das creencias, ya sea acerca de la solidaridad
internacional o apartir de este elemento, intro-
ducir concepcionesideol gi cassobredetermi-
nados aspectos de lavida humana. Estaesla
motivacion bésica de los promotores de las
ONGD, y por tanto, los beneficios que busca
son maximizar su poder ideol 6gico respecto a
otrosagentesinterventoresenel espaciodelas
ideas.

En un contexto de creciente limitacion de
la democracia real por la concentracién del
poder econdémicoy delosmediosdecomunica-
cion social, las ONGD junto con otros actores
sociales e instituciones como las educativas,
pueden gjercer un espacio decomunicaciénde
otrosvaloresy précticas social es emanci pato-
rias.

2. Ddimitando e concepto de marketing

La perspectiva histérica del origen del
marketingy susdiferentesdesarrollosnospue-
den ser de utilidad paradiscernir mejor en qué
aspectos es una herramientavaliosa como co-
municacion en el dmbito de las ONGD y qué
atributosseriadeseabledescartarl oso adaptar-
los alaidiosincrasia del @mbito social no lu-
crativo.

2.1. ¢;Cuandoy por qué naci6 el marketing?

Laideaque €l término «marketing» repre-
sentasurgié por primeravez, ainiciosdel siglo
XX, en EEUUY. Su origen estaen el estudio y
lamanerade facilitar el intercambio. Antes del
siglo XX, ya existian maneras de organizarse
donde el intercambio de bienes era una parte
importante dentro de las diferentes institucio-
nesecondmicasexistentes. Peroenundetermi-
nado momento histérico, la Humanidad tomé
explicitamente conciencia, a partir de la prac-
ticadel mercado, de este fenémeno, y empezé
a conceptualizar sobre su funcionamiento y
maneras de dinamizarlo. Por este motivo, €l
marketing no siempre existio, s se considera el
marketing como «un concepto de una préacticax.

La sociedad norteamericana asimil6 posi-
tivamente los valores de lucro personal, favo-
reciendo ladifusion de los avances tecnol 6gi-
cosproducidosapartir delaRevol ucion I ndus-
trial. El deseo de un mayor nivel deviday la
posibilidad técnica de lograrlo a raiz de la
Revolucién Industrial, produjo un fuerte creci-
miento econdémico a finales del siglo XIX e
inicios del XX. Y esta expansion econémica
dinamizada a partir de la produccién, hizo
necesario modernizar los diferentes mecanis-
mos de intercambio existentes. Se requerian
i nstitucionescon capacidad deabsorber lapro-
duccion cadavez mayor en cantidad y diversi-
dad, y dirigirse con rapidez a los diferentes
consumidores ansi0sos de mejorar su nivel de
vida. Esta nueva dindmica fue la chispa que
produjo €l interésy la concienciade laimpor-
tanciade estudiar todo €l proceso delosinter-
cambios, como elemento clave para favorecer
el desarrollo econémico de la sociedad.

2.2. ¢(Cudles han sido las diferentes visiones
del marketing??

Sepueden distinguir tresgrandescorrien-
tes de pensamiento queintegran ladiversidad
dedefinicionesdel marketing surgidasdesdeel
iniciodel presentesiglo, peroel elementoclave
gueintegraalastresy enfocasurazon deser es
latransaccion, que es el intercambio de valo-
resentre dos partes, no necesariamente limita-
dosabienes, servicios, y dinero; ellosincluyen
otros recursos tales como tiempo, energia 'y
sentimientos.

Transaccionesocurrenno solamenteentre
compradoresy vendedores, y organizacionesy
clientes, sino también entre dos partes cual es-
quiera. Unatransacciontomalugar cuandouna
persona vota por un particular candidato, él
estaintercambiando sutiempoy apoyo por las
expectativas de un mejor gobierno. Unatran-
saccién toma lugar cuando una persona da
dinero a una causa social; él esta cambiando
dinero por unabuenaconciencia. EI marketing
esté especificamente enfocado a responder a
como lastransacciones son creadas, estimul a-
das, facilitadasy val oradas. Esteesel concepto
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general demarketing®. Por tanto, «<marketing es
aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades, carencias y deseos; facilitando
procesos de intercambio a través de la crea-
cion, distribucion, promocién, y precio de bie-
nes, servicioseideas». Noobstante, lasnecesi-
dadesy deseos, y productoscapacesdesatisfa-
cerlos, son condiciones necesarias, pero no
suficientes. EI marketing existe cuando las
personasdeciden satisfacer susnecesidadesy
deseos a partir del intercambio. El marketing
consolida un puente entre las partes protago-
nistas del intercambio, creando utilidades o
valores.

El mercado es el espacio donde en poten-
ciasepuedeoriginar uninter-
cambio. Se puede identificar

borar informacién para conocer las necesida-
desdelosclientes.

3. El marketing aplicado a las or ganizaciones
no gubernamentales
3.1. Aclarandoterminologias
L os primeros estudios paraintentar siste-
matizar un marketing especifico para las or-
ganizaciones no lucrativas surgen en Estados
Unidosenladécadadelos70y sehanutilizado
las siguientes terminologias: «marketing so-
cial» o «marketing de las ideas» 0 «marketing
delascausassociales». Partirédeladefinicién
de Kotler*: «el marketing social consiste en el
disefio, implementacion y control de progra-
mas calculados para influen-
ciar la aceptabilidad de ideas

en funcién de una necesidad

sociales e implicar considera-

humana (por gemplo; & mer-
cado de la solidaridad vendria
definido por los diferentes es-
paciosdondeunapersonapue-
da satisfacer su necesidad de
solidaridad),enfunciéndel tipo
de producto (el mercado del
calzado), y por grupo demogra
ficooubicaciéngeografica(por
gemplo: € mercado para jove-
nes).

El concepto de mercado
tambiénabarcaintercambiosde

Una transaccion es el
intercambio de valores
entre dos partes. Las
cosas de valores no
necesariamente deben
estar limitadas a bie-
nes, servicios, y dinero;
ellos incluyen otros
recursos tales como
tiempo, energia y
sentimientos.

cionesdeplanificaciondepro-
ductos, precios, comunicacio-
nes e investigacion de merca-
do». Y en la década de los 80
surge d «marketing socia cor-
porativo»o«marketingconcau-
sa». Las ONGD son patrocina-
dasy apoyadas en sus causas
(proyectos) declarointerésso-
cial por empresas que buscan
verseasociadasaval oresreco-
nocidos socialmente por sus
clientes. Las empresas desean

recursosqueno necesariamen-
te involucran dinero. El candi-
dato politico ofrece un buen
gobierno aun mercado de vo-
tantes, acambio de susvotos. Y el concepto de
mercados nos deriva a la palabra marketing
(«mercadotecnia» en traducciones sudamerica
nas), que significa «trabagjar con mercados», es
decir, tratar de actualizar los intercambios en
potencia, conel propdsito desatisfacer necesi-
dadesy deseos humanos. Pero no solamentea
partir depublicidad o ventasdeun producto; el
marketing se centra en la creacion de un pro-
ducto disponible en el lugar necesario, en €l
tiempo necesario y aun precio aceptable para
los potenciales clientes. También implica ela

comprometersecon determina
das causas que son positiva-
mente percibidaspor laopinidn
publica, y asi atraer a aquellos
consumidores que se sienten identificados con
un determinado comportamiento de interés so-
ciab.

3.2.Larazén deun marketing especificopara
€l sector no lucrativo

El marketing histéricamente ha estado al
servicio de las empresas, pero su razén de ser
no le impide actuar en otros espacios. Si €l
elemento clavedel marketing eslatransaccion,
en toda ONGD se producen mdiltiples inter-
cambiosdeval ores, talescomo: servicios, tiem-
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po, sentimientos, ideas, etc. El marketing pue-
deinvolucrarseen estasentidades, enbuscade
responder comolastransaccionessoncreadas,
estimuladas, facilitadasy val oradas.

Pero el marketing para organizacionessin
fines de lucro no supone un mero traslado de
los conceptos, métodos y técnicas del marke-
ting empresarial, yaque presentan unas carac-
teristicas diferentes respecto al sector lucrati-
vo, haciendo necesari 0 unaadaptaci 6n especi-
fica del marketing, que recoja estos rasgos
propios. Béasicamente son:

* Naturaleza de | os productos ofrecidos.
Ofrecen bésicamente servicios o ideas y, en
menor medida, bienestangibles. Deahi aveces
ladificultad dedeterminar el usodeunservicio
oideadeestasorganizaciones, frenteal usopor
gjemplo de un detergente.

» Objetivos perseguidos. No persiguen
objetivosecondmicos, ni han de obtener benefi-
cios pararepartir entre sus propietarios o accio-
nistas. Persiguenfundamental mente«beneficios
sociales» dirigidos a sus contrapartes del sur,
sociosoel publicoengeneral, presentandouna
dificultad en la evaluacion del rendimiento de
estasentidades.

Ademés, en los procesos de intercambio
generados por |as organi zaciones no suele ha-
ber tanta transparencia como en la empresa
privada. Es decir, en el sector lucrativo, tanto
|as empresas como | os consumidores conocen
los mdviles pararealizar los intercambios. Las
empresas buscan beneficiosy los consumido-
ressatisfacer unasnecesidades. Enel sector de
las ONGD cuesta més identificar los méviles
dedeterminadospublicosdispuestosacol abo-
rar econdmicamente con sutiempo parael bien
delaentidad y los beneficios que persigue la
organizaciénacambiodesatisfacer unosservi-
cios. Porque, si bien la organizacién no esta
orientada a obtener beneficios econdmi cos, si
esta orientada hacia otros posibles beneficios,
tales como: prestigio social; capacidad de in-
fluenciar determinadas ideas, creencias o valo-
res; un medio paraconseguir otrosfines, etc.

*Formadeobtener losrecursosfinancie-
ros. Lasempresas obtienen losrecursosfinan-

cierosqueprecisandelasventasdesusproduc-
tosy, adicionalmente, delos mercadosde capi-
tales 0 de préstamos bancarios. LasONGD, en
cambio, suelen ofrecer sus servicios sin una
contraprestacion monetariao aun precio infe-
rior asu coste, por |0 que no generan recursos
suficientesparacubrir susnecesidadesy preci-
san financiacién adicional. Estos fondos los
puedenobtener gratuitamente(donaci ones, sub-
venciones, trabajos voluntarios, exencion de
impuestos...) o atasasreducidas(tarifasposta-
lesinferiores, tasasimpositivasinferiores, etc.).

Este diferente mecanismo de financiacion
afectaa marketingencuantoalafijaciondelos
preciosdelosservicios. No serevierte latota-
lidad delosbeneficiosobtenidospor el usuario
apartir de una contraprestaci 6n econémica.

« PUblicos heterogéneos a los que aten-
der. Sedebeinvolucrar alossocios, donantes,
voluntarios, personal contratado, usuarios di-
rectos, patrocinadores, administraciones pu-
blicas, medios de comunicacion, etc. hacia el
findelaorganizacioén, apartir delacreacion de
valores satisfactoriostanto paralosdiferentes
colectivos como para la entidad.

« Contradiccién entrelosfinesdelaorga-
nizacion y la satisfaccién del consumidor. De
acuerdo con el concepto de marketing, laapli-
cacion del mismo alosintercambios, consiste
béasicamente en poner |os medios necesarios
paraconseguir lasatisfaccion delas necesida-
des y deseos del consumidor. Este esquema
puede aparentemente estar en contradiccion
con losfinesdelaorganizacion. Los objetivos
dealgunasdeellasconsisten, aveces, enimpe-
dir o limitar aquello que precisamente desean
hacer algunas personas (consumir irresponsa-
blemente, invertir especul ativamenteobtenien-
do grandes gananciasacorto plazo, etc.), oen
obligar ahacer cosasqueen principionoresul-
tan muy atractivas (donar sangre, ayudar eco-
némicamente a los demés, pagar impuestos,
etc.). La contradiccién, sin embargo, es solo
aparentey acorto plazo. Laperspectivadeestas
organizaciones no lucrativas contempla més
bien la satisfaccion del consumidor a largo
plazo y se plantea el bienestar no sélo indivi-
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dual, sinodelasociedad ensuconjunto. Deahi
la utilidad del marketing social.

« El proceso de creacion devalor y su di-
ficultad de medicién. Laimagen de creacion
devalor vageneralmente asociadaaunos pro-
cesos productivos en los que se transforman
material es paracrear productos o bien sereali-
zan unaserie de actividades que dan lugar ala
prestaciéndeunservicioqueesadquiridoenel
mercado a un precio dado.

En el sector no lucrativo este proceso no
siempreseredizaatravésdetransaccionessim-
ples. También sedebentener en cuentaaguellas
actividades por las cuales se benefician indi-
rectamente personas que no son |os usuarios
(por ejemplo, enun servicio dedesintoxicacion
de alcohdlicos).

En estas actividades se
debe valorar la existencia de

valor presentasusdificultades. Y ellorepercu-
teenlatareadereflejar y poder dar cuentadel
valor creado por las entidades sin finalidad
lucrativaal osdiferentespublicoshbeneficiados
por su actuacion.
Estascaracteristicasespecificasdel sector
no lucrativo dan sentido aindagar nuevos mé-
todos y modelos de marketing que integren
estos elementos y desarrollen una teoria del
marketing para organizaciones no lucrativas.

3.3. Desenmascarando al marketing
El marketing no es un ente neutro, esta al
serviciodel sujeto quelo aplica. Histéricamen-
tesurgié en EstadosUnidosy enunsistemade
economiade mercado. Seobservaqueel espa-
cio donde ha actuado mas el marketing es el
«espacioecondémicox»dirigido
por las «reglas de juego» del

«externalidades» (menoresta-
sas de absentismo laboral, re-
duccion del riesgo de sufrir
violencialaspersonasquecon-
viven con alcohdlicos, etc.).
En otros casos el valor creado
por una entidad sin finalidad
de lucro consiste en la crea-
cioén de unacapacidad de res-
puestaparaafrontar amenazas
(por ejemplo una asociacion
ecologista controla el respeto
alalegalidad deciertasempre-
sascon «tentacionesdesaltar-
selaley»y ocasionar contami-
naciénenlosrios). Aqui nose
producen transacciones indi-
viduales e incluso es posible
gue no llegue a producirse la
necesidad de entrar en accion,
pero no por ello dichos programas dejan de
crear valor (yaseapor su posible efecto disua-
sorio, ya sea por €l sentimiento de seguridad
gue proporcionan alasociedad).

Ahorabien, paracrear estosbeneficiosde
carécter intangible, se utilizan recursos. Por
tanto, el valor creado seran |os beneficios me-
nosloscostes. Sin embargo, lamedidade este

El marketing es atil
para una entidad sin
finalidad lucrativa
siempre y cuando sirva
para incrementar la
difusion de unos valo-
res alternativos
gue posibilitan unas
practicas sociales
emancipatorias (y se
medir& en funcién de
su capacidad de movili-
zar a mas personas).

sistema de economia de mer-
cado. Y se hapuesto al servi-
cio delosinteresesdelas em-
presas.

Es decir, maximizar sus
beneficios econémicos. Para
ello hademostrado la utilidad
de satisfacer necesidades, ca-
rencias y deseos de aquellos
demandantescon poder adqui-
sitivo (la demanda solvente),
facilitando procesos de inter-
cambio atravésdelacreacion
deunvalordesudinero, ytras
obtener estevalor, laempresa
recibe como contraprestacion
dinero. Debeorientarsey adap-
tarse a los imperativos del
mercado, no por una motiva-
cion altruistade satisfacer ne-
cesidades, sino como medio para obtener ma-
yores beneficios econdémicos.

L as caracteristicas propias de este «espa-
cio econdémico» han influenciado en la evolu-
cion tedrica del pensamiento de marketing,
convirtiendo enfoques del marketing eficien-
tesendichoentornoenleyesuniversales, sien-
do discutible suidoneidad en otros espacios.
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3.4.Veamosalgunasdeestas supuestas|eyes
universales

1) «Toda organizacién debe orientarse y
adaptarse al mercado». En el «espacio econé-
mico» sf funciona porque facilita el intercam-
bio de valores entre consumi-
dores (deseosos de transfor-
mar su dinero en bienes o ser-
vicios que les satisfagan sus
necesidades) y empresas (ne-
cesidad deobtener dineropara
financiar los costes de los
satisfactoresy obtener unaren-
tabilidad de capital).

Peroenotrosespacioseste
imperativo puede anular la ra-
zon de ser delaorganizacion, y
por tanto dificultar € proceso
deintercambio (labasedel mar-
keting). Un gemplo ilustrativo
dequedichanormaesmasfruto
de lalégica de la economia de
mercadoy nodel marketingfue
la polémica del despido de
André Schiffrin, antiguo direc-
tor de Phanteon Books. Los
propietarios de dicha firmalo
despidieronpor considerar que
Su actuacion no era rentable.

No segjustabaalo que queria  —

el mercado, primaba excesi-
vas consideraciones sobre aspectos de «cali-
dad literaria» sélo valorados por una minoria.
En el contexto de la economia de mercado la
aplicacion del marketing facilita la rentabili-
dad delasempresasal gjustarsealasnecesida-
desdel mercado, considerando sél o susaspec-
tos econdmicos (I 6gicopor larazéndeser delas
empresas). Fue coherente por tanto su despido.
Perolo quenosinteresafuelareaccionde
Schiffrin. Hacreado unaeditorial sin animo de
lucro con el objetivode«crear librosgenerado-
resdecontroversiay quecontribuyanamante-
ner buenosnivelesde debate en nuestrasocie-
dad». Y a partir de este objetivo, €l uso del
marketing como facilitador de intercambio, si
siguiera el criterio de orientarse a mercado,

Si deseamos un
marketing que aspire
a mejorar la capacidad
de incidencia social
de la ONGD, si no se
establece un
mecanismo claro
de democracia interna,
nos podemos encontrar
con un marketing
gue beneficie a los
directivos de las ONGD
en una légica de
supervivencia
financiera (garantizar
los salarios de los
«profesionales»).

anularialaaportacién de un sujeto (laempresa
editorial que persigue transmitir cultura antes
que dinero) y por tanto se convertiria en un
mecanismo ineficiente. Tiene que buscar nue-
vasformulas paraagrandar el puente entrelos
intereses de la editorial y los
posibleslectores.

Si no se sabe adaptar €l
marketing a otra logica dife-
rente que la del mercado o se
trasplantael usodel marketing
aplicado en la economia de
mercado en otrosespaciossin
ninguna previa adaptacion,
puede convertirse el marke-
ting enuninstrumentoideol 6-
gicodeexpansiéndelalégica
del mercado a otros espacios,
conconsecuenciasdraméticas,
talescomoapuntaSchiffrin«en
EEUU, el mercado frena la
publicaciondenuevasideas»,
y advierte: «No creo que haya
gue publicar sélo lo que pide
el mercado. Un editor tiene
gue crear su mercado. Si sélo
sepublicaralo que el mercado
quiere nuncasaldrianada nue-
voenel terrenodelasideas, que
esloqueahoraestaocurriendo
en este pais. Cuando empeza-
mos a publicar aFoucault, en EEUU eraaguien
completamentedesconocido. Perodespuéstuvo
un gran éxito y vendimos cientos de miles de
ejemplaresdesusobras» (LaVanguardia, 6de
enero de 1992; 24).

2) El intercambio de bienesentre dos suje-
tos no tiene lugar a no ser que las dos partes
tengan una ganancia neta en el intercambio a
partir de sus propias funciones de utilidad.

Esta concepcién del marketing surgida a
partir del marco conceptua de la teoria neo-
clasicapuedeser vdlidaenel sistemadeecono-
mia de mercado. Pero en otros espacios no
necesariamentesedebecumplir. Asi enel «espa-
cio no lucrativo» la funcion de utilidad del
altruistaesaguellaque como contraprestacién
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a bien econémico cedido, incorpora en su
funcién de utilidad la que tiene el otro indivi-
duo a consumir €l bien (donativo).

En conclusién, debido a predominio de
experiencias del marketing en el sector lucrati-
vo, secorreel riesgodetrasplantar «fundamen-
tos del marketing» eficientes en este sector,
pero en otro, al tener otro comportamiento los
sujetos que llevan acabo el intercambio, si no
setiene en cuenta, puede ser un mecanismo de
expansion ideoldgica de la «l6gica del merca-
do» aotrosespacios.

3.5. Interés del sector no lucrativo hacia el
marketing

En el sector lucrativo, el marketing sirve
paraincrementar el poder econémico (en fun-
cion de la capacidad de obtencion de benefi-
ciosy cuota de participacion del mercado) al
facilitar el proceso deintercambio entrelo que
la empresa produce y las necesidades de los
consumidores, y lacreacion de un valor perci-
bido como positivo paraambaspartes. &Y enel
sector no lucrativo? ¢Qué beneficios le puede
aportar introducir el marketing tanto en su
gestion como en lafilosofia de la entidad?

El sector no lucrativo no persigue maximi-
zar beneficios. Persigue transmitir unos deter-
minados valores através de |la oferta de unos
servicios con contenido social orientado apu-
blicos excluidos econdmicamente 0 margina-
dos por la administracion pablica. El marke-
ting es(til paraunaentidad sinfinalidad lucra-
tivasiemprey cuando sirvaparaincrementar la
difusiéndeunosval oresalternativosqueposi-
bilitan unas précti cas sociales emancipatorias
(y se medira en funcion de su capacidad de
movilizar a més personas). Esta es la restric-
cion clave para cualquier actuacion eficaz del
marketing dentro del sector no lucrativo.

Y como ya hemos visto, el marketing pro-
porciona tanto por su filosofia, como por su
naturaleza y el conjunto de sus técnicas, un
medio paraincidir de unamaneramas positiva
en los diferentes publicos involucrados en la
entidad. Ademés facilitala atraccion de recur-
sosecondmicosy humanosapartir del fomento

de intercambios de beneficios mutuos y pro-
porciona informacion para localizar estos re-
cursos de lamaneramés 6ptima en funcion de
lasnecesidadesdelosusuariosy lamisidndela
entidad. La especifidad propia del marketing
en el sector no lucrativo es su actuacién en un
entorno donde priman otras reglas de juego
diferentesalaldgicadel sistema de economia
de mercado, y ahi radica el reto.

4. Fundamentos de la interaccion entre €
marketing y las ONGD

El marketing puede contribuir positiva-
mentetanto enlagestion comoenlaeficaciade
|os obj etivos perseguidos por lasONGD, enla
medidaquefacilitalarespuestamésidéneade
|assiguientescuestiones:

1) ¢ Quénecesidadesvamosa satisfacer?
Lafilosofiadel marketing posibilita plantear la
misién de la organizacion no en funcion de
unosproductoso serviciosaofrecer aunpubli-
co en abstracto, sino que da énfasis en qué
categoriade necesidades asatisfacer esta ubi-
cada. Y dlo le permite una mayor flexibilidad
enladefinicidondesusproductososervicios, no
considerados como la esencia de la entidad,
sinotan solomedidasparasatisfacer sumision.

De ahi que € primer paso previo a cual-
quier implementacién deagunatécnicadel mar-
keting es clarificar la mision de la ONGD. S
predominan ambigiiedadesy visiones muy dis-
paresentrelospromotoresdeunaONGD, ¢co6mo
podremos satisfacer unas necesidades de una
manera eficiente, s la propia entidad no tiene
claro qué aporta? Ademés, ¢como podraincidir
en el «espacio delasideas» si alin no hasinteti-
zado lasideas claves que deseainfluenciar?

Este primer paso imprescindible en cual-
quier plan de marketing es una herramienta
muy Util de clarificacion de larazén de ser de
uncolectivo. S decidimostener unaincidencia
social deberiamosrevisar nuestramisién, para
discernir si lo que estamos haciendo se adapta
onoalosvaloresquesupuestamentedefende-
mos. Y ademés de esto, si 10s servicios que
ofrecemos se estan adaptando a nuestros su-
puestosbeneficiarios.
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2) ¢A quiénes vamos a satisfacer las ne-
cesidades? La naturaleza del marketing cen-
trado en facilitar procesos de intercambio, en
los cuales se busca que tanto la ONGD como
losdiferentesusuariosy publicosinvolucrados
en €l desarrollo de la entidad se beneficien,
estimula la concrecién de unas utilidades o
val ores que sati sfagan aambas partes.

Para lograr este proceso, € marketing ha
desarrollado una metodologia y técnicas de
utilidad paralasONGD. Sintetizando, remarca
rialas siguientes:

a) El estudio del entorno por donde se
muevelaentidady como puedeverseaf ectada.
Un pilar bésico en el marketing es el disefio e
implementaci én de «si stemasdeinformaci 6n».
Una ONGD tiene que actuar simultaneamente
envariosfrentes. Por unapartedebedirigirseal
«publico objetivo» dondeoptapor materializar
su «solidaridad internacional». Pero para lle-
var a cabo sus actividades le es necesario
establecer multi plesredesdediferentessujetos
colaboradores. Ante tal complejidad, parain-
cidir delamaneramaseficientey eficaz en sus
diferentespublicosobjetivos, |lepuedeser muy
valioso ir sistematizando y controlando varia-
blesclavesparacomprender sucomportamiento
y sustendencias. El marketing hadesarrollado
ciertastécnicascuantitativasy cualitativaspara
proporcionar informacién de utilidad para la
tomadedecisionesdelosresponsablesdeuna
ONGDS.

b) El estudio deotrosagentesde coopera-
cidninternacional y sujetosinterventoresenel
«espaciodelasideas». Enesteespacio, al igual
que en el lucrativo, existen mdltiples organis-
mos que cubren similares necesidades. De ahi
laimportanciadeidentificarlosy estudiar tanto
su razén de ser como a qué espacios priorita-
riosseestandirigiendo. Recoger y sistematizar
informaci 6ndeestosorgani smosposibilitatanto
desarrollar alianzas de cooperacién en aspec-
tos que posibiliten un beneficio mutuo y clari-
ficar internamente qué aspectos innovadores
ofrece la ONGD en comparacion con otras.

De estamanera, apartir delamision dela
ONGD, el conocimiento del entorno por donde

se muevey su relacion con otras ONGD simi-

|ares, puede establ ecer como objetivosdemar-

keting, determinados «publicos objetivos» a
priorizar en los diferentes espacios donde ac-

tla

3) ¢Cbmo vamos a satisfacer las necesi-
dades? Teniendoencuentalasnecesidadesde
unaONGD, avecesserequieretiempoodinero
0 potenciales simpatizantes de la causa por la
cual sehacreadolaentidad. Parafacilitar invo-
lucrar a determinados colectivos no solo con
«buenas palabras» es posible generar unared
sblida. También es legitimo y necesario pre-
guntarse por los intereses 0 motivaciones de
estos col ectivos que colaboran en unaONGD.
Conociendo susmotivacionesy larazén deser
de la ONGD, a partir del marketing social, se
pueden disefiar, implementar y controlar progra-
mas cal culados parainfluenciar la aceptabilidad
de las ideas de la ONGD mediante la materiali-
zacion de determinados sati sfactores de necesi-
dades, definidas por un producto, precio, comu-
nicaciony distribucion.

Pero una ONGD si desea incrementar su
poder ideolégico dentro del espacio de las
ideas, nosolo debeadaptarseenfunciondelos
intereses de |os colectivos mas propensos a
identificarse con los objetivos de la ONGD.
Dentrodel marketing, el «<megamarketing» pue-
de ser una contribucion muy positiva paralas
ONGD, ya que esta nueva corriente facilita
anticipar, influenciar y ayudar alarealizacion
deloscambiosdel entorno, masqueunaactitud
pasivaderesponder alos cambios despuésde
queellosocurran. Y en estaactitud dinamicay
pro-activa deben situarse las ONGD si real-
mente desean cubrir un espacio propio dentro
dela«solidaridad internacional» con respecto
aotros agentes de cooperacion internacional .

Por otra parte, la actuacion del marketing
en el sector delas ONGD le abre las puertas a
nuevosretosenlaconcreciéndemetodol ogias
y técnicas, apartir desusprincipiostedricosde
facilitador de procesos de intercambio.

Tantolosprocesosdeintercambioentrelos
diferentesgruposinvolucradosenunaONGD, la
razén de ser de una ONGD y la concrecién de
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determinados satisfactores de necesidades a
partir de la creacién de una distribucion, pro-
mocién y precio de bienes, servicios o ideas,
parten de un marco diferencial a del espacio
lucrativo.

Si se asume este hecho diferencial por
partedelosespecialistasdel marketingy dentro
del sector delasONGD secom-
prende meior € rol del marke-
ting, la interaccion de ambos

Desgraciadamente por unavision mercan-
tilista del marketing que tienen algunos diri-
gentesdeONGD, muchasvecessehafocalizado
€l uso del marketing con el exclusivo objetivo
de conseguir financiacién privada. Y esto ha
provocado el abuso de imagenes y mensajes
totalmenteirrespetuososcon larealidad delas

poblacionesdd Sury deforma-
doresdelas causas estructura-
les de su empobrecimiento. Es-

sujetospuederevertir positiva
mente para ellos mismos y en
definitiva para los colectivos
beneficiarios de las acciones
de las ONGD.

5. Disefio de un modelo de
marketing aplicado a una
ONGD

El marketing deberiacon-
vertirse en una herramienta
para los objetivos de direc-

El marketing deberia
convertirse en una
herramienta para los
objetivos de direccion
estratégica de una
ONGD y no como una
herramienta para

captar fondos privados

y colaboradores
econémicos.

tas practicas deberian ser de-
nunciadaspor lospropioscola-
boradores de agquellas ONGD
guesupuestos«profesional es»
judtifican. Y € argumento cen-
tral dedebateescuestionarnos
si tal soporte demarketing con-
tribuyeareforzar lamision cen-
tra de la ONGD.

La misién de marketing
es garantizar unaimagen cor-
porativa coherente con la ra-

cionestratégicadeunaONGD
y ho como una herramienta
paracaptar fondosprivadosy
colaboradores econdmicos. Es decir, el marke-
ting esunapiezamasquedebeir en consonan-
ciacon los otros elementos de comunicacion.

5.1. Mision

La mision del marketing es facilitar al
publico que colabora con las ONGD el que
conozcan su situacion, que llegue el mensaje
creado por las poblaciones «sinvoz» y, desde
e marketing, canalizarlo adecuadamente a la
poblaci6n espariola, conlafinalidad degenerar
undidlogointercultural implicador. Estaorien-
tacién partedelahipotesisdequesi deseamos
gueel marketing seaun instrumento en benefi-
cio de larazén de ser de las ONGD, hay que
optar como prioritario por el «mercado de
beneficiarios», si no lafijacién de otros merca-
dos nos har& producir productos ajenos alas
necesidades de |as poblaciones que en teoria
defendemos; e inclusive podemos crear una
sombraen detrimento delos objetivos genera-
les de la organizacion.

zon de ser de la ONGD, que
abarque la totalidad de la or-
ganizacion.

La mision del marketing es facilitar vias
desde donde diferentes colectivos privados o
publicos puedan desarrollar su «responsabili-
dad social» en el ambito de las desigualdades
Norte-Sur.

5.2. Visién

Lavision de este marketing, apartir de la
mision quesehapropuesto, esgenerar «espon-
tdneamente» una«l nternacional Intercultural»,
I nternacional formadapor «colectivossinvozs»
gue aspiran aunavidadigna, solicitando pro-
visional mente un apoyo externo, y «col ectivos
deinsumisosdel sistemax», conscientesdeque
€l actual modelo socio-econémicoy cultural de
| as sociedades occidental es provocaun incre-
mento de las desigualdades y un genocidio
cultural. «Intercultural» porque ambos col ecti-
vos valoran positivamente el did ogo que pro-
mueveun cambiosocial tantoenlassociedades
occidentales como en las del [lamado Tercer
Mundo.
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El reto es promover un tipo de ONGD
aliadas con los movimientos socialesde eman-
cipacioén. Hay que sefial ar que un sector impor-
tante de las ONGD prefieren aiarse con las
administracionespublicasquelesdanlas sub-
venciones, y con ello se convierten en empre-
sas de servicios sociales contratadas a bajo
precio por el sector publico.

5.3. Resultados a conseguir

* Implicar alos «colectivos sin voz», con
losque colaboralaONGD, paraquenostrans-
mitan lo que desean comunicar ala poblacién
espafola. Nuestra materia prima ya no parte
del «mercado espariol». Debemos buscarlaen
el «mercado de beneficiarios».

« Saber transmitir de unamaneracompren-
siblelainformaciéndelos«colectivossinvoz»
alapoblacion espafiola. Sedeberadescodificar
y codificarla para el «mercado espafiol».

« Generar soportes participativosdondela
poblacién espafiola pueda colaborar, partien-
do de un didlogo intercultural. Lafuncién del
marketing no es simplemente «transmitir infor-
macion». A partir de esta informacién hemos
de crear un valor para el «mercado de benefi-
ciarios» y el «mercado espariol».

5.4.Estrategiautilizada

* (Quéqueremos satisfacer? Por unapar-
te, queremos satisfacer a los «colectivos sin
voz» la necesidad de afecto y de identidad,
generando unos satisfactores que posibiliten
incrementar el afecto entre estos colectivosy
«colectivos espariol es», y al mismo tiempo sa-
tisfactores querefuercen suidentidad através
deaportacionesenriquecedorasdesusculturas
hacial os «colectivos espafiol es» que colaboran
en mejorar su situacion desubsistencia.

Por otra parte, queremos satisfacer a los
«colectivosespariol es» lanecesidad de afecto
y departicipacion, generando unossatisfactores
gue promuevan unos espacios de encuentro
gue posibiliten un desarrollo humano y comu-
nitario entre ambos col ectivos.

Estavisiéndel marketing, encontrastecon
otrasvisiones, se fundamenta en lablsqueda

desatisfacer necesi dades que contribuyan po-
sitivamente aun desarrollo humano y comuni-
tario de ambos colectivos. En otras visiones
sblo se centran en la necesidad de afecto de
ciertos «col ectivos espafiol es» hacialos «co-
lectivos sin voz», pero como se excluye alos
«colectivossinvoz» en solicitarlesquétipo de
relacion desearian tener, a partir de la publici-
dad se han creado unos pseudo-satisfactores
que estimulan unafal sa sensacion de satisfac-
cion de dichanecesidad. Perolo mésgrave es
guesi sesigue con este marketing que excluye
alos «colectivos sin voz», paraimplicar mésa
los «colectivos espafioles» vamos a utilizar
unossatisfactoresdestructores. Paraddjicamen-
tesuincidenciaacorto plazo con los «col ecti-
vosespanol es» seramuy el evada. Peroimposi-
bilitaran por laimagen que crean delos«colec-
tivossinvoz» undesarrollo humanoy comuni-
tario haciaestecolectivo, por loquefinalmente
sedescubriraquetal satisfactor nocumplecon
loquedicequees. Unejemploclarodesatisfactor
destructor es el uso de «apadrinamiento de
nifiosdel surs».

* A quiénes queremos satisfacer?

— «Colectivos sin voz», atodos aquellos
colectivos que la ONGD da su apoyo organi-
zativo, técnico o financiero.

—«Mercadointerno», atodosaquellosgru-
pos de personas implicadas activamente en el
desarrollo de los proyectos de la ONGD: per-
sonal local, expatriados, personal asalariado,
voluntariosy asociados.

— «Mercado espafiol », esto es, identificar
personasdeseosasdeestablecer unvinculocon
loscolectivosalosquelaONGD daun apoyo.

« ¢ COmo queremos satisfacerles? Lares-
puestanolapodemosdar nosotros, si partimos
delahipotesisdequetodo satisfactor impuesto
de arriba hacia abgjo limitala satisfaccion real
delasnecesidadesdelascomunidadesconlas
gue entablamos una relacion. Si creemos en
unascomunidadesdepersonaslibres, capaces,
potencialmente o de hecho, de disefiar sus
propios proyectos de vida, crearemos unos
satisfactores enddgenos. Es decir, a partir de
una metodologia participativa, entablaremos



Comunicar 16, 2001

un didlogo con los colectivos que creemos
pueden estar interesadosen nuestro proyecto,
perolasviasdecol aboraci 6n serén especificas
en funcién de cada colectivo. Se parte de una
visiondeunmarketingliberadory notecndcra-
ta. Un marketing orientado hacia la satisfac-
cion de las necesidades humanas emanadas
directamente de las aspiracionesy conciencia
creativay criticadel ospropiosactoressociales
gue, en vez de ser mercado, pasan aasumir su
rol de sujetos. Quien lidere este proceso debe-
riatener experienciaen el uso de metodologias
de participacion social.

Pero con el mitodela«profesionalizacion»
algunos dirigentes de ONGD pueden frenar
procesosde participaciénreal delosdiferentes
grupos implicados en laentidad. Si deseamos
un marketing que aspireamejorar lacapacidad
de incidencia social de la ONGD, s no se
establece un mecanismo claro de democracia
interna, nos podemos encontrar con un marke-
ting quebeneficiealosdirectivosdelasONGD
en unaldégicade supervivenciafinanciera(ga-
rantizar |os salarios de |0s «profesional es»).

5.5. Consecuenciasa nivel organizativo

La «materia prima» comin a todos en
todos | os servicios del marketing son los «co-
lectivos sin voz». Pero a partir de éstos, €l
marketing los canaliza en diferentes cadenas
productivas, con el objetivodecrear diferentes
productosy valores. Existen tres cadenas:

La cadena A, llamada «sensibilizacion»,
tienecomo objetivo, queapartir delasituacion
de los «colectivos sin voz», narrada por €llos
mismos (pero descodificandose), Ilegue a la
poblacion espafiola. Y el valor deeste servicio
esproducir unaempatiay simpatiamutuaentre
los«colectivossinvoz»y los«col ectivosespa-
fioles».

LacadenaB, llamada«lobby social», tiene
como objetivo que, a partir de la situacién de
los «colectivos sin voz», narrada por ellos
mismos, |legue a determinados sectores de la
poblacién espafiol a, con el objetivo deinfluen-
ciar cambios politicos que beneficien a los
«colectivossinvoz».

La cadena C, llamada «marketing social»,
tienecomo objetivo que, apartir delasituacion
de los «col ectivos sin voz», narrada por €llos
mismos, llegue a la poblacion espafiola. Y el
valor de este servicio es producir unaimplica-
ci6én por parte de los «col ectivos espafiol es».

6. Conclusiones

Esperoqueestearticulosirvaparaabrir un
debate aln no cerrado sobre qué modelo de
marketing quieren desarrollar en la actualidad
las ONGD como un sector diferente al lucrati-
v0, y deahi unasespecifidadesatener encuenta
si no queremos que detras de unas técnicasde
comunicacion introduzcamos hipétesis surgi-
das en valores ideol 6gicos del capitalismo.

Ademésdebemosalin af rontar desafiosen
el proceso de facilitar intercambios en este
sector. He aqui las posibles investigaciones
gue presenta el sector de las ONGD a marke-
ting:

* Involucrar apublicos heterogéneos (do-
nantes, voluntarios, patrocinadores, usuarios
directos, etc.) haciael fin delaorganizacion, a
partir de la creacién de valores satisfactorios
tanto paralosdiferentes colectivos como para
laentidad. Y aque estos valores adaptados a
cadapublico tengan unacoherenciadentro de
la mision de la ONGD.

» ¢COmo identificar y valorar los benefi-
ciosglobalesqueproporcionalaentidad?Enel
sector delas ONGD pueden presentar muchas
externalidades. EI marketing debe hacer un
esfuerzo en captar estosheneficios, comunicar-
losy atraer a publico alosfines delaentidad.
Buscar indicadores y sus fuentes de verifica-
cion.

» ;COmomejorar susserviciossinlaayuda
delasfuerzas del mercado? En unaempresa, el
mercado proporciona informacion sobre si se
estdadaptando alasnecesidadesdelosconsu-
midoreso biensi lacompetenciarespondecon
mayor rapidez, a partir de la evolucién de la
cuotademercadoy delosbeneficioseconémi-
cos. ¢Qué sistema de informacion se dispone
enel sector delasONGD ?Establ ecer indicadores
cualitativosy su capacidad demedicién. Y por
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supuesto mecanismosdecontrol real dedemo-
craciainternaqueimplique atodos|os grupos
en la ONGD, sin olvidar a los colectivos del
Sur enlosque supuestamente se apoya.

 Hacer tangible lo intangible. El sector de
las ONGD aportaserviciosoideas. ¢Como plan-
tear el bienestar delasociedad en su conjunto (y
particularmente delos col ectivos més empobre-
cidos) como unanecesidad individual asatisfa-
cer? ¢COmo conectar con la poblacién?

* ¢COmo cubrir los costes de laentidad en
la creacion de valor? En las empresas bésica-
mente se realiza a partir de las ventas de sus
productos. Las organizaciones no lucrativas
suelen ofrecer susserviciossin unacontrapres-
tacion monetaria 0 a un precio inferior a su
coste, precisando definanciacion adicional . Es
decir, €l precio del servicio no revierte latota-
lidad de los beneficios obtenidos por el usua-
rio. ¢Qué politica de precios seguir?

* ¢/COmo evaluar los resultados del marke-
ting, teniendo en cuentaqueel objetivo primor-
dial de las ONGD no es maximizar beneficios
econémicos?

Y muchasotrascuestionesque esperova-
yan surgiendo en un debate necesario para
aprovechar laspotencialidadesdelaherramien-
ta comunicacién/marketing con el objetivo de
apoyar amejorar la capacidad de movilizacion
y transformacion social deaquellasONGD que
aln aspiran avalores de emancipacion.

Notas

* Surgié en Estados Unidos, dentro de un sistemade eco-
nomia de mercado, porque Estados Unidos era un pais
joveny dinamicoapartir delasideasliberalesimpul sadas
por laRevolucién Francesade 1789. No arrastrabainsti-

tuciones historicas con un gran peso en lastradiciones.
Recordemosen Europael papel delosgremios, el influjo
deciertascorrientesdel cristianismoy determinadasfilo-
sofiasconunacargapeyorativahaciael rol deloscomer-
ciantes.

2Parallevar acabo unaconceptualizaciondel marketing
hepartidodeHUNT, S. (1988): TheNatureand Scopeof
Marketing, al cuidadodeAllyny Bacon:Marketing cla-
ssics. A Selection of Influential Articles. Massachusetts;
47-62, y reelaborado con otras fuentes en latesina de
LATORRE, X.(1992).

3DefinicidnextraidadeK otler, P.(1972): «A GenericCon-
cept of Marketing», enJournal of Marketing, 36;48.
4*KOTLER,P.yZALTMAN,G.(1971): «Socia Marketing:
An Approach to Planned Social Change», enJour nal of
Marketing, vol. 35.

5Si sedeseaprofundizar enel marketingsocial corporativo
esrecomendabled librode GUARDIA, R. (1988): Elbe-
neficiodecompartir valores. Marketing social corpora-
tivo, unanuevaestrategiaparadiferenciar lasmarcas
Bilbao, Deusto.

5 Quien desee profundi zar sobrelaadaptaciéndelossis-
temasdeinformacion demarketingalasONGD en 1999
sedefendi6 unaexcelentetesisdoctoral enlaUniversidad
deDeusto (Bilbao): GARCIA 1ZQUIERDO, B. (1999).
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