Marketing filantrépico:
Una interesante asociacion
entre empresas comerciales

y organizaciones
sin fines de lucro

por Carolina Biquard*

El marketing filantrépico ha sido sujeto de gran debate en los:1l-
timos afos. Criticos y especialistas dicen que éste perjudica a las tra-
dicionales donaciones empresarias, explota a las instituciones sin fi-
nes de lucro, y pone en riesgo a las organizaciones menos visibles y
menos atractivas. También se dice que esta vinculacién podria redu-
cir la cantidad de contribuciones hechas por los individuos, en el
sentido en que éstos pueden decir que ya donaron en el shopping o
en el supermercado.

Todas estas opiniones pueden ser validas. Sin embargo, existe la
posibilidad de que las empresas y las organizaciones sin fines de lu-~
cro superen estas criticas desarrollando programas que respeten las
necesidades e inquietudes de la comunidad, si se toman en cuent
ciertos recaudos. ‘ :

Historia .

El marketing filantrépico fue “inventado” por la compania Ame-
rican Express en 1984 para colaborar con la restauracion de la Esta~
tua de la Libertad. En esta campaiia la empresa se comprometio a do~
nar un centavo para la restauracion cada vez que se usara la tarjeta y
un délar por cada tarjeta nueva emitida en los Estados Unidos. En un
trimestre fiscal el uso del plastico se incrementd un 28% con respec-
to al afio anterior y el niimero de tarjetas nuevas aument6 un 45%. .
American Express dond 2 millones de délares, por esta campafia, a la
-Estatua de la Libertad:

A raiz de estos resultados, American Express répidamente se sumer-
gid en el marketing filantrépico, gastando més de 23,5 millones de dé-

*Directora Ejecutiva de la Fundacién Compromiso

COLECCION NUMERO ESPECIAL 127



MARKETING FILANTROPICO: UNA INTERESANTE...

lares para la publicidad de 67 promociones caritativas. Estas promocio-
nes generaron mas de 9,3 millones de délares en contribuciones a or-
ganizaciones sin fines de lucro de varias partes del mundo.

£ Qué significa “Marketing Filantrépico”?

El ‘marketing filantrépico es eso: marketing. Tiene un resultado
filantropico pero su principal finalidad es vender. Requiere que un
consumidor compre un producto o servicio.

En el marketing filantropico, una compaiiia y una organizacién
sin fines de lucro desarrollan una campafia de promocion conjunta.
En esta campaia, los consumidores son alentados a comprar los pro-
ductos de la empresa sabiendo que un porcentaje de las ventas ird a
la nonprofit. Este comun acuerdo implica una relacién reciproca o
una alianza —concentrada en esfuerzos de promocién— entre una or-
ganizacion con fines de lucro y una sin fines de lucro, de la cual se
rescatan los aspectos de caridad con el objeto de lograr un beneficio
para ambas entidades.

Los dos componentes presentes en una campaia de marketing fi-
lantrépico son los siguientes:

* El programa de marketing corporativo incorpora a una nonprofit en
una campafia de promocién de un producto o un servicio determinado.

* A cambio de la participacién de la caridad en el proceso de mar-
ketmg, la empresa efectiia una contribucion para la misma. Esta contri-
bucién generalmente se materializa con las compras de productos o ser-
vicios que los consumidores realizan durante el periodo de promocion.

Los programas pueden ser clasificados en dos principales catego-
rias: promocion anual de un producto y productos permanentes.

Promociones anuales de productos

" Las promociones anuales estin generalmente asociadas con las
ventas de un producto o con los cents-off coupons-o coupon re-
demption, generalmente aparecen como parte de un insert de distri-
bucién gratuita en el diario del domingo, en “coleccione y gane”, co-
mo premios o como reembolsos.

La repeticion de una promocion a lo largo de los afios le permite a la
compaiiia construir un confiable registro de logros, un ahorro en los costos
de promocién y la creacion de un cliente y consumidor firme y conocedor.

El programa especial de coupons redemption olimpicos de Proc-
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ter & Gamble alcanzd los 12 millones de ddlares en 1987. Otro
ejemplo es la promocion de ventas filantropicas de Oscar Mayer
Foods Corporation, en la que mas de un millon de ddlares es do-
nado cada afio a la Juventud de Baseball. El programa de Oscar
Mayer, consta de dos partes. La compaiiia dona un “niquel” a la
causa por cada compra de hot dogs o cold cut, y los clientes pue-
den ademas adquirir insignias, bates y todo equipo que contribuya
con los equipos. Las donaciones se realizan a la Federacion de Ba-
seball de los Estados Unidos, a fin de que sea distribuida a los equi-
pos que necesiten fondos especiales para mantenerse.

Productos permanentes

Algunas compafifas venden productos a lo largo de todo el afio
con ef compromiso de que los fondos provenientes de las campanias
sean orientados a causas especificas. Este tipo particular de promo-
cion se utiliza con menor frecuencia que las promociones anuales,
debido a los costos asociados que genera una marca permanente en
cuanto a manufactura y marketing. Estos productos abarcan desde
Ben £ Jerry’s Peace Pops y los productos Paul Newman hasta las va-
riedades de té de Celestial Seasonings.

Las compafiias que brindan servicios financieros también han ingre-
sado a esta categoria. La campaiia de MasterCard International Choo-
se to Make a Difference ejemplifica esta tendencia. Estuvo basada en
una investigacion de alcance nacional, que investigé qué tipo de as-
pecios —en cuanto a la salud y o social— los consumidores considera-
ban mas importantes. La compaiiia selecciond seis de estos puntos, pa-
ra los cuales donaria 0,7 dolares por cada vez que se utilizara una tar-
jeta de crédito o un cheque de viajero Master Card para compras efec-
tuadas entre el Dia de Gracias y Navidad. También determind qué por-
centaje seria donado a cada organizacion. El programa dono 3,1 millo-
nes de dolares a la caridad en 1988, y se utilizaron unos 15 millones
del presupuesto de publicidad para promocionar la campaiia, con ex-
celentes resultados. Continuando con la camparia, la imagen de Mas-
ter Card mejor6 anteponiéndose a la de Visa para la primera parte del
afo y la utilizacion de Master Card se incrementd un 19 por ciento.

En algunos casos, no se puede hablar de productos sino:-de em-
presas. Tal el caso de Ben & Jerry's y el de The Body Shop.

Las cremas heladas Ben & Jerry han estado en el negocio por sélo
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10 afios y la empresa estd firmemente afianzada en las mentes de los
consumidores como una compariia que cuida los aspectos sociales.
La estrategia de la compaia estd basada en un sincero compromi-
so por parte de los duefios de utilizar sus productos como vehiculo pa-
ra crear un cambio social positivo. Este compromiso se demuestra tra-
vés del proceso de elaboracién. Rain Forest Crunch Candy y los hela-
dos presentan excelentes ejemplos. Ben & Jerry trabajan con el progra-
ma de Supervivencia Cultural Incorporada (C.S.1.-Cultural Survival In-
corporated), un programa implementado para la poblacién mundial in-
digente. C.S.I. elabora €l caramelo para los helados de Ben & Jerry. Es-
tas golosinas también son vendidas al publico.
Ben & Jerry creé una formula exitosa a través de este producto a
la luz de distintos puntos de vista: los ingresos de la poblacion de la
selva brasilera (rain forest), se incrementaron en 3 6 4 veces; los gru-
- pos de preservacion de la selva reciben el 40 por ciento de las gana-
cias de C.S.1, el programa de Paz para el Entendimiento {Peace for
Understanding) recibe una participacion del 20 por ciento, la compa-
fila obtiene el 30 por ciento, y los empleados de Ben & Jerry ganan
un 10 por ciento contemplado en un plan de participacion de las ga-
nacias. El packaging también juega un rol importante en el logro del
ohjetivo de cambio social positivo. Cada helado que es comprado
contiene un mensaje acerca de la selva y su importanica. El éxito de

" 1a Ben & Jerry indica que una compaiiia puede progresar creando una
sinergia entre marketing y donaciones.

Riesgos y beneficios del marketing filantrépico

* El publico podria atacar a la compaiiia-y/o a la organizacién que
se selecciond. »

Algunos consideran que el sector privado se encuentra simple-
mente acondicionando su imagen y credibilidad, a partir de las cau-
sas.sociales, para sus “ignorantes” fines comerciales. Por ejemplo,
Procter & Gamble fue acusada de tratar de elevar las ventas de su
marca obteniedo la indirecta aprobacion de la primera dama, Nancy
Reagan, mediante el auspicio de su campatia “Just Say No™.

* El Filantrépico puede hacer peligrar a la tradicional filan-
tropia.
Existen algunas preocupaciones acerca de la idea de que estas
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campafias-de promocion socavarédn la independencia de la filantropia
y haran que las compafias disminuyan su interés en realizar donacio-
nes o potenciales donaciones. Ademas, las firmas que realicen mar-
keting filantropico podran reducirse a las contribuciones afectadas al
sector sin fines de lucro.

* Las personas pueden asumir que sus indirectas colaboraciones a
la caridad a través de sus compras reducirén o eliminaran las necesi-,,
dades de su tradicional donacion a la caridad.

* Los programas son generalmente de corto plazo y pueden
dejar a la organizacién en una situacién econémica muy pe-
ligrosa cuando éstas contribuciones cesen.

Si el programa no demuestra el incremento de la respuesta del
consumidor, su existencia no esta justificada. Un ejemplo de esta si-
tuacion lo constituye un programa de marketing filantropico desarro-
llado entre una orquesta sin fines de lucro en Argentina —La Came-
rata Bariloche— y la rama argentina del Citibank. El hecho de discon-
tinuarlo provoco serios problemas a la organizacién, a pesar de que
el Citibank les avisé con un afio de antelacién su decisién de aban-
donar el programa.

* La organizacion sin fines de lucro puede tener un problema de
imagen, en los casos en que no sea muy conocida pero si lo es la cor-
poracién con la cual desarrolla el programa.

La Fundacion Vida Silvestre Argentina desarroilé en 1987 una
campafia de marketing filantropico con la tarjeta de crédito Diners.
La campafia fue muy exitosa. Sin embargo, 1a Fundacién comenz6 a
recibir llamadas telefénicas de su publico preguntando por la funda-
cion Diners.

Por otro lado, los beneficios son también definidos como sustan-
-ciales:

® La asociacion con la caridad provee un beneficio indirecto a la
imagen de la compafiia o de la marca.

Paul Newman, estrella de cine, siempre concentrd la atencién del
publico. Mas tarde aparecié elaborando comida y domina el centro del
‘escenario. No sélo elabora su propia linea de comida, sino también do-
na el 100 por ciento de las ganancias después de impuestos de la linea
de productos a una larga lista de causas. En los 10 afios de existencia
de la linea, ha reportado totales de mas de 36 millones de ddlares.
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* El marketing filantropico puede convertirse en una excelente ¢s-
trategia de posicionamiento cuando una compafiia estd profunda-
mente comprometida con la causa. The Body Shop es un perfecto
ejemplo de esta teoria.

The Body Shop es una compama de cosméticos. Anita Roddick, su
" fundadora, no es una “chica con glamour”, por lo tanto su negocio
no pretendié vender esa imagen. En su lugar su negocio reflejé sus
valores de manera tal que le permitiera expresar sus afirmaciones
acerca de los fuertes sentimientos que la condujeron al éxito.

Para fijar sus objetivos iniciales definié una mision sobre lo exte-
rior. Se envolvié ella misma y a su negocio de color verde. Comenzo
reciclando con sus consumidores botellas de plastico, las que devol-
via vacias y también rellenas. Lo siguiente fue el papel reciclado. Hoy
en dia, The Body Shop utiliza papel hecho en Nepal, elaborado con
materiales de los arboles tipicos. El proyecto contempla las habilida-
des tradicionales, constituye una fuente de empleos para Nepal y pro-
duce gran de productos para la venta. La seiva forma también un te-
ma de preocupacion para Anita. The Body Shop se uni6 con The Bri-
tish Trust for Conservation y se presentaron voluntarios para plantar
un éarbol por cada botella para ser rellenada, durante un periodo de
dos semanas. En marzo de 1991 se plantaron 23.574 arboles.

La compaiia fue fundada en todo el mundo, bajo la creencia de
que las ganancias y los principios deben ir de la mano:

* Los productos estan hechos con ingredientes provenientes de los
recursos lo mas naturales posibles.

¢ No se realizan pruebas con animales sobre los ingredientes o los
productos terminados.

* La compafiia opera bajo un estricto cddigo ambiental.

. * The Body Shop cuenta con 475 prayectos con la comunidad,
operando en todo €l mundo. .

El valor en el mercado de la compafifa asciende aproximadamern-
te a los 850 millones de ddlares. Los numeros pertenecientes a un pe-
riodo de 12 meses —al 28 de febrero de 1991— reflejaron unas ven-
tas anuales por 196, 5 millones (un 37 por ciento de incremento). An-
tes de impuestos las ganancias alcanzaron un 38 por ciento, es decir
34, 1 millones de dolares.

* Las compaiiias pueden aumentar sus ventas.

Un claro ejemplo de este beneficio, entre otros, €s la campatia
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de American Express para restaurar la Estatua de la Libertad.

¢ La visibilidad de las nonprofits puede incrementarse a tra-
vés de fondos normalmente dedicados con exclusividad a
los productos de marketing.

En 1985, la compaiia de servicios relacionados para viajes de
American Express comenzd a publicitar una campafa tratando de re-
caudar fondos para un grupo de caridad. Este proyecto se denominé
Hometown America, y se concentro en donaciones de la.compatiia al
consumidor de los productos y servicios de American Express. Se al-
canzo la suma de tres millones de dolares para el final del afo, cola-
borando con grupos locales que enfrentan conflictos humanos. Los
seis millones que American Express invirtié en la publicidad en me-
dios graficos y en television apoyando el programa provenian de un
presupuesto que podria incluirse en la campana de la tarjeta Ameri-
can Express “Don’t Leave Home Without 1t" '

* Las organizaciones de bien publico pueden incrementar signifi-
cativamente sus fondos.

Los productos de a compaiiia Johnson & Johnson han contribui-
do con un millén de ddlares anuales para el mantenimiento de una
linea de consulta nacional y de produccién de refugios para victimas
de violencia familiar. Este programa se conoce bajo el nombre de
Shelter Aidy gran parte del dinero se obtiene a través de los coupon
redemption de los productos de la compatiia.

Un importante elector para tener en cuenta: el consumidor

Una gran parte del debate sobre los riesgos y beneficios del mar-
keting filantrépico ha estado dominado por consultores de fund-rai-
sing, grant-makers, partidarios de la filantropia responsable y por
profesionales del marketing. Muy poca atencion se ha prestado a la
opinién de los consumidores.

Si acordamos en que los consumidores votan con su billetera po-
driamos llegar a la conclusién de que gano la campafia del marketing
filantropico, ya que ésta resulté en ventas récord para muchas de las
compaiiias auspiciantes.

La oficina de Better Business dirigié una encuesta a 850 consu-
midores, quienes estaban suscriptos a su revista o que habian escri-
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to a la misma solicitando informacion. Los encuestados estaban a
favor del marketing filantrépico con algunas restricciones: querian
productos de calidad a precios justos, nonprofits de calidad y res-
ponsabilidad financiera.

Conclusion

Segun la Promotion Marketing Association, el marketing filantré-
pico esta creciendo a un ritmo del 10-15 por ciento anual. Los pro-
gramas estdn proporcionando mas de 1.800 millones de ddalres en
contribuciones a organizaciones sin fines de lucro.

Las corporaciones y las agrupaciones sin fines de lucro pueden
beneficiarse mucho a través del marketing filantrépico. Esto se pue-
de transformar en una sociedad muy productiva entre las dos partes
si se desarrollan principios claros y éticos para administrar los progra-
- mas del marketing filantropico. De esta forma, éstos podran vencer a
muchos de los riesgos que presenta esta estrategia.

Debemos ser conscientes de las infinitas necesidades que existen
en nuestras comunidades y del tamafio limitado de los presupuestos
de donaciones de las corporaciones, que en algunos casos cstan re-
duciéndose. Las agrupaciones sin fines de lucro deben ser creativas en
su desarrollo de fondos si desean sobrevivir. Una forma de ser creati-
vo es tener la posibilidad de acceder a presupuestos mayores a través
de departamentos de marketing, ayudando a estos departamentos a
navegar las aguas extrafias de los compromisos con la comunidad y
asegurandose que cualquier iniciativa logre todo su potencial y un
cambio en la comunidad.

Un elemento clave para tener en cuenta son las comunicaciones. Si
las empresas y las instituciones sin fines de lucro toman conciencia de
la importancia de comunicarse los resultados logrados a través de es-
. tos programas, la opinion publica se interesard en ayudar a estos pro-
gramas —simplemente adquiriendo los productos o servicios ofreci-
dos— que atienden mejor a las necesidades de nuestras comunidades.
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