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El marqueting social corporatiu
permet millorar la competitivitat de
les empreses i, a la vegada,
cooperar en causes d’interés social
a partir d’uns valors compartits.
Aquesta nova forma de relacio
pot beneficiar ambdues parts
—empreses i entitats sense afany
de lucre—, i, per tant, el conjunt de
la societat.
El fet que les empreses ofereixin un
servei i uns productes cada dia de
major qualitat, ja no és garantia
d’éxit. En els darrers anys, les
marques estan sotmeses a una
pressio cada vegada més important
dels seus competidors i, en
conseqiiéncia, els consumidors son
cada dia menys fidels a la marca,
estan més informats i son meés
exigents.
Hi ba bagut un canvi en els valors
de la societat que es tradueix en
una major sensibilitat davant els
problemes socials, i les empreses
que vulguin connectar amb els
consumidors ban de ser sensibles a
aquesta nova realitat. El
marqueting social corporatiu, que
en els darrers anys s’ha comencat a
aplicar a Catalunya dona a les
empreses Uoportunitat d’implicar-
se en la millora de la qualitat de
vida de les persones i de compartir
valors amb els seus clients i
col-laboradors.

Definicio, origen i antecedents del
marqueting social corporatiu
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El marqueting social corporatiu es basa,
segons el defineix Philip Kotler ,en el
seglient concepte:
"Les activitats que desenvolupa una
empresa o sector amb I'objectiu
d’aconseguir el compromis dels consu-
midors vers un determinat compor-
tament d’interes social, afavorint al
mateix temps i de forma directa els inte-
ressos de 'empresa quant a la seva posi-
cié en el mercat i la seva imatge."
El marqueting social corporatiu és una nova
forma de relacio entre les empreses, els
seus col-laboradors i els seus clients. A la
practica, s’estableix un nou model de rela-
ci6 entre empreses i/o corporacions i enti-
tats sense afany de lucre, i en resulta una
nova situacio en la qual les marques no
imposen uns valors als consumidors, sind
que sén aquestes les que s’adapten als inte-
ressos socials del public. En els darrers anys,
s’ha comprovat al nostre pais que, si una
empresa col'labora amb una causa social,
se’n beneficia la mateixa companyia, la insti-
tucio sense afany de lucre i, en conse-
quiéncia, el conjunt de la societat. Es tracta,
en definitiva, que les empreses retornin a
la societat els beneficis que en reben. En
cap cas estem parlant d’accions de mera
filantropia, siné de cercar el benefici mutu
entre les empreses i la societat, més enlla
dels beneficis o la satisfaccié pel resultat
del producte o servei.
Les actuacions en marqueting social corpo-
ratiu poden englobar els punts segtients:
eImpliquen el suport actiu a una causa
d’interes social i/o cultural.

e Permeten el desenvolupament de nous
eixos de comunicacio i reforcen la imatge
de marca i l'eficacia publicitaria mitjancant
un posicionament per valors.
Impliquen i fan possible la utilitzacio
de relacions publiques i la generacio
de presencia als mitjans de comunicacio,
fet que permet crear un estat d’opinio
favorable vers la corporacié o empresa
i, per tant, ofereix una imatge de credi-
bilitat.

Es crea un vincle major amb el consu-
midor que pot arribar a la relacié perso-
nalitzada i facilita la creacié d'una base
de dades i el treball sociologic i 1as de
tecniques d’investigacié de mercat. El
consumidor percebra que comparteix
valors amb la marca.

Es una base per a la realitzacié d’activitats
de promocié de vendes efectives, ja que
part de les vendes realitzades van desti-
nades a una causa d’interés social.
Actualment, qualsevol de nosaltres pot cons-
tatar com una part important de la publi-
citat que fan grans empreses i entitats finan-
ceres a la televisio, la radio o els mitjans de
premsa escrita, se centra més en els valors
de la marca que no pas en la promocio
del producte en si mateix. En la nova situa-
ci6, el que preval i el missatge que es vol
fer arribar al consumidor fa referéncia als
valors de 'empresa, i comenca a estar en
desus el culte al consum pel consum.
Aquesta nova sensibilitat de la societat no
és aliena a la preocupacié que, des de tots
els ambits, s’ha fet arribar al conjunt de la
ciutadania sobre el gran percentatge d’éssers
humans exclosos dels avantatges de la
globalitzaci6 i del nombre multimilionari
de persones que no es poden adaptar a
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la societat de la informacio i, per tant, tenen
el risc d’esdevenir analfabets funcionals.
De forma resumida, podem afirmar que un
bon programa de marqueting social corpo-
ratiu es basteix sobre tres pilars basics:

¢ Elements estrategics: el primer pas consis-
teix en la localitzacié de I'element que
pot motivar més els consumidors d’una
marca, i les entitats que defensen i impul-
sen aquesta causa. Els criteris que ha
de seguir una empresa per seleccionar
una causa depenen dels valors del public
a qui es dirigeix, i, en el moment de
I'eleccio, l'empresa ha de tenir molt en
compte conceptes tan importants com
lamplitud del segment de poblacié a qui
es dirigeix, l'afinitat de 'empresa amb
la causa per tal que el suport sigui crei-
ble i el nivell de coneixement public
d’aquesta. Els projectes en els quals impli-
car-se no son tots iguals, des de les feli-
citacions de Nadal que serveixen per al
financament generic d’institucions
mundials com UNICEF, fins a la
col'laboracié amb fundacions i entitats
de lluita contra I'exclusié o noves malal-
ties.

Elements d’execucio: el segon pas és la
redaccié d'un programa que contempli
el pablic objectiu a qui ens dirigim i les
entitats amb les quals col-laborara
l'empresa, tenint en compte els objectius
de la relaci6, la forma de cooperacio6 entre
I'empresa i els consumidors, o la comu-
nicaci6 entre el consumidor, la marcaila
causa. En la col'laboracié amb l'entitat
també s’ha de determinar la relacio des
del punt de vista de la credibilitat, el nivell
d’integraci6 entre I'empresa i les enti-
tats de comunicacio o les formes de cana-
litzaci6 de les aportacions. Les entitats,
fundacions i ONG amb les quals es pot
establir una relacié han d’ésser institu-
cions publiques o privades que realit-
zin activitats de suport d’'una causa
d’interes per a un col-lectiu i sense afany
de lucre. A partir d’aquest punt, és fona-
mental coneixer les caracteristiques i
potencial de I'entitat, la seva capacitat
d’organitzaci6 i logistica, la seva credi-
bilitat, el nombre d’associats que té, la

seva representativitat, quines son les seves
activitats, quin grau de presencia té als
mitjans de comunicacio, aixi com la seva
implantacio en el territori i la seva impli-
cacio real en la causa que es projecta
promoure en l'accié de marqueting social
corporatiu. També és molt important tenir
en compte que la relacié amb l'entitat no
pot ser de superioritat ni dictat per part
de 'empresa, i que I'ajut que es brinda
des de la companyia es correspon amb
la nova identificacio i la percepcié que
progressivament el potencial client va
adquirint de la marca.
Desenvolupament del programa: el
desenvolupament del programa s’ha de
plantejar en totes les seves fases per garan-
tir-ne la correcta implantacié. Per conei-
xer els resultats obtinguts de les campa-
nyes de marqueting social corporatiu
s'establiran barems, segons les actuacions
realitzades. Es valorara la seva repercussio
tant en relacié amb la resposta directa del
public, com amb I'evolucié del posicio-
nament en el mercat i el valor generat per
la marca.

El nou marc competitiu i la globalitzacié
estan obligant les empreses a plantejar-se
un canvi en la forma d’identificar-se amb
el mercat. El fet que les empreses ofereixin
un servei immillorable ja no és garantia
d’exit. En els dltims anys, les marques estan
sofrint una pressié important dels seus
competidors, i els consumidors sén cada
dia menys fidels a la marca, estan més infor-
mats i son més exigents. Hi ha hagut un
canvi en els seus valors que es tradueix
en una major sensibilitat davant els proble-
mes socials.

El marqueting social corporatiu va néixer
als Estats Units durant la decada dels
vuitanta, amb diverses corporacions i
empreses que ja feia anys que disposa-
ven de fundacions propies per realitzar
accions filantropiques. Aquestes van cons-
tatar que per si soles no acabaven d’assolir
l'objectiu de millorar la seva relacié amb la
societat mateixa. Un exemple d’aixo es
va fer palés amb la Fundacio Exon despres
de l'accident del vaixell petroler Exon
Valdeés. En canvi, un exemple més reeixit
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va ser el d’American Express, empresa que
tenia aleshores com a sotspresident Jerry
Wells, que va ser un dels precursors del
marqueting social corporatiu. J. Wells va
aconseguir 'any 1982 que un percentatge
de cada pagament amb la targeta Ameri-
can Express es destinés a rehabilitar 'estatua
de la Llibertat a la Ciutat de Nova York,
obviament un dels simbols dels Estats Units.
Aquesta restauracio es va dur a terme amb
motiu de la commemoraci6 del bicentenari
de la fundaci6 de la naci6é americana. El
resultat va ser una magnifica resposta entre
el pablic i, per tant, es pot considerar que
aquesta iniciativa va marcar el principi d'una
nova forma de comunicacié empresarial
que es va batejar en aquells moments com
a "marqueting amb causa". Poc temps
després, alguns dels grans grups empre-
sarials nord-americans i, despres, d’arreu
del mén com IBM o AT&T han impulsat I'ds
més profund d’aquesta tendéncia evolu-
cionant cap al marqueting social corpora-
tiu.

Els resultats del marqueting social corpo-
ratiu no sén visibles només pel que fa a
les millores socials, urbanistiques, culturals
o educatives, siné que també represen-
ten una millora de la posicio de 'empresa
en el mercat. Aquest va ser el cas de la
companyia de gelats nord-americana Ben
& Jerry, que va assolir una quota de mercat
similar a la del seu millor competidor apli-
cant una estrategia de marqueting social.
Una de les iniciatives que va rebre major
reconeixement i suport de part del public
va ser la contractacié de homeless (gent
sense llar que viu al carrer) com a depen-
dents dels seus establiments. Aquesta accio
va proporcionar importants guanys a Ben
& Jerry, aixi com un increment de la popu-
laritat i imatge de 'empresa, que va ser iden-
tificada pel consumidor com una compa-
nyia no convencional i amb consciéncia
social. Una dada prou il-lustrativa de la
importancia que esta prenent el marque-
ting social corporatiu es pot extraure d’'un
estudi elaborat als Estats Units 'any 1994,
i publicat per la revista Business Week, en
que es destacava que un 66 % dels consu-
midors opinen que les empreses han de

contribuir a les causes socials, percen-
tatge que aquest mateix estudi situava cinc
anys despres en el 76%, aixi mateix, per a
un 31 % dels consumidors un factor deci-
siu en el procés de compra, en cas d’igual
preu i qualitat, és el fet que la marca parti-
cipi en programes d’interes social d'una
forma responsable.

Un efecte secundari, positiu i desitjable, del
marqueting social corporatiu és el fet que
sovint, es produeixen modificacions en les
actituds etiques de les empreses. Recent-
ment, Carlos Losada, director general de
I'Escola  Superior  d’Administracié
d’Empreses, ESADE, afirmava amb motiu
de la presentacié d'un llibre publicat per
aquesta institucio, que s’ha de demanar a
les empreses espanyoles que inverteixen
al sud i al centre d’Ameérica que tinguin el
mateix comportament etic que tindrien si
la inversi6 l'estiguessin realitzant a I'Estat
espanyol. Arran de la implicacié de les
empreses en el moén del mecenatge i el
suport a causes socials, ja sigui de forma
directa o mitjancant fundacions, i, al mateix
temps, la presa de consciencia de la socie-
tat, certes multinacionals han hagut de modi-
ficar la seva politica de recursos humans
a les plantes de produccio del tercer mon
o de paisos en vies de desenvolupament
en els quals no es respectaven les normes
de treball dignes minimes, com el compli-
ment d’horaris, dies de descans, ’entorn
mateix en que es desenvolupa la feina o
I'ds de menors en edat d’escolaritzacio.
La continuitat del marqueting social corpo-
ratiu esta garantida, ja que s’ha demostrat
que no és una moda o una tendéncia
conjuntural, siné que respon a una marcada
evoluci6 dels costums i demandes de
l'opini6 publica. En la darrera decada, les
activitats generades per les empreses invo-
lucrades en aquest tipus d’estrategies van
superar els mil milions de dolars anuals a
tot el mon. El creixement més important es
va produir entre 1993 1 1996, amb un incre-
ment del 151 %.

Rapidament el marqueting social corpo-
ratiu va arribar a casa nostra i actualment
diverses empreses del nostre pais utilit-
zen el marqueting social corporatiu com

a metode de promocid, i el seu nombre esta
augmentant de forma gairebé exponencial.
Fa no gaires anys, poques companyies
consideraven el patrocini social com
una activitat que proporcionés un alt
grau de rendiment en les estrategies corpo-
ratives; perd el nou metode que s’aplica
amb el marqueting social corporatiu ha
demostrat que pot obtenir molt bons resul-
tats.

El marqueting social corporatiu i la
seva evoluci6 a Catalunya
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Un estudi publicat pel diari £l Pais el 1994
destacava l'alta sensibilitat dels consumi-
dors a I’hora de collaborar en causes
d’interes social. En I'estudi es donaven xifres
com, per exemple, que el 51 % de la pobla-
ci6 declarava col-laborar directament,
mitjancant donatius i aportacions perso-
nals amb organitzacions sense afany de
lucre. Un clar simptoma de la maduresa que
ha assolit el nostre pais en les qliestions
socials fou el fet que esdevinguéssim liders
dins la Uni6é Europea de la col-laboracio
a Rwanda, fet que s’ha repetit en posteriors
ocasions amb altres catastrofes que han
reclamat la solidaritat d’occident a diversos
indrets del mén. Aquest fet va posar de
manifest les grans possibilitats que el
marqueting social corporatiu tenia a Cata-
lunya i al conjunt de I'Estat espanyol i que
amb el pas del temps s’han ratificat.

D Percentatge de persones disposades a

col-laborar com a voluntaris en tasques
humanitaries al tercer mén

Hi aniria sense cap dubte 22%
S'ho pensaria i al final hi aniria 18%
S’ho pensaria, perd segurament no hi aniria 24%
No hi aniria en cap circumstancia 26%
No ho sap/no contesta 10%

Conjuntament amb el Departament de
Direccié Comercial de I'Institut d’Estudis
Superiors de 'Empresa (IESE), Valores y
Marketing (empresa lider del sector en el



mercat) va realitzar el 1995 el primer estudi
de marqueting social corporatiu a Espanya
ila seva importancia dins de la gestio de
les empreses. Dels resultats, en destaca que
el 43,8 % de les empreses que van aplicar
aquest tipus d’actuacions ho van fer com
a demostracié de responsabilitat i compro-
mis social iel 27,1 % per millorar la imatge
de la marca. Per tant, més del 70 % de les
empreses afirmen que el marqueting social
corporatiu compleix amb el doble objectiu
d’identificacié amb els sentiments del consu-
midor i de millorar la percepcié del
producte. Entre les dades també destaca
que el 43,8 % de les empreses van reconei-
xer que aquesta forma de comunicacio
ofereix uns resultats molt elevats, un 37,5 %
de les companyes creien que els resultats
obtinguts eren de nivell mig i tan sols el
18,8 % va manifestar que el nivell era baix.
Perqué una campanya de marqueting social
corporatiu funcioni amb exit, és impres-
cindible que la relaci6 entre la companyia
il’entitat a la qual es dona suport sigui estreta
i de mutua confian¢a. En aquest sentit,
tan sols el 9,4 % de les empreses consul-
tades van afirmar que aquesta relacié fou
problematica, mentre que la resta es va
mostrar satisfeta o molt satisfeta. Finalment,
€l 93,8 % de les empreses va garantir la seva
voluntat de continuar incidint i incremen-
tar les seves accions de marqueting social
corporatiu. A partir dels resultats d’aquest
estudi, s’arriba a la conclusié que aquest
model d’actuacions funciona com a instru-
ment de fidelitzacio i que compleix 'objectiu
d’incrementar la bona imatge de 'empresa,
la responsabilitat social i la creacié d’'un
valor diferencial per a la marca. Tanmateix,
les accions han de ser assumides pel
conjunt de 'empresa, col-laboradors inclo-
s0s, i obtenir el maxim profit intern de cada
acci6. Per tant, estem davant d’una nova
orientacié de 'empresa, i no Gnicament
d’un instrument de promocié immediata.
Aquest mateix estudi que estem comentant
que van realitzar conjuntament IESE i Valo-
res y Marketing va identificar 'any 1995 a
Espanya 75 empreses que realitzaven
dralguna forma accions de marqueting social
corporatiu, amb una preséncia important

d’empreses amb seu a Catalunya. El conjunt
d’aquestes accions representava aleshores,
aproximadament, al voltant d’un xic més
de dos mil milions de pessetes. El 1999
aquestes xifres havien crescut de forma
exponencial: fins a 700 empreses amb un
pressupost d'inversié deu vegades més gran,
vint mil milions de pessetes, excloent I'obra
social de les caixes d’estalvi i les institucions
oficials que han tingut, a Catalunya, un
paper molt actiu.
Aquesta situaci6 s’ha produit a causa d’'una
evolucio en els valors dels consumidors,
que cada cop més consideren que l'actitud
d’una empresa vers la realitat social i econo-
mica pot marcar el factor diferencial d’una
marca o corporacié. Cada cop és més impor-
tant que siguin les marques les que connec-
tin amb els valors del consumidor i, al mateix
temps, i com a conseqliencia, els consu-
midors estan deixant de considerar la marca
iels valors que aquesta transmet com a Gnic
punt de referéncia. Darrere d’aquesta evolu-
ci6 en els valors i posicié davant de les
marques, tal com ja hem exemplificat en
els paragrafs anteriors, sens dubte hi ha una
creixent conscieéncia social sobre la realitat
que l'envolta per part del consumidor, que
ara reclama a les empreses un paper social-
ment més actiu.
® Pressupost invertit per les empreses en
programes de marqueting social corporatiu
des de 1996 (no s’han inclos els pressupostos de

les administracions publiques ni de les caixes
d’estalvi)
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Les accions de marqueting social corpo-
ratiu, a diferéncia d’altres iniciatives empre-
sarials, no poden ser puntuals, ja que en



aquest cas ni resultarien beneficioses per
al conjunt de la societat ni reportarien un
benefici a 'empresa que les impulsa en
forma de fidelitzacio de clients. Aixi ho
va entendre, per exemple, una de les prime-
res empreses espanyoles que es va llancar
al marqueting social corporatiu, que va ser
la productora de televisié Zeppelin TV.
Gracies a I'entusiasme del seu conseller
delegat, José Velasco, es va crear el 1995
la Fundaci6 Inocente-Inocente, que fins
al moment actual ha impulsat més de 35
projectes amb una aportacié de 'audieéncia
del programa d’aquesta productora de més
de 600 milions de pessetes. Aquesta actua-
ci6, no tan sols ha estat socialment bene-
ficiosa, sin6é que ha contribuit a crear un
valor diferencial en certs programes de tele-
visié més enlla de la lluita per les audien-
cies o la seva permanéncia en la progra-
macio.

Cal tenir en compte que el marqueting social
corporatiu i el conseglient mecenatge de
les companyies i grups empresarials esta
prenent una especial importancia dins de
l'acci6 social, ja que fins a les darreries
de la deécada dels 90 Ila majoria
d’associacions a Catalunya depenien de
I'equilibri del seu pressupost i en gran
mesura encara ho fan, gracies a les apor-
tacions econdmiques, infraestructures i
mitjans facilitats per I'’Administracié puablica,
tant la local ,mitjancant el Fons Catala de
Cooperacio Local, com les diputacions i
la Generalitat de Catalunya. En els Gltims
anys aquestes aportacions representen un
percentatge menor de la despesa global
d’aquests grups i, per tant, les entitats que
depenen basicament de I’Administracio
publica es trobaran en un futur proper amb
serioses dificultats i hauran de plantejar-
se nous models de recerca de recursos.
La situacié de les entitats, grups socials i
organitzacions no governamentals neces-
sitades de majors mitjans economics i mate-
rials es veura agreujada per la desapari-
ci6 del servei militar, ja que els joves que
realitzaven la prestacio social substituto-
ria (PSS) en aquesta mena d’entitats repre-
sentaven un flux de voluntariat essencial

per al manteniment de les activitats
d’aquestes organitzacions.

El paper de les entitats i les
administracions
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Tan sols cal analitzar les dades del Projecte
d’Estudi Comparatiu del Sector no Lucra-
tiu de la Universitat Johns Hopkins, realit-
zat I'any 1995 a vint-i-un paisos del mén i
que posava de manifest que la mitjana dels
ingressos del sector terciari procedien: un
48 % de les quotes o pagament per serveis,
un 41 % del sector pablic i un 11 % de la
filantropia (persones fisiques, empreses i
fundacions). Aquest darrer percentatge,
encara que avui estaria molt per sobre del
20 %, demostra el camp per correr que té
el marqueting social corporatiu i la
dependéncia que el sector no lucratiu encara
té del mén de ’Administracié publica.

El model que fins ara predominava, pero,
esta canviant. Hi ha un model nou de rela-
ci6 de valors compartits en que tant les enti-
tats, com I’Administracio, com les empre-
ses s'interrelacionen entre si i les persones
son el centre de l'actuacio.
L’Administracio, en aquest nou model de
relacions, no ha de deixar de financar projec-
tes ni s’ha d’apartar del procés. Tot el
contrari, les partides dels pressupostos desti-
nades a aquests afers han de créixer fins
a arribar, com a minim, al mitic 0,7 % de
la despesa global (fugint de tergiversacions,
com, per exemple, destinar aquest percen-
tatge, pero sobre ingressos directes, o altres
subterfugis). Aquestes inversions estan
en consonancia amb la demanda social,
ja que segons 'empresa Tabula, un 76 %
dels ciutadans defensen aquesta mesura
politica i pressupostaria, i la necessitat
real d’evitar, per exemple, borses d’exclusio
a la nostres ciutats, facilitar la integracio
social dels nouvinguts, permetre una vellesa
digna a aquelles persones —cada dia més—
que viuen soles o invertir en projectes forma-
tius o empresarials a paisos tercers. El que
si ha de fer ’Administracio en tots els seus
ambits és abandonar la posicio jerarquica
predominant i de protagonisme politic que
ocupa, perque aquest protagonisme passi
progressivament a les empreses i entitats.




tic model de relacié

Nou model de relacio

L’Administracié ha de passar del rol
d’interventora al de promotora i fomenta-
dora. Foment i promocié en dos sentits:

e Afavorir la professionalitzacio de les asso-
ciacions i institucions convertint-les en els
actors protagonistes.

e Dotar d'un marc legislatiu que doni suport
a aquest protagonisme. Un exemple és
la Llei del Patrimoni Historic, que obliga
a invertir un 1 % dels diners destinats a
obres publiques superiors a 100 milions
de pessetes, o introduir modificacions
a la Llei del Mecenatge que facin més
atractives per a les empreses aquesta
mena d’accions. Tant 'Administracio local,
com la de la Generalitat i el Govern central
tenen a les seves mans instruments i
competencies per oferir majors incentius
que fomentin l'increment dels recursos
que tant els particulars, com les empre-
ses i les fundacions destinen a la filan-
tropia i/o el mecenatge.

En tot cas, mai s’ha de caure en el parany

de l'enfrontament entre el moén public i el

privat. La interaccié és essencial, tant en

I'ambit dels recursos com de la identifica-

ci6 d’objectius. Un exemple d’aix0 ha estat

el pla de I’Associacié d’Esportistes Olim-
pics (ADO), que finanga la preparacio
d’aquells esportistes que poden fer un bon
paper als Jocs Olimpics. Aquest pla, malgrat
les critiques que hagi pogut rebre en els
darrers temps per 'escas nombre de meda-

lles obtingut per Espanya als darrers Jocs
Olimpics de Sidney, ha estat un exemple de
collaboraci6 entre ' Administracié mitjancant
el Consejo Superior de Deportes i les empre-
ses privades. De fet, en moltes fundacions
i institucions tant publiques com privades,
actualment, podem trobar junts a patrons
procedents de I'ambit de 'Administracio i
del privat, que desenvolupen accions de
marqueting social corporatiu.

Aquesta interaccié entre Administracio i
empresa privada no sempre sera pactada
i conjunta com en el cas del Pla ADO que
acabem de comentar. En altres ocasions,
en canvi, tan sols hi haura una coinciden-
cia d’objectius entre ambdos sectors com,
per exemple, I'esfor¢ per a la integracié
social dels discapacitats psiquics o fisics
mitjancant el treball per a la supressié de
barreres arquitectoniques que fa
I’Administraci6 publica i la contractacié de
persones amb discapacitats que pot fer
I'empresa privada.

Els canvis que s’estan produint a la socie-
tat civil (formada pels ciutadans, les insti-
tucions privades i les empreses) han provo-
cat que creixi la necessitat que les entitats
sense anim de lucre vagin més enlla del
financament, i vulguin entendre i aplicar
els principis de desenvolupament. Les
empreses necessiten cada vegada més les
associacions, cosa que significa nous reptes
per ales associacions, ja que han d’integrar-

persones

se en el mén empresarial i complir les seves
exigencies. Les associacions han deixat
de ser institucions pobres que reben ajudes
afons perdut, i cada vegada més son avalua-
des amb criteris exigents, que tenen en
compte aspectes financers, d’incidencia en
la comunitat i la capacitat de coincidir amb
els interessos dels donants.

Aquest nou marc de relacions ha implicat

canvis, no tan sols en la mentalitat de les

empreses, sind també en la forma d’actuar
de les organitzacions no governamentals

i entitats que ara tenen direccions més

professionalitzades, una gestié econdmica

més acurada i auditada, major transparén-
cia en el nomenament dels carrecs execu-
tius i, per tant, dins 'organitzacié han adop-
tat esquemes i estructures similars als de
les empreses. Aixi, doncs, les entitats han de
tenir en compte els segtients factors si volen
avangar en la interaccié amb el mén empre-
sarial i ser beneficiaries dels recursos gene-
rals per al marqueting social corporatiu:
ePosicionar-se com a organitzacions que
cobreixen necessitats, i no com a orga-
nitzacions que tenen necessitats.

e Centrar-se en els resultats dels programes
que es desenvolupen, i no només en els
objectius financers.

eRecordar que el procés es basa en valors
compartits.



e Considerar les organitzacions sense anim
de lucre com a agents vitals de la comu-
nitat.

eComprometre els liders de les associa-
cions i els donants, en tots els ambits,
en un procés que els convertira en donants —
inversors, compromesos en una relacié a
llarg termini basada en uns valors i una
visié compartida d'una missio.

e Considerar totes les contribucions que es
realitzin a una associacié com a inversions
a la comunitat.

*En definitiva, es tracta d’'un procés llarg
i dinamic de desenvolupament, i no
d’accions puntuals per aconseguir fons.

Les entitats, malgrat que obtenen un evident
benefici de la relacié amb les empreses i la
inclusio del seus projectes dins els progra-
mes de marqueting social corporatiu, no
estan immunitzades contra els riscs, ja que
sil'empresa que esta bastint el seu projecte
es veu involucrada en un problema empre-
sarial, de qualsevol tipus, que afecti la imatge
de 'empresa i la percepcio que d’ella té
l'opini6 puablica, I'entitat i el seu projecte
es poden veure perjudicats.

Aixi, doncs, el cami resta obert a la

col-laboracié en benefici mutu entre les

empreses i les institucions. Tant les empre-
ses amb anim de lucre com les institu-
cions sense anim de lucre, necessiten per
igual el suport de les persones per complir
les seves respectives missions, que, com és
obvi, no poden ser mai coincidents, perod
si que poden coincidir clarament en un
terreny de valors compartits amb l'objectiu
de millorar el comportament dels ciutadans

(consumidors, empleats, usuaris i

col'laboradors) vers un determinat tema

d’interes social. @




