Filantropia Empresarial: Cuando las ONGs Ayudan a Vender Helados

Roby Senderowitsch
“Los helados de ‘Ben and Jerry’ son un negocio redituable. Pero lo que conduce a su
rotundo éxito es e conocimiento publico de su compromiso con la comunidad, con sus

trabajadores y con un amplio espectro de causas sociales’ .

(De “Corporate Philanthropy at the Crossroads,” p.10 traducido por el autor)

Introduccién

El propdsito de este trabgjo es caracterizar la filantropia empresaria asi como andlizar las
principales controversias enmarcadas en la relacion de las organizaciones no gubernamentales
(ONGs) y las empresas del sector privado. El presente informe presenta una descripcion de la
actividad basada en una revision bibliografica seguida del andlisis de evidencia empirica obtenida a
través de entrevistas a actores clave en el campo de la filantropia empresarial en los Estados Unidos.
Por Ultimo, e presente trabgjo presenta un modelo tedrico que puede ser (til a la hora de evauar
costos y beneficios asociados a la filantropia empresarial.

Lester Salamon define a Tercer Sector como un grupo de organizaciones formalmente
congtituidas, no gobernamentales, sin finalidad de distribuir dividendos, autogobernadas, voluntarias y
que promueven €l bien comin (ver Salamon, 1992: pp. 5-6). Otros autores han caracterizado a este
conjunto de organizaciones como “ Sector Caritativo”, “ Sector Independiente”, “ Sector Voluntario”, o
“Sector Solidario”. El uso de estos diferentes términos no es casua y refiere a las distintas
dimensiones del Tercer Sector.

En relacion a la definicion que acabamos de exponer, es posible caracterizar a sector
lucrativo como un grupo de organizaciones formalmente constituidas, privadas, autogobernadas cuya
mision primordial es generar utilidades y distribuirlas entre sus accionistas o propetarios.

Debido a sus difeaencias estructurales, las misiones y visiones de ambos sectores son
distintas. Mientras que el sector de las ONGs trata de satisfacer las necesidades de la comunidad en la
gue se inserta, el sector lucrativo intenta maximizar sus ganacias econdmicas. Como resultado de este
contraste fundamental, los codigos y la cultura organizacional que impera en cada sector difieren en
gran medida. Tomar en consideracion estas diferencias estructurales es la Unica forma de generar
alianzas exitosas entre las organizaciones de ambos sectores.

Estos dos sectores no solo difieren en cuanto a sus misiones y visiones sino también en

cuanto a los recursos humanos y materiales con que cuentan. Ademés de un grupo de profesionales



contratados, las ONGs habitualmente cuentan con un grupo de voluntarios que llevan a cabo
numerosas tareas tendientes a alcanzar |os objetivos de la organizacidn. Las ONGs reciben dinero de
fuentes publicas y privadas, incluyendo donativos, subsidios, y contratos con e Estado para la
provision de servicios. Muchas de estas organizaciones cobran cuotas sociales 0 membrecias ademas
de vender sus servicios en el mercado. Por el contrario, las empresas privadas emplean un grupo de
profesionales que gjecutan sus tareas contando con un mayor numero de recursos materiales tales
como instalaciones y elementos de oficina. Dado que pueden distribuir dividendos, las empresas
privadas usuamente reciben grandes flujos de capital provenientes de inversores particulares que
buscan obtener una renta. En suma, las ONGs y las empresas del sector privado difieren en su
constitucion, conduccidn, cultura organizacional, marco regulatorio, fuentes de financiamiento y
recursos con los que cuentan para llevar a cabo sus operaciones.

Hoy en dia, empresas privadas y ONGs interactlian en casi todas las regiones del mundo
estableciendo distintos tipos de relaciones. EI mecanismo mas conocido tal vez sea € de la
“contratacion”. Por una parte, las ONGs contratan la provision de bienes y servicios suministrados
por empresas privadas. Por ejemplo, muchas ONGs rentan el espacio en € que operan a empresas
privadas, ademés de contratar servicios tales como €l teléfono, €l gasy la electricidad que consumen
a empresas con fines lucrativos. Los comedores solidarios que distribuyen aimentos entre la
poblacién necesitada, usualmente compran estos alimentos a empresas privadas.

Por otra parte, numerosas empresas privadas contratan servicios brindados por
organizaciones sin fines de lucro, que en muchas oportunidades son mas eficientes en la provision de
servicios especificos. Por ejemplo, numerosas empresas privadas brindan servicios de salud a sus
empleados ofrecidos por entidades sin fines de lucro. Muchas compafiias que requieren asesoria
organizacional contratan a profesionales dfiliados con entidades no lucrativas.

Otra forma en la que empresas y ONGs interactlan es por medio de la creacion de nuevas
entidades. Como personas juridicas, las empresas tiene derecho a crear sus propias fundaciones con
el objetivo de satisfacer necesidades sociales que consideran importantes. Segun Salamon, a crear
“fundaciones corporativas’ (en este trabgjo € término “corporacién” se utiliza como sinénimo de
“empresa privada con fines lucrativos’) las empresas son capaces de mantener programas
filantropicos mejor organizados y estables, ya que sus fundaciones estéan en condiciones de recibir
fondos en afios de buen rendimiento econémico, que utilizan para construir reservas de dinero, y
utilizarlos en afios en que las utilidades de la empresa son menores a lo deseado (ver Salamon, 1992:
p.18). Por otra parte, y ta vez més sorprendentemente, algunas ONGs han comenzado a crear
empresas privadas con € objetivo de elevar su nivel de autonomia organizacional teniendo una fuente

estable de financiamiento propio.



Por ultimo, las empresas privadas contribuyen con las ONGs otorgandol es donativos. Segin
Giving USA, € aporte de las empresas de los Estados Unidos a las ONGs en 1997 ascendi6 a $8.200
millones. Esta cifra representa €l 5.7% de las contribuciones privadas al sector ($143.000 millones -
Giving USA, 1998: p.12). Investigadores y académicos han dado en llamar a esta modalidad
“Filantropia Empresarial” o “Filantropia Corporativa’ (del Inglés Corporate Philanthropy”) Salamon
define la filantropia empresarial como el aporte, por parte de las empresas privadas, de tiempo o
recursos valiosos - tales como dinero, titulos publicos y otros bienes - para fines publicos (ver
Salamon, 1992: p. 5). Las préximas secciones describen y analizan distintas modalidades y
caracteristicas de la filantropia empresarial. Para comprender € estado del arte, resulta apropiado
comenzar analizando el desarrollo histérico de esta actividad en los Estados Unidos, posiblemente €

pais en dénde la filantropia empresarial tenga méas peso.

Desarrollo Histérico

El aporte de las empresas a sector de las ONGs ha tomado diferentes formas en €
transcurso del desarrollo filantrépico de los Estados Unidos. La filantropia empresarial comenzd
durante la era de la industrializacién en los Estados Unidos. Durante este periodo, empresarios
exitosos comenzaron a comprender la filantropia como una forma de compartir con la sociedad parte
de sus propios logros. Segun Craig Smith, la mayor parte de las compafiias definian sus donativos
como un porcentgje de sus utilidades brutas. Segin el autor, otras compafiias determinaban sus
aportes filantropicos en base a un porcentgje de las ventas o en relacién a la cantidad de personal que
empleaban (ver Craig Smith, 1996: p.2). En otro sentido, Smith argumenta que en aguella época
existian restricciones legales y codigos tacitos que impedian a las compafiias intervenir en asuntos
sociales (ver Smith, 1994: p.107). Como resultado de estas politicas, las empresas no contribuian a
causas sociales que estuvieran directamente relacionadas con sus propios negocios. Como se explica
més adelante, las empresas invierten dinero en aquellas areas en las que pueden obtener algun tipo de
beneficio a corto, mediano o largo plazo. En este sentido, a no poder dar soporte a actividades
relacionadas con sus propias operaciones, € nivel de las contribuciones durante este periodo era
considerablemente menor a actual.

Durante la década del 50’, la Corte Suprema de Justicia de los Estados Unidos revocd la
Ultima de las mencionadas trabas legales relacionadas con € involucramiento de las empresas en

cuestiones sociales. A partir de ese momento, las empresas comenzaron a financiar proyectos
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relacionados con sus propias actividades y negocios. Durante la década de los 60, muchas de las
empresas de los Estados Unidos establecieron sus propias fundaciones empresariales. Aungue en este
periodo se evidencia un notable acercamiento de los dos sectores, segin Smith, las compafiias
norteamericanas solian dar donaciones en efectivo en vez de productos, asesoramiento técnico o
trabgjo voluntario. Segun el autor, este tipo de actividades hubiera puesto a las ONGs demasiado
cerca de los negocios de las empresas (ver Smith, 1994: p.107).

Durante los afios 80’, como resultado de una diversidad de factores tales como la creciente
demanda del sector privado por resultados medibles y un paulatino cambio en € papel del Estado
Federal, comenz6 a emerger un nuevo paradigma en € campo de la filantropia empresaria. El
gobierno del Presidente Ronald Reagan implementd importantes recortes presupuestarios en
programas sociales, transfiriendo responsabilidades a unidades de govierno menores 'y a sector de las
ONGs.

Muchas empresas privadas, preocupadas por el futuro de sus negocios, comenzaron a
comprender la importancia de operar en un medio socia “sano”’. En este sentido, numerosas
compaiias comenzaron a dar apoyo a ONGs que daban respuesta a necesidades sociales. La
drogadiccion, el anafabetismo, la violencia doméstica y calegera y otros problemas sociales
comenzaron a amenzar la estabilidad de las compafiias en € mercado y su nivel de competitividad.
Ademés, muchas empresas abandonaron su papel de “Mecenas Moderno” y plantearon un juego méas
cooperativo, en e cua ambas partes - empresas y ONGs - comenzaron a obtener beneficios
tangibles. Segun este nuevo modelo, € cambio socia facilitaria las operaciones de las empresas y €
rendimiento de su personal. Como resultado de este cambio paradigmético, € antiguo “modelo
dtruista’ fue reemplazado por un “modelo inversionista’, credandose el concepto de “aporte
estratégico”. Segun JW. Dienhart, las empresas invierten en causas sociales cuando consideran que
sus donativos pueden incrementar su capacidad de produccion o logran atraer nuevos clientes
expandiendo su mercado (ver Dienhart, 1988: p.67).

Este nuevo paradigma definié un nuevo vinculo en € cua ONGs y empresas obtienen
beneficios mutuos. Seglin Smith, organizaciones comerciales y sociales han unido sus esfuerzos en
funcion de desarrollar estrategias filantrépicas que les permitan incrementar su prestigio entre los
potenciales consumidores, elevar la productividad de su personal, reducir costos de investigacion y
desarrollo de nuevos productos, eludir obstaculos regulatorios, abrir nuevos mercados y promover la
interaccién entre las distintas unidades de la empresa (ver Smith, 1994: p.105).

Este cambio en la concepcion de la filantropia empresaria produjo importantes
modificaciones en la estructura interna de las empresas. Usualmente, |os departamentos de filantropia

empresarial no contaban con una definicion clara de su mision, € proceso de documentacion de las
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acciones filantrépicas emprendidas por la empresa era pobre, y los mecanismos de evaluacion
sistemética de estas acciones eran escasos. A partir de comprender las acciones filantrépicas como
unainversion y de esperar algun tipo de beneficio de sus inversiones, e modelo de aporte estratégico
demand6 un gerenciamiento més profesiona de los departamentos de filantropia empresarial, una
rigurosa documentacion de las actividades filantropicas y un tipo de operacion orientada a los
resultados. AUn més importante, los Gerentes Generales, tradicionalmente centrados en las variables

de mercado, comenzaron a considerar un nuevo abanico de variables sociales y motivacionaes.

El Aporte Empresario: ¢Qué Financian las Empresas?

Como se explica con anterioridad, las empresas privadas se comprometen con causas
relacionadas con su propia actividad invirtiendo en programas que les otorgan algin tipo de beneficio.
Los departamentos de filantropia empresarial generalmente apoyan programas que refuerzan la mision
y objetivos de la empresa. Esta vision pragmética de la actividad difiere en gran medidad del
enunciado, un poco inocente, que caracteriza a las empresas que hacen filantropia como "buenos
ciudadanos corporativos comprometidos con sus comunidades’. En otro sentido, las empresas han
mostrado mayor nivel de colaboracién con las comunidades en las que operan. En este sentido, las
ONGs y la gente que reside en € area son beneficiarios de la ayuda ofrecida por la empresa y
potenciales consumidores de sus bienes y servicios al mismo tiempo. Al subsidiar actividades sociales
y contribuir con la comunidad en la que operan, las empresas se garantizan un incremento de su
mercado de consumidores.

Segln lo expresado en un material producido por la oficina de relaciones corporativas de la
Universidad Johns Hopkins, empresas de alta tecnologia y cientificas usuamente dan apoyo a
actividades de investigacion en centros universitarios. Segun el mismo reporte, las empresas mas
grandes que apoyan actividades en los niveles locales, nacionales e internacionales siempre entienden
la inversion en educacion como una prioridad. Ademés, las empresas ven a las universidades como
medios adecuados para al canzar multiples objetivos:

- Conducir investigaciones y ensayos clinicos
- Transferencia tecnoldgica
- Captacion de fuerza de trabgjo, especialmente minorias étnicas

- Capacitacion de avanzada y educacion permanente

Segun Robert Skinner, Director de relaciones corporativas de la Universidad Johns Hopkins,
Hopkins recibe una importante porcién de sus ingresos para producir mano de obra atamente

calificada. En otro sentido, muchas compafiias farmaceuticas encuentran en Hopkins un socio valioso
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para llevar a cabo investigaciones innovativas. Las empresas que asocian sus nombres con €
prestigio de Hopkins en e campo de la salud, no precisan desarrollar y mantener una estructura
propia de investigacion. Ademas, este tipo de interaccion permite que sus empleados interactlien en
forma permanente con eminencias cientificas, mientras que las empresas obtienen €l privilegio en la
compra de patentes medicinales por sobre sus competidores.

En el caso especifico de Johns Hopkins, instituciones financieras, tales como bancos y
compafiias de seguros, apoyan programas de estudio en el departamento de educacién permanente,
generalmente certificados y maestrias en administracion de empresas. |nstituciones farmacéuticas y
de salud generalmente apoyan programas de bio-ingenieria e investigacion en temas de salud.

Volviendo d nivel nacional, e siguiente gréfico ilustra la distribucion de fondos provenientes

de empresas privadas por sector:

O Education

6%

B Health and Human

Services
O Unallocated

O Civic/Community

Development
B Culture/Arts

26%
O Other

Giving USA (1997, pp. 94-96)

La informacion presentada en € diagrama confirma lo hallado en la literatura y en las
entrevistas de campo. Generalemente, las empresas apoyan actividades que les brindan algin tipo de
beneficio inmediato o a largo plazo. Es por eso que la educacion y los servicios sociales ocupan los
lugares mas importnates entre las actividades que las empresas apoyan, mientras que la culturay €
arte figuran Ultimos en su lista de prioridades. Al invertir en educacion las empresas buscan tener
acceso a mano de obra altamente calificada. Al destinar recursos a programas de salud y servicios
sociales, las compafiias intentan crear un medio adecuado en el cual llevar a cabo sus operaciones,
intentando combatir consecuencias ligadas a situaciones de extrema pobreza, tales como la desercion
escolar, d bandalismo juvenil, el crimen organizado y otros problemas sociales. Ademas, lainversion
en programas de salud brinda a las empresas la posibilidad de contar con una fuerza de trabgjo y un
grupo de consumidores mas sanos, evitando ausencias laborales y potencialmente, aumentando su
productividad e ingresos.

Estos datos también son coherentes con la informacion suministrada por el Nations Bank.
Este banco destina el 1,5% de sus ingresos netos a apoyo de organizaciones sin fines de lucro. Con

el objeto de desarrollar una accion filantrépica eficiente, € banco ha creado un departamento de
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asuntos corporativos: Corporate Affairs Department. El siguiente grafico ilustra las areas prioritarias

en la asignacién de sus recursos:

O Education

10%

B Health and
20% 35% Human
Services

O Culture and
Arts

35% OCivic and
Economic
Development

Fuente: Nations Bank

Seglin Margaret Wollside, gerente de relaciones con la comunidad del Nations Bank en € &rea
de Batimore, la entidad apoya actividades que pueden tener un impacto directo en la calidad de vida
de las personas. En este sentido, mientras que educacion y salud son entendidas como necesidades
basicas, las artes y € desarrollo comunitario son_consideradas prioridades secundarias. En realidad,
Nations Bank parece querer asegurarse una fuerza labora calificada para los préoximos afios. Es
interesante ver como la mayor parte del presupuesto que el banco destina a educacion, termina en

escuelas de negocios y administracion de empresas.

¢Qué Actividades las Empresas no Apoyan?

En e apartado anterior describimos éreas y actividades a las que las compafiias prestan
especial atencion. En esta seccion exploraremos las actividades que no reciben apoyo del sector
empresario y trataremos de entender por qué. Segln Skinner, la mayoria de las corporaciones apoyan
asociaciones locales a través de la United Way (camparia unificada de recoleccion y distribucién de
fondos), y destinan recursos a salud, servicios sociaes, y actividades artisticas y culturales. Sin
embargo, en muy pocas oportunidades otorgan fondos para construccion, costos operativos 0 para
la creacién de fideicomisos.

En general, las empresas no apoyan actividades que no se relacionan en nada con su propia
mision. Este es el caso del Nations Bank. Segun Wollside, dado que la actividad del banco no afecta e
medio ambiente, la entidad no compromete recursos para grupos ambientalistas. ¢Por qué entonces
Nations Bank apoya organizaciones tales como Planned Parenthood (paternidad planeada), una ONG
gue da apoyo a familias que desean planificar su procreacion? ¢Acaso la actividad del banco afecta la

composicion familiar? Seguramente no. Pero, por €l contrario, la estructura familiar de una
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comunidad puede afectar las operaciones del banco. Por ejemplo, las familias encabezadas por
madres solteras en general pertenecen a sectores de clase bagja, que rara vez tienen oportunidad de
utilizar los servicios que € banco tiene para ofrecer. Un banco seguramente preferird operar
atendiendo clientes de clase media y ata, reduciendo € nivel de riesgo ligado a sus operaciones.
Parece ser entonces, que algunas cuestiones sociales se vuelven mas importantes que otras. El origen
de estas preferencias estaria ligado al planeamiento estratégico de la empresa. ¢En qué tipo de
mercado la empresa prefiere operar? ¢A qué tipo de publico se orienta la actividad de la compafia?

¢Cudl es la proyeccion de ventas para un determinado ciclo econémico?

Estrategias Filantrépicas y Resultados Esperados

Las compaiiias privadas contribuyen a mantenimiento de las ONGs de diversas maneras. En
esta seccion analizaremos las principales estrategias filantropicas implementadas por empresas
privadas, analizando cuatro de ellas. a) estrategias de mercadeo ligadas a causas sociaes, b)
patrocinios empresariales, ¢) aportes en especie, y d) trabajo voluntario.

Primero abordaremos las estrategias de mercadeo ligadas a causas sociales. Basados en que
toda accién de filatropia empresarial intenta generar - a corto o largo plazo - agun tipo de beneficio
para la corporacion que la encara, varios autores prefieren definir estas acciones como estrategias de
mercado mas que como acciones filantrépicas. En e articulo “Profits for nonprofits. find a
corporate partner” (Lucro para las organizaciones sin fines de lucro, encontrando un socio
empresarial), Alan Andreasen sostiene, “Para una corporacion, las acciones de mercadeo, aunque
estén asociadas a causas sociales, siguen siendo solo eso: mercadeo y no filantropia’ (1996: p.48)
[Traducido por € autor]. Sabiendo que este es un tema polémico, dado que las acciones de
mercadotecnia ligadas a causas sociales pueden tener un efecto econdmico positivo en €
sostenimiento de las ONGs, mantendremos estas acciones dentro del plano de la filantropia
empresarial.

Las acciones de mercadeo ligadas a causas sociaes constituyen uno de los tipos de aianzas
mas efectivos entre ONGs y empresas. Existen, por lo menos, tres clases diferentes de estrategias de
mercadotecnia ligadas a causas sociales. campafias filantrépicas basadas en la compra de bienes o
servicios, campafias publicitarias conjuntas y venta de licencias. Segin Andreasen, las campafias
filantrépicas basadas en la compra de bienes o servicios constituyen una alianza en la cual la empresa
dona un monto de dinero, bienes o servicios a una contraparte sin fines de lucro en relacion directa a
ingreso producido por la venta de algin producto durante cierto periodo de tiempo (ver 1996: p.49).
Numerosos gemplos existen para ilustrar este tipo de aianzas. Hacia fines de 1983, American

Express decidié donar un centavo de ddlar por cada transaccion que se hiciera utilizando los servicios
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de la entidad financiera a una ONG encargada de la restauracion de la Estatua de la Libertad. La ONG
reuni6 el dinero necesario para restaurar e monumento y el uso de esta tarjeta de crédito aumento en
un 28% en relacion d afio anterior.

Las camparfias publicitarias conjuntas constituyen el segundo tipo de alianzas presentada en
esta seccion. Andreasen las define como la relacion en la cual una empresa y una o varias ONGs
acuerdan afrontar un problema social a través de técticas tales como la distribucion gratuita de
productos y materiales de promocion, asi como a través de anuncios publicitarios (ver 1996: p.49).
Por medio de esta estrategia, la empresa logra mostrar un compromiso publico en la resolucion de los
problemas que afectan a la sociedad a la vez que consiguen obtener tarifas publicitarias mucho més
baratas. Ademés, aprovechando que los consumidores muchas veces responden a un “efecto de
halo”, a asociarse con ONGs que tienen buen prestigio en la comunidad, las compafiias logran
mejorar su reputacion.

La Ultima clase de estrategias de mercadeo asociadas a causas sociales que analizaremos en
este trabajo es la venta de licencias. Al vender licencias sobre el uso de sus nombres y logotipos a
empresas privadas, muchas ONGs obtienen un porcentaje de las ventas de la compafiia o una suma
fija pre-acordada. A través de este tipo de convenios, a vender productos asociados con € nombre

de ONGs publicamente



reconocidas y respetadas, |as empresas logran aumentar e volumen de sus ventas. Este es €l caso de
productos medicinales que traen leyendas tales como “Aprobado por la Asociacion de Lucha Contra
el Cancer”. Por medio de la utilizacion de las estrategias presentadas con anterioridad, las empresas
aumentan sus ingresos a la vez que publicitan su compromiso con causas sociales mejorando su
imagen publica. Por otro lado, las ONGs logran tener acceso a mayores segmentos de la poblacion a
la vez que aumentan sus fuentes de ingresos.

Los patrocinios empresariales constituyen el segundo tipo de estrategia siendo una importante
fuente potencial de ingresos para € sector de las ONGs. Segin John Yankey, “Lo que comenzo
como un negacio de barrio para apoyar a las pequefias ligas de baseball, ha crecido hasta convertirse
en una industria que factura $2.900 millones al afo” (1996, p.13) [Traducido por €l autor]. Las
empresas patrocinan espectaculos artisticos, exposiciones, festivales y eventos deportivos. Este tipo
de acuerdos favorece a ONGs y empresas privadas por distintos motivos. Por un lado, es durante
estos eventos que las ONGs tienen acceso a un gran nimero de personas pudiendo promover su
misién e incrementar la recaudacion de fondos. Por otro lado, las empresas pueden apuntar su
mensaje a mercados especificos cuando lanzan un nuevo producto. Y ankey agrega, “Cuando Chanel
quiso contactar a acaudalados residentes del area de Nueva York para lanzar un nuevo perfume,
patrocind ala Metropolitan Opera. Al patrocinar una cena de galay un espectaculo de modas, ambas
partes se beneficiaron. La opera recibio $1,2 millones en donaciones en un corto periodo de tiempo y
Chanel alcanz6 la audiencia que deseaba’ (1996: p.11) [Traducido por € autor].

El tercer tipo de edtrategia es e denominado “aportes en especie’. Al aportar bienes o
servicios a ONGs de manera gratuita, las empresas ahorran tiempo, dinero y energia. Otros tipos de
estrategias, tales como las de mercadeo asociado a causas sociales, demandan una gran cuota de
planeamiento y trabajo por parte de varios departamentos de la empresa. Ademas, en muchas
ocasiones, las empresas logran beneficiarse econémicamente al donar parte de su inventario obsoleto.
En este caso, segun las leyes de los Estados Unidos, los donantes logran deducir la donacion
(promediando € costo real y e valor de mercado) de su declaracion de impuestos, obteniendo un
beneficio mayor a que si tuvieran que colocar esa produccion en e mercado.

Por Gltimo, cada vez més compafiias apoyan ONGs por medio del trabgjo voluntario de su
personal. El trabgjo voluntario de empleados de empresas otorga a las ONGs un conjunto valioso de
recursos humanos capaz de proveer asistenciatécnicay servicios especificos. Por gemplo, €l gerente
financiero de un banco puede asesorar a la junta directiva de una ONG en como formar y administrar
un fideicomiso. Un grupo de voluntarios de una empresa puede ayudar a preparar y distribuir comida

en un comedor popular. Como retorno de esta contribucién, las empresas elevan € nivel de
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compromiso de sus empleados, promueven la interaccion entre sujetos que trabajan en distintos
departamentos y mejoran las relaciones con la comunidad en la que operan.

Resumiendo, las empresas tienen miltiples formas de contribuir a desarrollo y sostenimiento
del tercer sector. Las razones principales para que esta contribucion exista son el potencia
incremento en & volumen de sus ventas, € mejoramiento de su imagen publica, € llegar a publico a
gue apuntan con nuevos productos y servicios, € aumento_de la moral y € compromiso entre sus
empleados, € facilitar la comunicacion entre distintas areas de la empresa, la obtencién de beneficios
impositivos y € establecimiento de una mejor relacién con la comunidad.

Seglin € andlisis expuesto, no seria dificil encontrar heladerias que, para promover sus
productos, apoyan organizaciones que velan por los derechos de los nifios. En las proximas

secciones, analizaremos |os riesgos que las ONGs contraen cuando ayudan a vender helados.

Filantropia Empresarial: ¢Un Pacto con € Demonio?

Como ya hemos visto, tanto las empresas como las ONGs se benefician a construir alianzas
estratégicas. Si no fuera asi, estas alianzas no tendrian existencia. Pero este tipo de aianzas, como
cualquier otro, no esta libre de riesgos para sus integrantes. Segin Andreasen (1996), una ONG
puede sufrir cuatro clases de consecuencias negativas al formar alianzas con empresas privadas.

Primero, la ONG puede perder su flexibilidad organizacional. Siguiendo a autor, una empresa
gue establece una alianza con ONGs puede llegar a imponer restricciones sobre las segundas.
Segundo, la ONG puede - sin saberlo - terminar asociandose con empresas que operan de manera
ilegal. Algunas de estas empresas construyen aianzas con ONGs para limpiar su reputacion,
aprovechando el buen nombre de las segundas. Sin embargo, en vez de limpiar e nombre de la
empresa, este tipo de alianzas generamente termina ensuciando € nombre de las ONGs. Tercero,
algunas empresas incurren en practicas de mercado poco éticas, pudiendo afectar la mision de la
ONG. Por ultimo, como resultado de un largo periodo de operaciones conjuntas, la ONG puede
llegar a caer en una "atrofia estructural” perdiendo su nivel de autonomia y autogestion (ver
Andreasen, 1996: pp.50-52).

Barbara Lombardo (1991) presenta otro riesgo en € area de la filantropia empresarial: los
conflictos de interés. Como resultado del nuevo paradigma en € campo de la filantropia empresarial,
las empresas apoyan ONGs cuyas misiones se relacionan de alguna forma con la actividad de la
compafiia. Este es el caso de las compariias de petroleo que contribuyen a grupos ambientalistas o €
caso de compafiias tabacaleras que apoyan investigaciones en contra del cancer de pulmén. El
conflicto de interés aparece cuando la misién de la ONG es incompatible con la actividad de la

empresa. En este caso, en vez de referirnos a conductas de mercadeo poco éticas, nos centramos en
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la naturaleza paraddjica de la alianza misma. Muchas empresas tienen conductas €éticas pero su mision
presenta, en alguna forma, un marcado antagonismo con la mision de la ONG que recibe su apoyo.
Tomemos como gemplo a un grupo que promueve e uso de fuentes de energia dternativa. Si e
grupo alcanzara su objetivo, las compafiias petroleras verian sus ingresos seriamente afectados. En
este sentido, las asociaciones que luchan por la reduccién del hébito de fumar tienen objetivos
contrapuestos a los de la industria tabacalera. Para ilustrar esta situacion, describimos a continuacion
algunos gjemplos concretos. Cuando las empresas apoyan a investigadores en ciertas areas, pueden
estar orientando € resultado de la investigacién. En “ The Japanese Megaphone,” J. Judis concluye
gue tres cuartos del total de las investigaciones llevadas a cabo sobre Japdn en los Estados Unidos
estan financiadas por intereses japoneses (ver Lombardo, 1991). Un tema interesante para un préximo
trabgjo de investigacion seria la relacidon existente entre las numerosas fundaciones que aportan
recursos a ONGs para investigaciones en €l area del tercer sector y los resultados de estas
investigaciones. En este sentido, los conflictos de interés no son un problema exclusivo de la
filantropia empresarial.

Lombardo presenta tres criterios Utiles para evaluar la magnitud de posibles conflictos de
interés entre empresas y ONGs. Primero, ¢Cud es d nivel de control que la empresa tiene sobre la
ONG beneficiaria? Segundo, ¢En qué medida la empresa sufririasi la ONG alcanzara sus objetivos? O
sea, ¢Qué tan relacionado esta € éxito de la ONG con € fracaso de la empresa? Por dltimo, ¢Cud
seria la reaccion de los miembros de la ONG s se vieran afectados por las politicas de la empresa?

(ver Lombardo, 1991).

Por Qué las ONGs Reciben Financiamiento de |as Empresas?

¢La Temida Dependencia del Sector |ndependiente?

Acabamos de andizar los multiples riesgos que las ONGs contraen a asociarse con empresas
privadas. ¢Cudl es entonces el incentivo para participar en este juego riesgoso? Una primer respuesta
seria e obtener grandes sumas de dinero que permitan alcanzar los objetivos de la organizacion.
Veamos los nimeros; Segin un estudio realizado por Lester Salamon y Helmut Anheier en 1996, las
contribuciones privadas a sector representan un 20% del ingreso total, mientras que otro 40%
proviene del Estado y e 40% restante del pago de servicios y membrecias. Las corporaciones
contribuyen solo € 5% de aporte privado, lo que define que las empresas financian solo € 1% de la
actividad del tercer sector.

La pregunta entonces es, ¢Por qué las ONGs persiguen tan persistentemente a las empresas,
contrayendo numerosos riesgos, cuando €l ingreso que pueden obtener es tan bajo? Esta pregunta se

basa en un falso supuesto. El tercer sector no es una unidad uniforme. Mas que tener misiones
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similares y necesidades comunes las cientos de organizaciones que |o componen detentan un alto
nivel de heterogeneidad. El tercer sector es sumamente dispar; El hospital Mount Snai de Nueva
York, el Ejercito de Salvacion y e Cementerio Judio de Newark son ONGs. Mientras que patrocinar
un concierto de rock para apoyar lalabor del Ejercito de Salvacion puede sonar como una buena idea,
ninguna empresa aceptaria asociar su hombre con la organizacién de un recital de rock para recaudar
fondos para un cementerio. Por € contrario, los cementerios usualmente obtienen sus ingresos
principamente de cuotas sociales y servicios funebres. Por lo tanto, €l hecho que la filantropia
empresarial no se aplique para cualquier area del tercer sector en la misma escala, hace que algunas
organi zaciones reciban un porcentaje mucho mayor a 1%.

En base a la evidencia recogida, pareciera ser que las empresas definen sus aportes al sector
filantrépico en base a tres criterios. nivel de visibilidad, tasa de retorno y sensibilidad social. Primero,
las empresas en genera prefieren invertir en actividades de gran visibilidad que les permiten capturar
una gran audiencia. Segundo, las compafiias privadas apoyan actividades relacionadas con su propio
negocio. Las empresas que apoyan investigacion universitaria en el mismo area en que operan son un
buen gemplo. Estas empresas seguramente consigan abaratar costos y elevar la calidad de las
investigaciones a asociarse con entes académicos reconocidos. Por Ultimo, las empresas intentan
apoyar actividades que son apreciadas como valiosas por las comunidades en las que operan. Los
programas que atienden nifios huérfanos y sujetos con necesidades especiades ilustran bien esta
situacion.

Ademas, en muchas oportunidades las ONGs obtienen beneficios a asociarse con
corporaciones que implementan campafias publicitarias en los medios masivos de comunicacion.
Debido a la falta de recursos que caracteriza a sector, la mayoria de las ONGs no estarian en
condiciones de llevar su mensgje a grandes audiencias. Al realizar alianzas estratégicas con empresas
privadas, las ONGs pueden tener acceso a los medios de comunicacion incluyendo la television, la
radio, la prensa escritay el Internet.

Como analizamos més arriba, las empresas prefieren financiar cierto tipo de actividades. Esta
caracteristica rompe €l supuesto de un tercer sector uniforme y armonioso. En suma, aunque €l
aporte total de las empresas al sector alcance sdlo a 1% de tota, algunas organizaciones
seguramente dependan en gran medida de este tipo de apoyo.

En e caso de Johns Hopkins, la universidad busca maximizar oportunidades. Segin Skinner,
"Si no aceptamos los fondos que las empresas nos ofrecen, alguien més lo hard' [Traducido por €
autor]. Hopkins recibe, en promedio, $13 millones por afio del sector empresarial. Estos fondos le

permiten llevar adelante su mision alcanzando sus objetivos.
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Pero ademas del beneficio a corto plazo, Hopkins busca cultivar una relacion a largo plazo
con € sector empresarial. Esta relacion, potencialmente mas estrecha, le permitiria colocar sus
graduados en posiciones laborales exitosas. Al tener un grupo importante de graduados ocupando
posiciones clave en los proximos 20 afos, la universidad estaria en condiciones de incrementar las
donaciones de individuos. Mé&s aln, algunos de estos graduados podrian llegar a ser gecutivos de
grandes firmas, lo que facilitaria la obtencion de financiamiento proveniente de estas empresas.

Debido a que Hopkins diversifica las fuentes de ingreso y dado que la ingtitucién en si tiene
un gran prestigio internacional, la filantropia empresarial no representa un alto riesgo para la
universidad. Sin embargo, ciertas tensiones estdn siempre presentes. Skinner explica, “En ciertas
ocasiones debemos decir 'no’, incluso sabiendo que podemos perder esa fuente de financiamiento.

Existe un limite ético" [Traducido por € autor].

El Debate

Aungue posiciones maniqueistas atentan contra la riqueza de todo analisis, es posible resumir
el debate respecto a la filantropia empresarial en torno a dos posiciones. Quienes participan de este
debate tratan de responder a una pregunta basica: Las ONGs y la filantropia empresarial:
¢ésupervivencia o adhesion a su mision?

Por un lado, quienes apoyan la conformacién de dianzas estratégicas con el sector
empresario consideran que la cuestion debe ser evaluada en términos pragmaticos. En base a un
enfoque "teleolégico” (telo: propdsito), quienes adhieren a esta posicidn se centran en los resultados
deladianza Si laaianza produce resultados positivos, la ONG debe participar en ella; El fin justifica
los medios. En suma, quienes defienden esta postura argumentan que no aceptar € dinero de las
empresas no produciria ningln bien, mientras que aceptando sus contribuciones se estaria logrando
gue las empresas devuelvan parte de sus ganancias a la sociedad, logrando €l principal propésito de la
accion.

Por otro lado, quienes defienden la independencia del tercer sector argumentan que las
acciones tienen un vaor en si mismas, més ala de los resultados que ellas puedan producir. Este
enfoque "deontologico" (deonto: deber), se basa en la accion misma y no en las posbles
consecuencias, El fin no justifica los medios. Esta postura intenta evitar la pérdida de autonomia
organizacional y mantener la adhesién alamision de la ONG.

Dadas estas posiciones irreconciliables, el debate actual parece no tener solucion. Sélo un
cambio en las dimensiones de andlisis puede conducir a cierto consenso. La préxima seccidn presenta

un enfoque aternativo.

14



UnaAlternativa: El Modelo de las Estrategias

Y a hemos definido por qué las empresas se interesan en apoyar causas sociales y por qué las
ONGs buscan dinero en compafiias privadas. También hemos descripto las diferentes formas en las
gue empresas Y ONGs colaboran mutuamente, presentado los principales riesgos en los que las
ONGs pueden incurrir a establecer alianzas con las empresas, asi como analizando las dos caras de
lo que parece ser un debate irreconciliable. Los enfoques presentados arriba, el teleoldgico y €
deontolGgico, centran su andlisis en € tipo de organizaciones involucradas y en la relacion existente
entre las mismas. En este apartado presentaremos un modelo basado en las estrategias utilizadas y no
en la naturaleza de los participantes. Sostendremos que estrategias diferentes generan distintos niveles
de compromiso e involucramiento entre empresas y ONGs. Al mismo tiempo, encontramos una
correlacion positiva entre niveles de riesgo y de ingreso potencial. En este sentido, una alianza de ato
riesgo generaria un ingreso mayor que una alianza que incluye un nivel de riesgo menor.

Dado que las ONGs generalmente buscan diversificar sus fuentes de ingreso, en muchas
ocasiones prefieren un tipo de apoyo empresaria altamente visible capaz de atraer otros inversores.
Segln una fuente de informacién que pidid no ser identificada, quien se desempefia como directora de
recaudacion de fondos de una ONG que defiende los derechos civiles en Filadelfia, "Cuando
organizamos aquel evento, en realidad queriamos que el banco fuera nuestro patrocinador. Sabiamos
gue esa era una forma de atraer otros potenciales donantes a nuestra causa’ [ Traducido por €l autor].

En base a esta informacion, hemos desarrollado dos criterios para caracterizar las variadas
estrategias utilizadas en a la hora de construir aianzas entre ONGs y empresas. nivel de visibilidad y
periodo temporal. Cada uno de estos criterios esta compuesto por por 10 menos dos categorias.
Mientras que € nivel de visibilidad puede ser ato o bajo, € periodo temporal puede ser corto o largo.

Por un lado, las diferentes estrategias utilizadas en este tipo de alianzas requieren algin nivel
de publicidad. Una campafia filantrdpica basada en la compra de bienes o servicios requiere un nivel
de publicidad mayor que una donacion en especie. Si Philip Morris decidiera donar 10 centavos por
cada paguete de cigarrillos vendido en & mercado a la lucha contra € cancer, seria necesario
informar a un gran nimero de personas. Sin embargo, si la misma compafiia decidiera donar 10
computadoras usadas y 5 vehiculos a la misma organizacién, € nivel de conocimiento publico seria
mucho menor.

Por otro lado, distintas estrategias filantropicas requieren distintos periodos de tiempo para
ser implementadas. El otorgamiento de una licencia en general requiere un tiempo minimo,
generamente de por lo menos un afio. Esto significa que durante un afio completo € nombre de la
ONG estara asociado a la empresa y sus actividades. Por € contrario, el patrocinio de un evento

concentra toda la atencion en un determinado dia, 0 semana. En este caso, €l periodo de tiempo es
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considerablemente menor. La exposicion publica varia también, en funcién de la extension del periodo

de tiempo que requiere determinada estrategia.

La siguiente tabla ilustra la combinacion de estas dos dimensiones y sus categorias

intrinsecas:
Modelo de las Estrategias Evaluacion | Nivel de Vishilidad
de Riesgosy Beneficios
Bajo Alto
- Bgjo Riesgo - Riesgo Alto/Med
- Bajo Ingreso - Ingreso Alto/Med
, Corto
Periodo
Ej: Aporte en Especie Patrocinio de eventos
Tempord
- Riesgo Bgo/Med - Alto Riesgo
- Ingreso Bjo/Med - Alto Ingreso
Largo
Trabgjo Voluntario Ej. Licenciamiento

Como se muestra en € cuadro anterior, € nivel de visibilidad y la extension de tiempo pueden
afectar laimagen de la organizacion. El publico puede percibir que la ONG estd demasiado cerca de la
empresa privada, lo que afectaria su credibilidad social. En ese caso, la ONG podria perder otras
fuentes de ingresos mas estables tales como cuotas sociales y contribuciones individuales. Por 1o
tanto, antes de lanzarse a establecer alianzas con empresas privadas, las ONGs deben definir € perfil
del socio que desean encontrar asi como las posibles consecuencias ligadas a esa determinada
estrategia filantrépica. Por otro lado, €l nivel de visibilidad y la extensién de tiempo estan directamente
relacionados con €l nivel de financiacion que la organizacion puede llegar a obtener. Por gjemplo, una
ONG que recibe dinero de alguna empresa bien reconocida estara mejor posicionada para acercarse a
otros posibles contribuyentes. En este sentido, un nivel més dto de ingreso trae aparejado mayores
riesgos potenciaes parala ONG.

Mientras que las empresas han desarrollado modelos complejos de filantropia empresaria
creando nuevos departamentos y unidades dentro de las compafiias y contratando profesionales del
campo de las ONGs, las ONGs también comenzaron a desarrollar sus propias estructuras para entrar

en contacto con & mundo corporativo. A la hora de emprender aianzas exitosas entre ONGs y
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empresas, es necesario implementar una adecuada evaluacion de los riesgos que se contraen y de los

posibles beneficios.

Filantropia Empresarial: Tendencias Actuales

Hoy en dia, la filantropia empresarial se esta expandiendo en todo € mundo. De la mano del
proceso de globalizacion, empresas que operan a nivel mundial llevan consigo elementos de esta
cultura filantrépica. Varios grupos de empresarios y ONGs comenzaron a entablar didlogos en
distintas regiones tratando de promover lo que se ha dado en llamar aternativamente "Filantropia
Empresarial”, "Compromiso Empresarial”, "Ciudadania Empresarid” o "Responsabilidad Socia
Empresarial". S bien estos términos distan de ser sindnimos, todos refieren ala necesidad de incluir a
sector empresarial en la solucion de los problemas sociaes. Civicus, € Independent Sector, Business
for Social Responsibility, €l grupo Empresa y e Prince of Wales Business Leaders Forum son
gjemplos de esta hueva etapa.  Segun David Logan, Delwin Roy, and Laurie Regelbrugge, “Una parte
cada vez més importante de la reputacion de las companiias internacionales se define segin que tan
bien se comportan como 'ciudadanos empresariales’ en los paises y comunidades en dénde operan”
(ver 1997, pp. 4,5) [Traducido por €l autor].

S6lo en los Estados Unidos es posible encontrar miles de empresas que implementan sus
propios programas de filantropia empresarial, patrocinando y contribuyendo en distintas formas a
diferentes tipos de ONGs.

Segln Betsy Nelson, directora gjecutiva de la Association of Baltimore Area Grantmakers
(Asociacidn de donantes del &rea de Baltimore), existe un creciente interés por parte de las empresas
en contribuir con ONGs. De hecho, 29 miembros, de un total de 68 organizaciones dfiliadas a ABAG,
son empresas privadas. Esto significa que mas del 42% de los dfiliados a ABAG pertenecen a mundo
empresarial.

Seglin Nelson, las siguientes son las tres cuestiones principales en las que los empresarios
ponen mayor interés:

- ¢Qué hacen las otras empresas?
- ¢Cuénto dinero aportan las otras empresas a sector de las ONGs?

- ¢Como podemos desarrollar programas efectivos?

Con la intencion de responder a estas preguntas, ABAG publicd un pequefio cuadernillo
llanado “Organizing a Corporate Giving Program” (Organizando un programa de filantropia
empresarial). Al presentar posibles beneficios, procedimientos comunes, elementos contemplados en

la mayoria de los programas filantropicos, y asuntos de estructura organizacional, esta publicacion
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dienta a las empresas a comenzar sus propios programas filantropicos. En la contratapa, €
cuadernillo dice:
“ Printing provided courtesy of Baltimore Gas and Electric Company.”

(Impreso por cortesia de Baltimore Gas and Electric Company).

Conclusiones

Empresas privadas y ONGs se comportan de acuerdo a distintas culturas organizacionales.
Empresas y ONGs tienen distintas misiones y objetivos que sustentan su existencia. Durante su
devenir histérico, la filantropia empresariadl ha ido desarrollando estructuras de creciente
complgjizacion. Mientras que las empresas han creado nuevas estructuras y contratado profesionales
del campo de las ONGs para atender |as necesidades de las comunidades en las que operan, las ONGs
han comenzado a establecer unidades especiales para desarrollar una megior comunicacion con las
empresas.

Las empresas contribuyen al sector de las ONGs de diversas maneras, utilizando diferentes
estrategias. Estas estrategias producen, en general, resultados diferentes. Estrategias basadas en altos
niveles de visibilidad y espacios prolongados de tiempo pueden generar mayores ingresos para la
ONG pero alavez aumentan € nivel de riesgo asociado con la actividad.

En general, las empresas financian organizaciones que se relacionan de alguna manera con su
propia actividad. Empresas locales, generalmente, contribuyen en e nivel local. En raras ocasiones las
empresas financien construcciones, costos operativos o fideicomisos.

Aunque € nivel de contribucion de las empresas a sector de las ONGs en |os Estados Unidos
representa solo el 1% del ingreso total del sector, es importante romper €l falso supuesto del tercer
sector como una unidad uniforme. Algunas organizaciones tienen mayores posibilidades de recibir
fondos de las empresas que otras.

El surgimiento del modelo de “aporte estratégico” pone de manifiesto la necesidad de
las empresas de asociarse con causas sociales. En este sentido, el cldsico modelo de la dependencia,
seglin el cual “las empresas tienen € dinero y las ONGs las necesidades’, comienza a colapsar. El
nuevo paradigma establece una relacion menos asimétrica entre empresas y ONGs, en la cual ambas
tienen fortalezas y necesidades.

El modelo de la filantropia empresarial entendido como inversion filantropica se encuentra en
expansion. Un mayor nimero de empresas parece comenzar a implementar programas filantropicos.
La profesionalizacion de la actividad requiere la formacion de recursos humanos trabajando en las

ONGs capaces de entender distintas culturas organizacionales teniendo una vision empresaria. ONGs
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gue entran en contacto con empresas requieren lideres capaces de evaluar riesgos y beneficios. En

este sentido, €l modelo presentado en este trabajo puede llegar a ser una herramienta de gran utilidad.
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