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CAPITULO 1. INTRODUCCION

INTRODUCCION

Las organizaciones buscan asumir un rol significativo para la sociedad, por tanto
toman distintas y complementarias representaciones, es asi como se clasifican los tres
sectores o pilares de la economia, el Estado, la empresa y el denominado tercer
sector, que constituye las organizaciones con un rol relacional y de bienestar para la
sociedad, esas son las organizaciones sin animo de lucro, empresas de economia
solidaria y organizaciones solidarias de desarrollo."

El crecimiento e importancia del tercer sector, se ha dado como respuesta a un mundo
globalizado donde los problemas sociales requieren de esfuerzos colectivos en busca

de mejorar las condiciones de vida de la sociedad.

Asi es como el llamado tercer sector, al igual que el gobierno y la empresa productiva,
ha demostrado capacidad para captar y canalizar recursos convirtiéndose en un

generador de desarrollo social y econdémico.

El marketing aporta las herramientas necesarias para que este tipo de organizaciones
pueda comunicar sus objetivos a la sociedad, mas precisamente, en los ultimos afios
dentro del campo de accién del marketing para ONGS se viene desarrollando con gran
intensidad el marketing social. Siendo este el encargado de captar aquellas
herramientas del mercado y la sociedad que sirven para el funcionamiento diario de
las ONGS.

De aqui la importancia de unir a través de estas herramientas las necesidades que la
sociedad demanda, y aquellas que el mercado no logra satisfacer sin poder asegurar

ciertos niveles de equidad y justicia social.

Llevando esto al caso particular del proyecto Fundacién Centro Cultural Mariano
Moreno se intentara brindar un conjunto de herramientas de marketing que la
institucién pueda utilizar para dar a conocerse y concientizar a la sociedad sobre la

tarea de mantener viva la cultura, las raices locales y nacionales a lo largo del tiempo.

! Kliksberg Bernardo: Emprendedores Sociales. Fundacién Claritas. 2011
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CAPITULO 2. CONCEPTOS Y HERRAMIENTAS DEL MARKETING SOCIAL

CONCEPTO DE MARKETING Y MARKETING SOCIAL

Concepto de marketing

Segun el objetivo de este trabajo y de acuerdo a lo conceptualizado por Kotler, uno de
los autores mas importantes del marketing actual, se lo puede definir al marketing
como “proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios

valiosos con otros.?

Dentro de las diez entidades que Kotler define como aquellas donde los mercadélogos
aplican el marketing, se encuentras las organizaciones, que tanto las privadas como
las publicas buscan activamente distintas herramientas que el marketing les aporta

para crear una imagen fuerte y favorable en la mente de sus publicos.

El marketing es, por consiguiente, tanto una filosofia como una técnica. Como una
filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de
intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado.
Esta concepcién parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como su
fin su satisfaccion del modo mas beneficioso tanto para el consumidor como para el
vendedor. Como técnica, el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a
cabo la relacién de intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a

la demanda.?

Mitos y errores asociados al marketing

El ensayista norteamericano Henry David Thoreau, sostiene que para muchos es dificil
imaginar como la practica comercial y el marketing pueden ser aplicados en
organizaciones no gubernamentales. Sin embargo esta visién cambia en la gente

2 kotler Philip. Direccién de Marketing. Edicién Milenio 2001.
% Kotler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Social. Diaz de Santos 1992
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cuando empiezan a ver mas alla de los mitos y errores de concepto que se asocian

con el marketing y entienden la efectividad del mismo en el sector social.

Los mitos que persisten en dicha actividad segin Thoreau son:

Mito 1: “el marketing es publicidad”. La publicidad es sélo una pequefia parte
del marketing, la misma sirve para atraer clientes para un producto u
organizacién, pero no es lo que les brinda finalmente satisfaccién. Thoreau
sostiene “Generalmente se percibe a la publicidad como un secreto murmurado
al oido y que nos dice que somos malos, que estamos equivocados, que
somos diferentes a menos que compremos algo en particular’. Aquellos que
trabajan para lograr un cambio social deben aprender a usar los medios para
cambiar el mensaje y ese susurro para que diga: “si haces este tipo de trabajo,
estas en lo correcto”.

Mito 2: “marketing es ventas”. Otra vez, las ventas son una parte del marketing
y el acercamiento personal sigue siendo la herramienta mas poderosa para
llegar a una audiencia en particular, para crear relaciones y fomentar un Sl ante
un producto o una organizacién. Pero sin productos disefiados para entregar
un verdadero valor, hasta el mejor vendedor enfrentara un dificil desafio y
tendra pocos clientes que regresen. El marketing retrocede varios pasos y
pregunta: ;Quiénes son nuestros clientes? ;Cuales son sus necesidades,

deseos y aspiraciones?, ;como podemos satisfacerlos?

Mito 3: “el marketing es burdo y manipulador”. Se ha usado el marketing para
explotar al vulnerable, para promocionar productos de dudosa calidad, para
inducir a los clientes a desear productos que son inttiles o hasta malsanos; sin
embargo, no es que el marketing sea burdo. Lo es su uso negativo en manos
de personas manipuladoras. El marketing es una herramienta neutra que se
basa en un aspecto de la naturaleza humana: la gente actia en la forma que
entiende que es de su mejor interés. Se puede influenciar esa percepcién.

Mito 4: “hacer marketing significa abandonar la misién”. Esto es un error de
concepto tipico del sector social: temen que si una organizacién sin fines de
lucro escucha a sus clientes para saber que valoran, se vera obligada a ser
comercial. Pero sucede lo contrario, las organizaciones sin fines de lucro que
eligen hacer marketing, aprenden a escuchar a sus clientes, desarrollan

asociaciones de beneficio mutuo y logran resultados notables.
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Concepto de Marketing social

Entre los afios 60 y 70 surge una corriente de pensamiento que proponia una
utilizaciéon responsable del marketing. De acuerdo a las investigaciones teéricas, se
ubica el origen del marketing social a partir de los afios setenta, especificamente
producto de los trabajos de Fox y Kotler, pero anteriormente se le atribuye el
cuestionamiento de las diferentes dimensiones del marketing a Wiebe, quien en 1952
planted la siguiente pregunta: ;Porqué no puede venderse la solidaridad como se
vende el jabon?

Desde entonces se le da inicio al debate sobre la relacién y la aplicacion del marketing
a las causas sociales, y es asi como en 1971 Kotler y Zaltman comienzan a utilizar el
concepto para aplicar el uso de los postulados y técnicas del marketing comercial, en
campanfas de bien publico o en la difusién de ideas para beneficio de la sociedad. Es
decir la puesta en practica y el control de programas que tienen como objetivo,

promover una idea o practica social en una determinada comunidad.

El marketing social no es un concepto nuevo dentro de las extensiones del marketing,
el mismo, ofrece una serie de desafios a aquellas instituciones y personas
responsables de disefiar e implementar campafas sociales destinadas a generar

cambios de habitos o conductas voluntarias.

En este sentido es muy importante contar con una conceptualizacién adecuada de lo
gue se entiende por marketing social y poner especial atenciéon a aquellos aspectos
que lo diferencian del marketing tradicional ya que ellos definen el tipo de campafa a

realizar y los objetivos que deben establecerse una vez definido el producto social.

A lo largo del tiempo el marketing social se fue desarrollando como una disciplina
dentro de las diferentes herramientas que ofrece el marketing. Es por ello que se
presentan a continuacién tres conceptos de diferentes autores sobre la definicién

acerca del mismo.

Seglin Kotler (1982) “El marketing social es el disefio, implementacion y control de

programas que buscan incrementar la aceptacién de una idea social o practica en un

grupo objetivo.” *

* Kotler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Social. Diaz de Santos 1992
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Para Sirgy, Morris y Samli 1985. “El marketing social es marketing para la calidad de
vida. Es un concepto que aplica el conocimiento de marketing a la comercializacién de
causas sociales” °
Segun Chias 1995. “El marketing social es una parte o aspecto particular del
marketing no empresarial, que persigue estimular y facilitar la aceptaciéon de ideas o
comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad en general
o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o
comportamientos que se juzgan perjudiciales”. ®
El propédsito central del marketing social es beneficiar al individuo o a la sociedad y no
a la entidad que lo aplica. Esto lo distingue del marketing comercial cuyo principal

propoésito es promocionar productos.

Su objetivo es producir cambios voluntarios en el comportamiento a través del
conocimiento de las necesidades, deseos y barreras percibidas por el publico objetivo

que es la sociedad o parte de ella.

Circuito del Marketing social’

Decisiones de marketing Beneficioso para la
socialmente > sociedad
responsable

A
A
Mejora la calidad de
Aumenta los vida de los
beneficios de la = consumidores
organizacion

5 http://es.scribd.com/doc/499916/MARKETING-SOCIAL-
® http://es.scribd.com/doc/499916/MARKETING-SOCIAL-

4 Fuente: Miguel Santesmases
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CARACTERISTICAS DEL MARKETING SOCIAL

Si bien el marketing orientado a la actividad empresarial aporta varias caracteristicas y
herramientas al desarrollo del marketing social, este Ultimo presenta caracteristicas
propias que segun el autor Alan Andreasen pueden conceptualizarse de la siguiente

manera:

e Mercado con demanda negativa: en el campo del marketing social se debe
intentar seducir a los ciudadanos mas reacios al cambio o a la participacién

de proyectos sociales.

e Temas de tratamiento delicado: la mayoria de las conductas en las que se
quiere influir son mucho mas comprometidas que aquellas que se
encuentran en el sector comercial, tienen un alto grado de implicacién de

los sentimientos.

e Beneficios no evidentes: mientras que en el sector comercial el consumidor
puede conocer, de forma relativamente clara, que beneficios o ventajas
puede obtener de los productos o servicios, los agentes del marketing
social, estdn con frecuencia alentando comportamientos en los

consumidores sin que ocurra nada.

e Favorece a terceras partes: es mucho mas complicado motivar a la gente
para que emprenda acciones cuando no son ellos los beneficiarios, que

cuando ellos o sus familiares inmediatos o mas cercanos lo son.

* [ntangibles dificiles de representar: Dado que las consecuencias del cambio
de conducta social son, con cierta frecuencia, invisibles o benefician sélo a
los demas, son mucho mas dificles de representar en mensajes

comerciales.

e Efecto a largo plazo: dado que muchos de los cambios de conducta
propuestos conllevan a un alto grado de implicacién o suponen que los
individuos cambien de una actitud negativa a una positiva, el proceso para

conseguirlo implica un tiempo prolongado.
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Conflictos culturales: muchas organizaciones dedicadas al marketing social
pueden estar “infectadas” por un conflicto basico entre dos o mas culturas.
En estas organizaciones conviven personas con una orientacién hacia el
servicio social que, con frecuencia, entran en conflicto con otros, los
agentes del marketing social, que proceden de una cultura empresarial.
Estos Gltimos, a menudo, entran en la organizacién muchos afios después
de su fundacién e intentan aumentar la competencia y la eficacia de sus
programas. Las preocupaciones de los que tienen una cultura corporativa
son vistas, por la gente del servicio social, como inestable y a veces
inmoral. Por su parte, las personas de empresas ven a sus colegas sociales

como poco practicos y alejados de referencias Utiles.

Presupuestos limitados: (os agentes del marketing social tienen
comunmente presupuestos muy restringidos, en parte, porque suelen
trabajar en empresas sin animo de lucro o en fundaciones con escasos
recursos financieros. Como consecuencia, se necesita mucho tiempo y
esfuerzo para nivelar los escasos y limitados presupuestos y casi siempre
contando con la ayuda desinteresada de distribuidores, agencias de
publicidad, medios de comunicacién, para llevar a cabo los distintos

programas.

Publicos heterogéneos: en principio los programas de marketing social van
dirigidos al publico afectado por el problema social objeto del programa.
Son embargo, no siempre es éste el publico objetivo y normalmente en el
problema social estan involucrados distintos colectivos que deben actuar

conjuntamente para que el programa tenga éxito.

Ausencia de una mentalidad de marketing: una de las debilidades a corregir
mas importantes en muchas organizaciones es la ausencia de la
mentalidad de marketing. Si la organizacién no esta comprometida con un
cambio del comportamiento, si la direccién no pone a los clientes en el
centro de todos sus planes de intervencion, si se ve a los clientes como un
problema y cree que necesitan cambiar, entonces el marketing social es el

que necesita un programa para cambiarse a si mismo.

10
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Segun Kotler y Roberto, el primer requisito para el éxito del marketing social es crear
un nuevo producto social para satisfacer una necesidad que no se esta satisfaciendo o
disefiar un producto mejor que los existentes.

Por lo tanto los autores sefialan que el grado de ajuste entre el producto social y el
mercado, determina el valor para los destinatarios de lo que esta ofreciendo el experto
del marketing social. En consecuencia, el ajuste influye en la percepcion, actitud y
motivacion del grupo de destinatarios. Un ajuste equivocado da lugar a una respuesta

insuficiente o contraria por parte de los destinatarios.

La forma de lograr un ajuste correcto es conociendo al publico- objetivo tanto por
dentro como por fuera. Esto implica, que el profesional de marketing social debera
investigar como y porqué un grupo de destinatarios considera una situacién en la que
desea invertir. Esta investigacion dara como resultado que el grupo destinatario tiene

un problema que resolver o un objetivo que cumplir.

En la opinién de Kotler y Roberto, muchas camparas de cambio social no tienen éxito
porque el publico- objetivo al que se dirige, no percibe la existencia del problema,
carencia o necesidad. Por eso la tarea de definir el ajuste entre el producto social y el
publico radica en platear claramente la importancia de adoptar el producto o servicio

social que se ofrece.

DIFERENCIAS CON EL MARKETING SOCIAL CORPORATIVO.

Aunque las actividades de marketing social son llevadas a cabo fundamentalmente por
instituciones sin animo de lucro y entidades publicas, también pueden ser
desarrolladas por organizaciones empresariales con fines econémicos, que implantan

actividades de marketing para contribuir a causas sociales.

E! marketing social corporativo se basa, seglin la definicion de Philip Kotler, en el
siguiente concepto: “Las actividades que desarrolla una empresa o sector con el
objetivo de lograr el compromiso de los consumidores hacia un determinado
comportamiento de interés social, favoreciendo, al mismo tiempo y de forma directa,

los intereses de la empresa en cuanto a su posicién en el mercado y a su imagen." ®

8 Kotler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Sacial. Diaz de Santos 1992
11
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El marketing social corporativo es una nueva forma de relacién entre las empresas,
sus colaboradores y sus clientes. En la practica, se establece un nuevo modelo de
relaciébn entre empresas y/o corporaciones y entidades sin animo de lucro, y el
resultado es una nueva situacién en la cual las marcas no imponen valores a los
consumidores, sino que son éstas las que se adaptan a los intereses sociales del
publico.

EL MARKETING SOCIAL COMO DISCIPLINA.

Es una disciplina que esta en pleno desarrollo, que para ser cada vez mas eficaz, no
debe limitarse a la aplicacion de la metodologia del marketing comercial sino que
también debe incorporar ideas de otras disciplinas, atento a que los problemas
sociales son complejos e interrelacionados. Por lo tanto, sera importante el aporte de
disciplinas como la psicologia, sociologia, antropologia, derecho y ciencias de la

educacion.

También es conveniente que abra los caminos para conseguir los voluntarios que
necesita, sean personas individuales y organizaciones, para desarrollar un programa

de marketing social.

Como sefiala Andreasen, cuando se desea encarar un programa de marketing social
se debe recurrir a diferentes tipos de personas fisicas o juridicas, que pueden
colaborar para que el programa de marketing social tenga éxito. A titulo de ejemplo, se

puede mencionar:

e Empresas

e Agencias de publicidad. Medios de comunicacién social.

¢ Comerciantes

¢ Fundaciones y asociaciones no lucrativas.

e Voluntarios

o Docentes

12
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En cada uno de los casos, se necesita la colaboracion de estas personas o entidades,
de acuerdo a como se vayan instrumentando los diferentes puntos del programa para

qgue cumpla con los objetivos que se ha trazado satisfactoriamente.

En conclusién lo que Andreasen sugiere, es que cuando se realiza un programa de
marketing social no se precisa que la persona a cargo dirija directamente al publico
para explicarle las bondades del programa sino que muchas otras personas e
instituciones pueden ser involucradas eficazmente en esta tarea. En cada caso se
debera plantear claramente a cada persona u organizacién en qué consisten cada una
de las actividades que deberan desarrollar para que estas acciones sirvan al interés

del programa.

Influencias sobre el grupo objetivo

La investigacion y el sentido comun, ademas de tener claro que las creencias acerca
de las consecuencias, no son solamente cosas que los clientes contemplan para
comprometerse altamente con sus decisiones. Los clientes, por supuesto, no toman
sus decisiones en un vacio social. Otros miembros de esos grupos a donde el
marketing social quiere llegar, pueden tener un muy importante papel que desempefiar
en la influencia sobre lo que deben hacer los clientes del marketing social. Ellos
pueden participar en la decisién o pueden actuar como facilitadores, o bien pueden ser

utiles como fuente de informacion y fuente de presién social.

Fuentes de informacion: las fuentes pueden ser los miembros de la familia, los pares,
vecinos, compafieros de trabajo y aun personalidades de los medios de comunicacién
social, que pueden influir sobre los destinatarios de determinado programa de

marketing social.

Oftros individuos pueden servir como fuente silenciosa de informacién simplemente
porque proveen modelos para el comportamiento deseado. Los especialistas en
marketing social, han destacado el papel que los grupos de referencia pueden cumplir
en la influencia del comportamiento. En muchas situaciones las celebridades pueden
cumplir un importante papel, modelando comportamientos deseados para otros.?

® Kotler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Social. Diaz de Santos 1992

13







GC

LA GESTION DEL MARKETING SOCIAL POR UNA ONG

Segun Kotler el gestionar en base a la filosofia de marketing, “es un modo de concebir
y ejecutar la relaciéon de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las
partes que intervienen y a la sociedad mediante el desarrollo, valoracion distribucién y
promocién, por una de las partes, de los bienes servicios o ideas que la otra parte

necesita”.'°

La orientacién hacia el marketing vy la satisfaccion de las necesidades de los
diferentes publicos objetivos no han de constituirse en fines en si mismos; son sélo

medios de conseguir los auténticos objetivos que se haya marcado la ONG.

Las caracteristicas propias de las ONG que adoptan por seguir una filosofia de

marketing deberian ser segun Kotler y Andreasen:

La planificacion de su actividad y esfuerzo de andlisis comienza y termina con

alguno de su publico- objetivo.

e Consideran necesario realizar una segmentacion de los publicos objetivo, para

qgue el intercambio sea mas satisfactorio por ambas partes.

e Si es preciso, la organizacién variara aspectos de su oferta para mejorar la

satisfaccién de las necesidades de su publico — objetivo.

e La atencion prioritaria a las necesidades y deseos del publico objetivo esta
supeditada al cumplimiento, por parte de la organizacion, de su propia mision y

a la cantidad y calidad de recursos disponibles.

19 kotler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Social. Diaz de Santos 1992
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Ventajas de la filosofia de marketing social en las ONG."!

El llevar adelante la actividad que hace al cumplimiento de los objetivos de la ONG
mediante una filosofia basada en el marketing social ofrece ciertos beneficios, entre
los mas importantes se encuentran:

e Permite influir en los asociados que actian de manera voluntaria.

e Facilita la comunicacién constante de su misién y visién a los miembros

internos de la institucién y a sus asociados.

* Se trabaja en el armado de una imagen global de la instituciéon para ser

difundida a través de distintos canales de comunicacién internos y externos.

¢ Ayuda a la innovacién y reinvencién de la organizacién para demostrarle a los

asociados porque deben elegir dicha institucion

En definitiva, los procesos de comunicacion lanzados por el marketing dentro de las
empresas no lucrativas han de servir para transformar una identidad asociativa en una

imagen asociativa que la represente fielmente.

CAPITULO 3. CASO DE ANALISIS

CASO DE ANALISIS: FUNDACION CENTRO CULTURAL MARIANO MORENO.

Biblioteca Popular Mariano Moreno

La Biblioteca popular Mariano Moreno es una institucion de renombre de la ciudad de
Rio Cuarto. Fue la primera biblioteca de la localidad y cuenta con una historia que la
hace formar parte de las instituciones mas antiguas e importantes de la ciudad.

Es una asociacién civil con personeria juridica con fecha 10 de julio de 1910. Su
edifico esta ubicado en calle Sobremonte 1079/81 y ademas de contar con un amplio

1 otler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Social. Diaz de Santos 1992

15







GC

salén de lectura, en su parte superior se encuentra ubicado un auditorio apto para

desarrollar diferentes actividades culturales.

En el afio 2009 la instituciéon vuelve a abrir sus puertas y a trabajar en el armado de
una comision directiva que normalice la situacion de la biblioteca, ya que durante 18
afios la misma permanecié cerrada sin el desarrollo de sus actividades.

Esto llevo a que durante el afio 2011 la comisién directiva normalizadora, se acerque a
la Universidad Nacional de Rio Cuarto para que la misma elabore un proyecto socio

comunitario con la participacion de diferentes facultades.

En el caso de la facultad de Ciencias Econdmicas, junto con la catedra de Practica
Profesional de la carrera de Licenciatura en Administracién se llevé a cabo un trabajo
de campo con la intensién de presentar posibles soluciones para reposicionar a dicha
institucion en la sociedad. Los alumnos Jesica Cuaglia, Ruth Trucco y Gonzalo Codina

fuimos los encargados de llevar adelante este proyecto del cual se pudo diagnosticar:

e Cambios de habitos de la sociedad en cuanto al uso de la Biblioteca como

lugar de lectura y recreacion.

e Condiciéon edilicia deteriorada debido al paso del tiempo y a la falta de

mantenimiento.

« Falta de adaptacién a los cambios tecnoldgicos y a las necesidades que la

sociedad requiere."?

Analisis FODA de la Biblioteca Popular Mariano Moreno.

El equipo de trabajo realizd un analisis FODA de donde se pudo sacar las siguientes

conclusiones;

La biblioteca tiene puntos fuertes como ser:

e La ubicacion estratégica.

e Trayectoria

12 |nforme Practica Profesional. Cuaglia. Trucco. Codina
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e Layout del edificio.

e Patrimonio histérico bibliografico.

e Gran concentracion de socios entre los 20 y 40 afios de edad.

Entre sus oportunidades se destacan:

o Elinterés cultural.

e La participacién en actividades recreativas por parte de la sociedad.

e Interés por colaborar econémicamente por parte de otras instituciones y la
comunidad en general.

Dentro de las debilidades de la institucidon podemos mencionar:

¢ Deterioro del edificio.

¢ Cantidades de socios.

¢ Comisidén directiva reducida.

o Falta de organizacion.

¢ Inexistencia de proyecto a largo plazo.

Las amenazas del entorno que afectan a la institucién son:

e Tecnologia de Gltima generacién

e Alta competencia por gran cantidad de ONG.

e Cambio de habitos en la sociedad.

e Falta de compromiso social.

Sabiendo aprovechar tanto las oportunidades como los puntos fuertes y corrigiendo las

debilidades que afectan a la organizacién, se puede generar un cambio de imagen
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adaptandola a los tiempos que corren y de esta forma contrarrestar el efecto generado
por las amenazas.

Origenes de la Fundacion

El equipo de trabajo presentd diferentes propuestas de soluciones para lograr un
cambio de imagen de la institucién y restablecer la importancia de los libros y la cultura
local y nacional en la sociedad de Rio Cuarto. Dentro de las posibles soluciones la
biblioteca opté por la de crear una fundacién que permita obtener fondos para llevar
adelante un programa de incentivo en la lectura y la cultura que hacen a Rio cuarto
como comunidad.

Se elige |a figura de una fundacién para llevar adelante este proyecto porque la misma
presenta los siguientes beneficios:

e Se necesitan solo tres personas para su constitucidn, a diferencia de la

asociacién que requiere un minimo de 6 personas.

e Genera un incentivo para empresas privadas para que realicen donaciones ya

que estas pueden deducir las mismas del pago de los impuestos a ganancias.

¢ Figura estratégica para publicitar y dar a conocer las actividades realizadas por
la institucién.

Esta fundacion debe tener un objetivo por el cual deba constituirse, esto llevo a
determinar por parte del equipo de trabajo y de los miembros de la actual comisién
directiva que la misma se constituye con el fin de incentivar el conocimiento por parte
de la sociedad sobre la cultura autéctona y las raices que definen la identidad de Rio
Cuarto y la Argentina. Este objetivo se llevaria a cabo realizando actividades mediante
las diferentes expresiones artisticas que se pueden desarrollar en un centro cultural,
aprovechando de esta manera los espacios, ubicacién estratégica del edificio y la
trayectoria cultura de la institucién para brindar asi beneficios a los socios y a la

comunidad en general.

Para poder llevar adelante este Centro Cultural se requiere concretar la refacciéon y
modernizacion del auditorio y demads instalaciones. Los fondos necesarios para llevar

esto adelante provendran de los obtenidos en la fundacién por medio de las
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actividades que realice para la recaudacion y por la donacién de empresas privadas
que a cambio se les ofrecera publicidad por participar en un programa de desarrollo
cultural para la sociedad.

Las actividades que el Centro cultural desempefiara son: talleres de pintura, musica,
dibujo, poesia, teatro, literatura, cine club, presentacion de libros, charla de autores,
torneo de ajedrez entre otras.

Con el centro lo que se pretende es reactivar el movimiento que la institucién poseia
afos atras e indirectamente incrementar la cantidad de socios y generar una imagen
activa de la institucién en |a sociedad.

GESTION DE MARKETING SOCIAL EN LA FUNDACION CENTRO CULTURAL
MARIANO MORENO.

Luego de haber presentado un marco teérico sobre los conceptos de marketing,
marketing social y marketing social corporativo, con las respectivas herramientas
posibles de aplicar en una ONG y habiendo resumido la situacién actual de la
biblioteca y la creaciéon de la nueva fundacién, se procede a la elaboracién de un
informe que sea de utilidad para la institucién a la hora de aplicar estas herramientas

en las actividades que dia a dia les permiten cumplir con los objetivos planteados.

En este caso puntual y desde la 6ptica que puedo brindar limitandome a los
conocimientos adquiridos en la carrera de grado de Licenciatura en Administracion,
considero que la Comisién Directiva de la biblioteca ha superado la primera etapa de
normalizar la situacién de la misma. Hoy las puertas de la institucién permanecen
abiertas nuevamente al publico ofreciendo las actividades basicas propicias del lugar.
Este es un paso muy importante que pudo dar la institucién para poder continuar con
el proyecto de reposicionar la Biblioteca en la sociedad.

El avance de la tecnologia, los cambios de habitos en la sociedad y los nuevos estilos
de vida han llevado a que el uso y la imagen “estatica” que la sociedad tenia de la
biblioteca se vea obligada a cambiar por un mayor dinamismo e interaccién continta
con sus miembros y la poblaciéon. Hoy en dia una biblioteca debe ofrecer mas que un
espacio de lectura, se debe trabajar para que los socios y la comunidad en general se

acerquen a la biblioteca en busqueda de conocimiento, esparcimiento y recreacion.
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De acuerdo a las conclusiones sobre el analisis FODA realizado por el grupo de
practica profesional a la Biblioteca, se puede observar que dos grandes fortalezas de
la institucién son, la ubicacion estratégica en la ciudad y las dimensiones del edificio.
Esto lleva a poder concretar la idea de crear un centro cultural que ofrezca ademas de
su amplia sala de lectura con su patrimonio de ejemplares, salas para la realizacién
de talleres literarios, de ajedrez, charlas y capacitaciones, espectaculos, galeria de
arte, café literario.

Para dar a conocer este proyecto a la sociedad y poder obtener los recursos humanos
y econdémicos que permitan llevarlo a cabo, se crea una fundaciéon. Esta figura
permitird a la institucién concientizar a la sociedad sobre la importancia de mantener
viva y transmitir a las nuevas generaciones las raices culturales que hacen a la

identidad de Rio Cuarto como comunidad integrante de la Republica Argentina.

Esto se lograra mediante el uso de las herramientas adecuadas que el marketing nos
aporta para revalorizar estas ideas en la sociedad de Rio Cuarto y la region.

Para ello, en la nueva Fundacidén se implementara una gestion basada en la filosofia
de marketing social que permita cumplir los objetivos de la fundacién, centrados en las

necesidades de los socios y la comunidad.

Organizacion de la gestién de marketing en la fundacién

A la hora de planificar la organizacién de la fundacién hay que tener en cuenta que si
bien la misma tiene una relacién directa con la Biblioteca Popular Mariano Moreno, sus

objetivos se diferencian.

La fundaciéon podra compartir parte de los integrantes de la Comisién Directiva,
ingresos que sean donados a la Biblioteca, actividades comunes, pero los objetivos de
una y otra institucién no son los mismos. La Biblioteca cuenta con sus objetivos desde
su nacimiento en el afio 1910 y la fundacién se crea con la intencién de promover el
desarrollo cultural en la sociedad de Rio Cuarto, desde la Biblioteca Mariano Moreno

como institucion madre y pionera en este tipo de actividades.

Es asi como la Fundacién Centro Cultural Mariano Moreno nuclea a la Biblioteca

Mariano Moreno, a la escuela de danzas Norma Fontenla que depende de la biblioteca

20






GC

y a la Sociedad Argentina de Escritores (SADE) que también desarrolla sus
actividades en las instalaciones de la Biblioteca.

Se puede apreciar que es una institucién de gran importancia a nivel local y que su
historia y prestigio le dan la posibilidad de crear una Fundacién que desarrolle un

concepto mas dinamico de la biblioteca, adaptandose a los tiempos que corren.

El ciudadano desea encontrar un espacio donde no solo pueda disfrutar de la lectura,

sino que también cuente con la posibilidad de ampliar sus conocimientos y recrearse
con diferentes alternativas de talleres, exposiciones y representaciones artisticas. La
Biblioteca Mariano Moreno puede ofrecer esta variedad de actividades a la sociedad a
través de la creacion de un Centro Cultural que esté organizado bajo la figura de una
Fundacién.

La fundacidn y la relacién con su entorno.

Relacién con organizaciones privadas.

Es muy importante poder establecer un vinculo estable con diferentes empresas que

forman parte del conjunto de empresas locales y de la region.

En la primera instancia de la fundacién la mayor cantidad de ingresos econémicos

estara dada por las donaciones que realicen estas empresas.

Si bien las mismas se benefician en el pago de impuestos al poder deducir un
porcentaje de la cantidad de dinero donado, la fundaciéon debe proporcionarles otros

beneficios para que estas se vean motivadas a participar.

Hoy son cada vez mas las empresas que se comprometen con la sociedad y buscan
dar una imagen responsable y solidaria con el entorno que las hace crecer dia a dia.
Es por ello que la Fundacién debe captar esta oportunidad del entorno y convertirla en

una fortaleza.

Para ello, a las empresas que estén dispuestas a donar dinero para que la misma
pueda cumplir con sus objetivos, se les deberia ofrecer el desarrollo de un plan de
marketing social corporativo que acompafado de la publicidad del mismo genere una

imagen positiva de la empresa donante en la sociedad.

21







GC

La persona encargada de asesorar en marketing a la Fundacién debera entregarle a la
empresa un modelo a seguir para llevar a cabo un plan de marketing social corporativo
por parte de la misma. Ademas de ofrecerle el asesoramiento que esta necesite para
llevar adelante el plan.

Relacion con organismos publicos y otras ONG.

La fundacion también deberd establecer relaciones con diferentes organismos

publicos, politicos, sociales y demas ONGS.

Su caracter de cultural, y su objetivo de creacion hacen que le sea factible poder
acercarse a diferentes entidades publicas para que las mismas puedan colaborar con

el cumplimiento del objetivo de la Fundacion.

El Cabildeo con politicos locales del poder ejecutivo y legislativo es muy importante ya
que permite acceder a ciertos beneficios que solo el Estado en sus distintos niveles

de poder puede otorgar.

También se pueden concretar relaciones con el Estado a nivel provincial y nacional
pero generalmente en estos casos, las audiencias y pedidos se logran con proyectos

que se desarrollan en forma conjunta con el gobierno de la ciudad.

En el caso de la relacién con otras ONGS, es importante poder unificar proyectos de
similares objetivos y causas para lograrlos de manera conjunta con otras fundaciones

y asociaciones que intentan cubrir la demanda cultural de la sociedad.

En ambos casos, tanto en las relaciones con organizaciones publicas como privadas
es importante contar con un resumen del plan a ejecutar y de los objetivos que se
desean alcanzar por parte de la Fundaciéon para generar mayor credibilidad y

confianza al entorno.

Si la Fundacién cuenta con un proyecto y una planificacion estratégica a mediano y

largo plazo, podra obtener mayores beneficios y lograra el respeto de su entorno.

Ademas debe contar con el personal adecuado para establecer este tipo de
relaciones. Es importante que quien lleve adelante estas actividades conozco las

formas de como hacerlo y genere una imagen positiva para la Fundacién.
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HERRAMIENTAS DE MARKETING APLICADAS EN LA FUNDACION

La Comisién Directiva de la Biblioteca Popular Mariano Moreno tiene como fin para
esta nueva etapa, trazar nuevas fronteras que permitan un intercambio constante con
el ciudadano, para poder satisfacer sus necesidades de esparcimiento, recreacién y

conocimiento que puede buscar en dicha institucion.

Como primera instancia para determinar que herramientas se utilizaran, es necesario
determinar cuales son los objetivos de la Fundacién, el publico al que se dirige el

proyecto y en qué fase del ciclo de vida se encuentra la misma.

Obijetivos

Objetivo general

e Promover e incentivar el conocimiento y la transmision de la cultura local y

regional a los ciudadanos de Rio Cuarto y region.

Objetivos especificos

* Ampliar el nivel de participacién y compromiso de los ciudadanos y de distintas
organizaciones privadas y no gubernamentales en diferentes tematicas

culturales.

e Desarrollar diferentes actividades culturales que permitan diversificar el

conocimiento de la sociedad sobre sus raices e identidad.
¢ Incentivar y colaborar con el desarrollo de artistas locales y regionales.

Identificaciéon del Publico — Objetivo

La intencién de la Fundacion es llegar a toda la comunidad de Rio Cuarto y a la region
que también forma parte de las actividades socioculturales que se desarrollan en la

ciudad.
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Mas alld de esto el publico-objetivo debera estar segmentado por rango de edades
para poder adaptar y transmitir el mensaje con el vocabulario y los modos que cada

grupo captara mejor.

Para facilitar el trabajo a la Comisién Directiva se utilizara la segmentacion realizada
en el proyecto de practica profesional que se definié con la intencién de crear grupos

de trabajo y recreacion, dentro de los cuales tenemos:

- Taller Infantil Casa del Sol: (para nifilos de hasta 10 afios.) Si bien la
biblioteca hoy no cuenta con una amplia cantidad de estos socios es
interesante que se desarrolle el mismo segmento para lograr un mayor
impulso de la institucion.

- Pre juvenil (PREJU): (de 11 a 17 afios) para lograr la continuidad del
grupo de nifios y empezar a tratar temas de interés y puedan desarrollar
proyectos de respecto a la Biblioteca y la sociedad en general.

- Ateneo Juvenil: (de 18 a 30 afos) El padrén actual cuenta con una
importante cantidad de jovenes, situacién que no es conocida por la
Comisién Directiva. La misma constituye una fortaleza para la institucién
ya que permite trabajar con una visiéon a largo plazo en los proyectos
planteados.

- Circulo de Adultos: (de 30 afios en adelante) Es una porcidon
importante del padréon de socios que participan activamente hoy en dia
y que mantiene las raices de la misién de la Biblioteca debiendo esto

ser trasmitido a las generaciones anteriormente mencionadas."

Es importante que en cada segmento la Fundacién desarrolle actividades y mensajes

que los llame a participar en este proyecto.

Ciclo de vida

La fundacién se encuentra en su fase inicial de vida, con lo cual se debera analizar

que herramientas y estrategias deben aplicarse en dicha fase.

3 |nforme Practica Profesional. Cuaglia. Trucco. Codina
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Grafico del ciclo de vida

FACE DE FASE DE MADUREZ FASE DE DECLIVE

FASE \CRECIMIENTO
INICIAL

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA FASE INICIAL.

De acuerdo a lo que sostienen Kotler y Roberto en la obra Marketing Social, en la
etapa inicial de una ONG la mezcla de marketing estara dada en primer lugar por una
intensa actividad en las relaciones publicas que ira acompafnada por una campanfa
publicitaria acerca de lo que la fundacién pretende comunicar. El marketing directo
también es una herramienta de mucha utilidad para liegar al publico objetivo en esta

etapa.

Por dltimo el lanzamiento de un plan de marketing social con una causa que beneficie
directamente a la comunidad e indirectamente a la institucién, permitira alcanzar la
atencion de un potencial pulblico- objetivo que quizas no tenga conocimiento de la
existencia de la fundacién y como la misma puede involucrarse en su vida.

Relaciones Publicas

El atractivo de las relaciones publicas segin Kotler se basa en tres cualidades

distintivas:
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Alta credibilidad: en este caso se lograra mediante la publicacién de
distintos articulos periodisticos y reportajes en medios locales sobre las
actividades que vaya desarrollando la institucién. La ciudad cuenta con
una amplia red de medios de comunicacion donde la fundaciéon puede
utilizar a costo cero ya que para este tipo de noticias e instituciones no

se exige ningun tipo de bonificacién.

Capacidad para captar publico-objetivo: a través de diferentes eventos
se debera promocionar la fundacién y dar a conocer sus objetivos. Esto
suele llamar la atencién de un publico que muchas veces no logra ser
captado tan faciimente.

Escenificacion: se puede representar a la fundaciéon por medio de las
escenificaciéon esto genera una mayor atraccién en el potencial publico-

objetivo.

Funciones de relaciones publicas

Quien esté a cargo de esta actividad dentro de la fundaciéon debera realizar las

siguientes actividades:

Relaciones con la prensa: sirve para presentar noticias e informacién acerca

del funcionamiento de la organizacion.

Cabildeo: tratar con legisladores y funcionarios del gobierno local, provincial y

nacional para promover la actividad de la fundacién y recibir apoyo ya sea en

recursos econémicos como en publicidad de actos.

Asesoria: aconsejar a los directivos de la fundacién sobre relaciones publicas

con distintos miembros, personalidades y organizaciones de la sociedad.

Herramientas de relaciones publicas™

o Publicaciones: se llevaran a cabo a través de informes, folletos, boletines y

revistas del ambito local y regional.

1% kotler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Social. Diaz de Santos 1992
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o Eventos: son el mayor atractivo para atraer puiblico-objetivo en la fundacién. Se
deben planificar seminarios, talleres, exposiciones, charlas. Este conjunto de
actividades hace que el pulblico se acerque con mayor frecuencia a la

institucién y comience a sentirse parte del proyecto.

o Medios de identidad: desarrollar un logotipo y slogan que llegue y se instale en

la mente del publico, para ser identificados sobre el resto de las fundaciones.

o Noticias: se deben crear y desarrollar noticias sobre la institucion que den a
conocer como es el funcionamiento interno de la fundacién. Esto genera un alto

nivel de credibilidad en el publico-objetivo.

Quien lleve a cabo esta tarea dentro de la organizaciéon debera ser una persona que
genere una imagen agradable y positiva frente al resto de la sociedad y que tenga
poder para persuadir a la participaciéon de diferente organismos tanto publicos como

privados.

Marketing Directo

El marketing directo es un sistema de marketing interactivo que utiliza uno o mas
medios publicitarios para lograr una respuesta mensurable y/o una transaccién en

cualquier lugar.

Hay muchas formas de llevar a cabo el marketing directo en las ONG hoy en dia
internet es el medio mas utilizado. Mas alla del medio a utilizar todas las formas

comparten 4 caracteristicas distintivas:'®
- Privado: por lo general el mensaje se puede dirigir a una persona en particular

- Personalizado: se ajusta el mensaje para que sea atractivo para el individuo a
o0 grupo al que se dirige. Permite elaborar mensajes para cada uno de los

segmentos de la institucion.

- Actualizado: el mensaje puede prepararse con gran rapidez.

 Kotler Philip, Roberto Eduardo. L: Marketing Social. Diaz de Santos 1992
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- Interactivo: el mensaje puede modificarse de acuerdo a la respuesta de cada
persona.

A la hora de utilizar esta herramienta la Biblioteca cuenta con una base de datos de
los socios que puede ser utilizada como primera medida y a través de estos la
fundacién puede generar nuevos contactos.

Hoy la herramienta de mayor utilidad en el marketing directo es internet y a través de
este las redes sociales. Es muy importante que la fundacién tenga cuentas en las
redes sociales mas conocidas como facebook, twitter, MSN. Esto permite
principalmente el contacto con las generaciones mas jovenes y la posibilidad de
integrarlos en este proyecto cultural es muy importante, ya que son los constructores
de las nuevas caracteristicas que daran identidad a |la sociedad.

La persona que esté a cargo de las relaciones publicas también tiene el conocimiento

y las habilidades para llevar esta tarea adelante.

Plan de marketing social

En primer lugar es importante resaltar que mas alla de que el marketing social es una
disciplina dentro del marketing y que el mismo cuenta con herramientas propias, en
este caso particular de la Fundacién Centro Cultural Mariano Moreno la gestion se
planificara en base a una filosofia de marketing que permita constantemente mostrar a
la sociedad cuales son los objetivos de que la fundacién subsista. Dentro de sus
actividades de planificacién se desarrollara un plan de marketing social que, como se
analizé en el marco teérico, el mismo beneficiara directamente al publico objetivo e

indirectamente a la institucion.

A continuacion se presenta un esquema de un posible plan de marketing social que
deberia desarrollar la fundacién para cumplir sus objetivos. Este plan esta basado en
las ideas que la Comisidn Directiva desea llevar a cabo y el mismo debera ser tratado
en la practica por un profesional idéneo en el tema que asesore a la fundacién sobre

cémo llevarlo a adelante en tiempo y forma.

Para ello es importante elaborar un plan de marketing social que concientice al
ciudadano que mas alla del avance tecnolégico y de los cambios de habitos hay
ciertas costumbres que no se deben perder en el tiempo porque forman parte y hacen
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a la identidad de la ciudad y es fundamental promover el cuidado y respeto al
patrimonio histérico que le pertenece a todos los ciudadanos.

Tema
- Revalorizacién de la cultura local en la ciudad de Rio Cuarto y la

region.

Investigacion y analisis sobre posibles temas a tratar

- La comision directiva junto a la informacion relevada por el equipo de
trabajo de practica profesional determiné que existe hoy en dia un
descuido por parte de las organizaciones, instituciones, entidades
publicas y privadas y la comunidad en general, en el mantenimiento y el
uso del patrimonio cultural de la ciudad de Rio Cuarto. Esto también
llevé a que los ciudadanos no se vean motivados por la blsqueda de
conocer sus raices culturales y de practicar diferentes disciplinas que
hacen al movimiento cultural de una comunidad.

Publico-objetivo

- La sociedad de Rio Cuarto y de las localidades vecinas.

Objetivo del plan

- Concientizar al publico-objetivo para que se interese por conocer
transmitir y compartir los valores culturales que definen la identidad de

Rio Cuarto como comunidad.

La directivos deben plantear objetivos especificos de corto, mediano y largo plazo
que permitan el cumplimento del objetivo general del plan. Sin olvidar que el principal
beneficio de este plan es para la comunidad y no para la Fundacién, que si tiene

beneficios indirectos por la ejecuciéon del mismo.

Estrategia de implementacién
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Incentivar mediante una campafia masiva al publico-objetivo a que
participe activamente en diferentes actividades culturales-recreativas
como ser talleres literarios, exposiciones artisticas, obras de teatro.
Donde los principales tépicos que se aborden estén relacionados con la

cultura local y los artistas de la ciudad y la regién.

Disefo e implementacién del programa

El programa que acomparie al plan debera incluir todo el itinerario de
actividades a realizar para llevar a cabo la estrategia que cumpla con el

objetivo del mismo.

Las actividades deberan estar orientadas a los distintos segmentos pero
siempre respetando el mensaje central del plan: “conocer y difundir las

raices culturales de la ciudad”.

Cada grupo segmentado por edades debera contar con un lider que
voluntariamente se predisponga a desarrollar el programa para su

grupo, junto con la ayuda de los demas miembros.

Se requiere de una campafia masiva de publicidad del plan en los
distintos medios locales, generando asi curiosidad en el publico objetivo

para que se acerque a saber de qué se tfrata.

El desarrollo de las actividades se llevara a cabo en las instalaciones
que brinda el edificio de la Biblioteca Mariano Moreno.

Los fondos recaudados por las diferentes actividades que se lleven
adelante, seran destinados para generar nuevas actividades y brindar
apoyo a instituciones que desarrollen actividades de tipo cultural en la

ciudad.

Control del plan y evaluacién del mismo.

Quien sea designado como director del plan, junto con sus
colaboradores, deberan realizar un seguimiento constante del plan para

corregir posibles desvios.
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- Para ello deberan tener bien claro el objetivo del mismo y sin observan
que no esta desarrollando de manera correcta o que el publico-objetivo
no responde de la manera esperada, se realizaran los cambios
pertinentes para alcanzar el éxito del plan sin dejar de tener en cuenta
los nuevos costos que generarian esos cambios.

- Una vez concretado el plan se debe realizar una evolucién sobre los
resultados del mismo. Pudiendo asi observar si el objetivo se alcanzé
como se habia planteado en un principio o si el efecto del plan no fue

positivo como se esperaba.

COSTOS MONETARIOS DE LA GESTION DE MARKETING

Si la fundacién opta por seguir una filosofia de marketing en su planificacion como
organizacién debera tener en cuenta que debe contar con un profesional que
desarrolle sus habilidades en el tema para poder concretar los objetivos con mayor
éxito. El mismo debera ser un Licenciado en Administracién o Licenciado en
Comercializacién y debera tener dedicacién exclusiva o semi exclusiva en la actividad.
Es por ello que dicho profesional debera ganar un sueldo por su actividad acorde a la

remuneracién actual del mercado.

Por otro lado las actividades que la fundacién realice, necesitaran de:

- Materiales para su desarrollo

- Personal a cargo de las mismas

- Uso de servicios en las instalaciones de la Biblioteca o de los edificios donde

se lleven a cabo.

Estos costos deberan ser afrontados con los ingresos que se obtengan de las distintas
donaciones de empresas privadas y publicas y de los mismos ingresos que generen el

desarrollo de actividades anteriores.

En cuanto a los costos de implementar el marketing directo, las relaciones publicas y
la publicidad de planes de marketing social, se debera contar con la ayuda constante

de distintas instituciones.
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CAPITULO 4. RESUMEN

RESUMEN

Como se pudo analizar a través del presente informe, la figura de fundacidn es la
apropiada para que la Biblioteca Popular Mariano Moreno pueda llevar adelante este

proyecto de mediano y largo plazo.

Esta figura permite y facilita gestionar las distintas actividades mediante la filosofia de
marketing, que dentro de sus tantas herramientas de aplicaciéon nos proporciona la
posibilidad de llevar adelante un plan de marketing social que favorezca a la
comunidad de Rio Cuarto y que indirectamente beneficie a la Fundaciéon con el

acercamiento del publico-objetivo a la misma.

La Fundacion Centro Cultural Mariano Moreno cuenta con todas las herramientas
necesarias para llevar adelante un proyecto de este nivel, ya que la instituciéon que le
da origen, Biblioteca Mariano Moreno, posee una amplia experiencia en lo referente al

tema.

Sera importante entonces que los recursos humanos de la fundacién sepan distribuirse
las tareas y organizar los planes y programas de tal manera que se cumplan los

objetivos propuestos.

Relaciones publicas a través de la presencia y participacion en eventos, marketing
directo con el publico-objetivo y el armado de planes de marketing social para
incentivar a la sociedad, seran las herramientas que el marketing aporta a este tipo de
organizacién y que la misma debera utilizar de manera eficiente para alcanzar
resultados 6ptimos y estar al servicio constante de la comunidad de Rio Cuarto y las

localidades vecinas.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Segun el economista Reinier Evers, reconocido profesional en el mundo de los
negocios, hoy tenemos que hablar de la “generacion G”. Felicidad, madurez, ecologia,
generosidad, ser mas humanos, compartir el conocimiento con diferentes culturas, son
algunas de las tendencias que expertos internacionales recomiendan a las marcas a
tener en cuenta en los préximos afos, si quieren llegar a sus consumidores de manera
clara y directa.

Esto no es casual, varios conceptos en el mundo estan cambiando y esto ha llevado a
que se cuestionen los distintos paradigmas que hacen a nuestro estilo de vida diario.

Estamos transitando un cambio de pensar y de actuar en el ser humano y esto nos
esta llevando a buscar en ciertas organizaciones la guia necesaria para poder

concretar ese proceso.

Cada vez es mas importante el rol de las organizaciones en la sociedad y son las
ONGS las que crecen en numero y diversidad. Esto se debe a las carencias que la
sociedad presenta debido a que el mercado y el Estado por si solos no logran

satisfacerlas.

Segun datos del ministerio de desarrollo de la Municipalidad de Rio Cuarto, hoy existe
una ONG cada doscientos habitantes en la ciudad. Si las mismas estan organizadas
correctamente y guiadas por el poder ejecutivo que actia como nexo entre ellas y el

sector privado, se pueden lograr resultados muy beneficiosos para la sociedad.

El marketing es una disciplina que permite a través de sus herramientas alcanzar con
eficiencia los objetivos deseados por las ONGS. La figura de fundaciéon es la que mejor
se adapta a las posibilidades de trabajar con una gestién basada en la filosofia de

marketing.

En el caso puntual de la Fundacién Centro Cultural Mariano Moreno, considero que es
un proyecto viable pensado para beneficiar no sélo a los integrantes de la sociedad

actual sino también a las generaciones futuras.
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Es importante para la sociedad de Rio Cuarto contar con una fundacién que cuide del
patrimonio cultural de la sociedad y que esté constantemente trabajando para generar
nuevos espacios a los diferentes artistas de las nuevas generaciones que surgen de la
misma comunidad.

Sera primordial el apoyo de la sociedad en su conjunto, para que este proyecto se
lleve a cabo con éxito. En primer lugar la participacion del publico-objetivo y el
compromiso del mismo para que se puedan desarrollar diferentes actividades

culturales.

También se requiere la colaboracién de empresas y demas organizaciones publicas
para contar con los recursos indispensables que se demandan en las diferentes

actividades del proyecto.

Por ultimo el Estado es quien debe actuar como nexo, para que las empresas y
demas instituciones que quieran colaborar con la Fundacién, conozcan el camino para

hacerlo.

Si bien hoy la Biblioteca Mariano Moreno no se encuentra en su mejor momento, esta
trabajando para lograr ser aquella institucién de renombre y prestigio que fue en sus
comienzos y en sus anos de esplendor en la sociedad. Este proyecto de Fundacién y
de reposicionar a la Biblioteca como un Centro Cultural en Rio Cuarto, hace que la
Comisidn Directiva actual de la Biblioteca esté trazando nuevos horizontes para
desarrollar una institucién acorde a los tiempos actuales y a la altura de poder

satisfacer las necesidades que la comunidad de Rio Cuarto demanda.

Como Licenciado en Administracion, considero que este es un nicho en crecimiento
para la profesion ya que serdan cada vez mas las ONGS que necesiten de
profesionales capacitados para guiar la organizacién y planificacibn de sus

actividades.

Es importante resaltar que el Licenciado en Administracién de la Universidad Nacional
de Rio Cuarto esta preparado para administrar todo tipo de organizaciones, esto le
permite discernir el herramental necesario para cumplir con eficiencia los objetivos que

organizaciones no gubernamentales y sin fines de lucro se propongan alcanzar.
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