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RESUMEN

Actualmente, en el mundo existen diversas ramas del
marketing, las cuales van desde el marketing social,
de servicios y el neuromarketing, entre muchas otras;
sin embargo, no se encuentra un marketing especifico
para el area religiosa, por lo que existe una necesidad
latente por parte de las organizaciones religiosas de
una rama que den instrumentos para captar y fidelizar
a sus miembros.

Por ofro lado, se puede observar que cada vez mas en
distintas religiones se utilizan diversas herramientas
del marketing de forma empirica y desordenada, sin
un plan que les guie, con la finalidad de lograr sus ob-
jetivos. En funcion a ese contexto, se hace una reco-
leccion de informacion, datos y acontecimientos, que
muestran la presencia del marketing dentro de las or-
ganizaciones religiosas y la necesidad de la creacion
de un modelo de marketing religioso.

Palabras Claves: Comunicacion. Marketing. Organi-
zaciones no lucrativas. Instituciones religiosas.

ABSTRACT

Currently, around the world there are many marketing
branches, from social marketing, services marketing
and neuro marketing to mention some. However, there
i5 nota specific marketing for the religious area; there-
fore, religious organizations need an instrument to at-
tract and retain members.

On the other hand, we can see that in many religions
marketing tools are used on an empirical and unstruc-
tured way, without a plan to guide them, in order to
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achieve their goals. In that context, data and events
have been collected to show the presence of marke-
ting within religious organizations and the need to
create a model of religious marketing.

Keywords: Communication. Marketing. Nonprofit
Organizations. Religious Institutions.

INTRODUCCION

Desde €l inicio de la humanidad, el hombre ha tenido
la necesidad de satisfacer su creencia en algo superior
a si mismo, y esta bisqueda ha llevado al origen de
diversas religiones (1); cada una con caracteristicas di-
ferentes, pero con un mismo objetivo, que es el de ex-
pandirse progresivamente.

Con esa intencion, la fe que cada uno tiene en cual-
quier religion y en lo que se profesa ayuda la sociedad
a tener esperanza, fuerza y la creencia en algo mas
alla de sus propias fuerzas y alcance. Por lo que la fe
suministra un manejo y control social, donde existen li-
mites y roles definidos para actuar en la vida.

Actuaimente existes diversas ramas del marketing (2},
como por ejemplo, el marketing social, de servicios y €l
neuromarketing, entre muchos otros, que desarrollan
herramientas especificas para cada rubro. Sin em-
bargo no se encuentra herramientas especializadas
para el drea religiosas que no buscan fines de lucro,
pero s la captacion y fidelizacién de sus miembros o
clientes.

En los ultimos tiempos, se ve la conformacién de un
mercado religioso, debido a la fragmentacidn de reli-
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giones (3), donde no sdlo nacen sectas, sino que hay
casos que hasta dentro de la misma religion existen
grupos que conviven o compiten entre si.

Bajo esta perspectiva, se identifica la presencia de!
marketing en las crganizaciones religiosas, debido a
que por un lado hay una oferta que se presenta como
propuesta de valor de Fe, y por ofro lado hay una per-
sona que rechaza o acepta el adoptar determinada
doctrina (4).

Con el pasar de los afos, el marketing fue ganando
forma dentro de fas organizacicnes religiosas, de ma-
nera que dichas organizaciones utilizan cada vez mas
las herramientas de mercadotecnia; no obstante, el
uso de estas herramientas es empirice e informal, eso
debido a rechazo natural que una organizacion sin
fines de lucro como son las iglesias, tiene a una disci-
plina gque busca, principalmente, realizar transacciones
comerciales. Empero, existe la ofra cara de la moneda
del marketing, que es la satisfaccion y fidelizacion de!
cliente o miembro de una organizacion, y es exacta-
mente por ese gran objetivo que actualmente diversas
organizaciones religiosas recurren a las herramientas
del marketing.

El presente articulo, mediante la observacion de dichas
organizaciones y la recoleccion de datos biblicgraficos,
revelara como las organizaciones religiosas usan el
marketing como instrumento para captar nuevos miem-
bros, de manera que se demuestre que existe una ne-
cesidad por satisfacer la creacion de un modelo de
marketing para este tipo de organizaciones.

MATERIALES Y METODOS

E! presente articulo tiene un caracter reflexivo, debido
a que busca con los resultados de una investigacion
analitica e interpretativa, crear una reflexion sobre &
empleo del marketing en las organizaciones religiosas,
y que existe la necesidad de la creacién de un modelo
especifico de marketing para éstas; aunque existan po-
siciones confrontadas por tratarse de unir una disci-
plina comercial con una organizacion sin fines de lucro.
Para eso, mediante la observacion de dichas organi-
zaciones y la recoleccion de datos bibliograficos se
presentaran resultados cualitativos que sustentaran la
necesidad de un modelo de marketing especifico. Se
visitaron iglesias de distintas religiones y en distintas
ubicaciones del pais y fuera de él, para lograr recolec-
tar la informacion necesaria.

RESULTADOS

Existen un sin nimero de religiones y considerando
que €l objetivo de todas ellas es captar a nuevos
miembros y fidelizar a antiguos, se puede notar que

utiizan et marketing como herramienta para lograrlo.
En el caso de! marketing enfocado a dichas organiza-
ciones, muchos autores han estado trabajando en el
tema, como Antonio Migue! Kater Fitho (5) y André Ri-
cardo de Souza (6), por ejemplo, sin embargo existen
pocos estudios desarrollados hasta e momento.

Entre las diversas corrientes del catolicismo apostdlico
romane, € marketing de los carismaticos ha demos-
trado similitudes al neo-pentecostal. Lemuel Guerra,
sostenido en el paradigma del mercado, toma en
cuenta que esta es una tendencia observada “entre los
productos religiosos destinados al mismo publico. Asi
que si los catdlicos quieren responder a demandas si-
milares a las que asistieron los neo-pentecostales, los
productos religiosos (practicas, propuestas y discur-
so0s) tienden a estandarizar’. Este patrén de simititud
de los productos destinados a un mismo publico o ni-
chos de mercado simitares ya habian side identifica-
dos por Berger (7), frente a una doble presion: uno en
el sentido de la semejanza y el otro hacia la diferen-
ciacion. La propuesta de religiosidad tiene que ser si-
milar a los competidores en los elementos que tienen
éxito en & mercado y, al mismo tiempo, al menos mar-
ginalmente diferente (8),

Respecto al neo-pentecostalismo, Magali do Nasci-
mento Cunha dijo que estos organismos destacan por
la inversion en marketing religiocso "mediante la crea-
cion de redes de comunicacion, con destague para la
television, la radio, editoriales, grabadoras y, actual-
mente, en redes sociales", como el Gospel Recors de
Renascer, y Line Records de IURD (9), que a menudo
se utilizan en la redefinicion de los simbolos del
judaismo.

E! marketing de “guerra santa“ se identifica en las es-
trategias de las organizaciones religiosas de llevar al
consumidor a conocer y comprar productos como: dis-
cursos, servicios, cultos y practicas y bienes como me-
dios de comunicacion audiovisual, ropa y adhesivos a
través de las formas de espectaculo y diversos medios
de comunicacién, como tiendas dentro de las iglesias
o en el entorno virtual, publicacicnes impresas, sitios
web; asi tambien, las telecomunicaciones y la radicdi-
fusién, las canciones, la arquitectura y la decoracion
de los templos que representan la localizacion de la
produccién y distribucion de productos dirigidos, even-
tos, imagen corporal de los lideres y miembros, entre
otros. B! objetivo es alcanzar el resultado previsto por
el plan de marketing de la iglesia, que es posicionar fa-
vorablemente su “marca” en € mercado religioso, cap-
tando y fidelizando miembros {(10).

Segun Luciana Trigo, con el gran ndmero de miembros
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de los fieles a algun tipo de creencia, sobre todo en la
Iglesia Catolica, el mundo se enfrenta a una revolucion
en lo que respecta a los principios, los tables y las for-
mas de llevar la palabra a sus seguidores (11).

El fendmeno de la "religiéon" pasa a innovar 4 las igle-
sias, e incluso, algunas estan utilizando la television u
ofras aplicaciones que utilizan diversos medios de co-
municacion, como la prensa escrita y hablada, plazas
publicas, templos, entre ofros lugares, para atraer a su
publico mediante la asociacion de la doctrina con el
consumo, el mercado de los objetos, las personas y la
religion. Ahi surge el marketing religioso, que se utiliza
para la divulgacién de un producto en particular y la
conversion de los miembros. Asi, los representantes
de estas congregaciones tienen un instrumento eficaz
en el competitivo mercado religioso, Estos represen-
tantes, con convincentes argumentos en b comunica-
cidn de masas, conquistan al consumidor gue desea
experimentar la "novedad" que solucionaria su pro-
blema, entendiendo las herramientas de administra-
cion, entre ellas el marketing, como una filosofia que
realmente se esta dando cuenta de que esto no es si-
nénimo de una mera venta o promocion, sino satisfa-
cer los deseos y necesidades de sus clientes (12).

Segun Karina Medeiros, la Iglesia Universal del Reino
de Dios se constituyd como movimiento religioso en un
contexto de globalizacién, que ha hecho posible e uso
de la propaganda, la publicidad y el marketing religioso
en su proceso de expansion (13). Esta practica de mer-
cadotecnia se basa en la suposicidon de que es en €l
acto de consumo gue el ser humano adquiere su hu-
manizacion y no en la preocupacion con los excluidos
de ese proceso. En este sentido, la propaganda hace
que circulen los mensajes del centro a los bordes, por
lo que ahi estaria el beneficio de adquirir espacio en
los medios de comunicacion y en comprar emisoras de
radio y television. Esta estrategia de crecimiento en los
medios de comunicacion refuerza lo que senala Bau-
driliard {14): "Hoy es necesario producir a los consu-
midores, es necesario producir su propia demanda, y
esta produccion es infinitamente mas cara que los
bienes".

Algunas de las herramientas que estan siendo utiliza-
das son:

= Publicidad masiva televisiva: Las organizaciones
religiosas optan por comprar emisoras de television,
donde realizan ademas de sus comunicados, anuncios
y ofertas para atraer el cliente.

* Publicidad masiva radial: De la misma forma que
sucede con &l medio televisivo, las organizaciones re-

ligiosas, adquieren emisoras de radio, donde tienen
programas muy atractivos, con musica, prédicas,
anuncios, y por supuesto, el anuncio publicitario invi-
tando al cliente que visite y sea parte de su organiza-
cion.

» Programas de fidelizacion: Las organizaciones re-
ligiosas, utilizan un sistema de base de datos regis-
trando sus nuevos miembros, para siempre mantener
contacto con ellos, visitandoles otros miembros con la
finalidad de no dejar que se vayan o desanimen. Se in-
volucran en actividades de la misma organizacion para
sentirse parte de ella y motivar a seguir siendo un
miembro constante.

« Marketing Sensorial: Utilizan musica, tanto en sus
publicidades un tanto impactantes, como en las reu-
niones y cultos denltro de las organizaciones, con la fi-
nalidad de llegar a tocar el lade emocional del cliente
0 miembro. Eso para que se involucre mas alla de lo
racional y calculador de beneficios, y para tener un vin-
culo sentimental con la organizacion y su fe, salvacion
y solucion de problemas, entre muchos otros benefi-
cios.

* Redes Sociales: Como referencia estadistica de b
importante que actualmente son las redes sociales
para las organizaciones religiosas, se tiene que un
30% de las iglesias actualizan su cuenta de Facebook
a diario, lo gue implica que es una herramienta publi-
citaria muy importante para dicha organizacion (15).

« Relaciones Publicas: En lo referido a las relaciones
publicas, son expertos para el manejo en técnicas de
discurso, manejo de masas y utilizacién de lugares
abiertos y con alto flujo peatonal para atraer y comuni-
car el mensaje deseado.

« Boca a Boca: Anunciando de puerta en puerta para
lograr expandirse y captar nuevos miembros.

* Publicidad Impresa: Muy a menudo realizan folle-
tos, tripticos, volantes, y todo el tipp de material im-
preso, como instrumento de apoyo en sus discursos,
para reforzar diversos tipos de eventos, como se
puede observar en Urkupina, Navidad, Semana Santa
y muchos otros, segun el cronograma de cada religion.
Estas y muchas ofras herramientas y técnicas son uti-
lizadas a diario de forma empirica y poco estructuradas
por algunas organizaciones religiosas.

DISCUSION

La unidn del marketing y la religion introdujo algunos
elementos y estrategias para la expansion y dina-
mismodel campo religioso en un mercado tan compe-
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titivo. Asi como los cbjetivos de las empresas en ge-
neral es aumentar o mantener su participacién de mer-
cado y el posicionamiento  en la mente del consumidor;
también ese, debe ser el cbjetivo de la iglesia, por lo
que conlleva a utilizar herramientas semejantes para
lograr un objetivo similar.

Todas las estrategias de comunicacién dentro del
medio religioso para atraer nuevos miembros son va-
lidas y éticas, siempre y cuando sean manejadas de
forma correcta y transparente, ademas que aumenta
la competitividad en un mercado con tantas distintas
religiones.

Finalmente, es muy claro detectar la presencia del
marketing dentrc de las organizaciones religiosas
como la iglesia, algunas manejando mas herramientas
que ofras, pero sin duda todas vinculadas con & mar-
keting. Por lo que se recomienda, tanto a los involu-
crados con el marketing, como a los que estén con las
organizaciones religiosas, que den el préximo paso,
convirtiendo de un uso empirico de la disciplina del
marketing, a una adecuada utilizacién cientifica y es-
pecifica |para alcanzar sus objetivos como
organizacion.
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