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Today nonprofits cannot rely on automatic continuation of traditional sources of support. Further, as
they turn increasingly to the marketplace for this support, they find other nonprofits there searching for
the same subsistence. The consequence in the twenty-first century is that the greatest challenges
facing nonprofit managers are competitive challenges. This means that marketing and marketing skills
inevitably must play a more central role.

(ANDREASEN & KOTLER, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, 2003) p.11

En las ultimas dos décadas las empresas han comprendido finalmente que los
ciudadanos (quienes, por cierto, también son sus propios empleados y clientes)
estan preocupados por temas sociales.

A partir de este nuevo escenario, las acciones de marketing que llevan adelante
intentan presentar sus marcas y productos de forma que las mismas “cumplan” una
funcidn destinada a mejorar el entorno social. Esta estrategia tiene la finalidad de
asegurar el desarrollo de la propia empresa y proyecta a la empresa en la mente de
los consumidores como un agente que ayuda a su bienestar.

Se entiende a la empresa como parte de un ecosistema que esta en constante
interaccion entre ciudadanos, empresas y medioambiente. Para llevar adelante esta
estrategia se disenan todo tipo de acciones de Responsabilidad Social Empresarial y
Marketing Social y se busca el apoyo o la alianza con Organizaciones No Lucrativas
y las Administraciones Publicas.

Esta “oportunidad” que se presenta a las ONL y AA. PP, en algunos casos produce
alianzas beneficiosas para ambas partes, pero en otros casos, estas organizaciones
“prestan” su imagen a las empresas, a cambio de beneficios monetarios o
intangibles que aportan muy poco.

RSE, MARKETING SOCIAL Y MARKETING CON CAUSA.

En muchos casos, hasta los propios profesionales del marketing confunden los
conceptos de Marketing Social, Responsabilidad Social Empresarial y Marketing con
Causa. Los tres conceptos, sin bien estan relacionados, son diferentes.

La Responsabilidad Social Empresarial, se puede analizar en tres planos: El “core
business” de la empresa (¢qué es lo que hace?, ;para quiénes?, ;con quiénes? y
¢como lo hace?), sus empleados y la comunidad.
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El trato que dispensa una organizacién hacia sus empleados es central en una
politica de RSE. Las acciones se dirigen principalmente hacia los trabajadores en
todo lo referente a gestién de recursos humanos, salud, seguridad, ocio, conciliacion
familiar, etc. El respeto por el medio ambiente es tal vez el eje mas importante en las
medidas de RSE, ya que hacer un entorno de trabajo mas sustentable beneficiara
tanto a quienes desarrollan sus tareas en él, como a la comunidad.

La RSE también tiene una dimensidn externa, que se compone principalmente de
todas las acciones que vinculan a la empresa con la comunidad. Estas acciones
tienen el objetivo de acercar la comunidad a la empresa y la empresa a la
comunidad. Algunos ejemplos de acciones de este tipo son el patrocinio de
actividades culturales, clubes deportivos, donaciones de formacién y practicas, etc.
Todas las acciones que las empresas desarrollen hacia la comunidad, son acciones
de RSE, aunque no todas ellas pueden ser consideradas acciones de Marketing
Social.

Algunas acciones de RSE no requieren herramientas de marketing, mientras que
toda accion de Marketing Social es una accién de marketing y por tanto se encuadra
dentro de una estrategia y de un plan desarrollado con anterioridad.

Es fundamental dejar en claro una caracteristica del Marketing Social: los objetivos
del mismo, van mas alla de incrementar las ventas. Es posible que a través de una
accion de Marketing Social no haya intercambio de bienes fisicos y los beneficios
esperados de la accién solo se perciban a largo plazo.

Veremos que existen varios tipos de Marketing Social entre los que debe incluirse al
Marketing con Causa. En una accién de Marketing con Causa, existe beneficio para
la empresa, tanto en el corto como en el largo plazo. Una accién clasica seria la
donacién de un porcentaje de las ventas de un producto determinado a una
Organizacion No Lucrativa (ONL)

Si bien el Marketing con Causa intenta conectar con la conciencia de las personasy
de esa forma acercar la marca al compartir valores y creencias, en definitiva, la
empresa lleva adelante una promocion clasica que asegura beneficios importantes y
tangibles. Esos beneficios vendran de un aumento sustancial de las ventas del
producto promocionado, debido al aumento de publicidad, y a partir de una mejora
en la imagen de la empresa debido al significado simbolico que tiene la ONL en la
mente de los consumidores.

En sintesis, si bien las acciones de Marketing con Causa son acciones de Marketing
Social, persiguen un beneficio inmediato. Entonces, la principal diferencia entre el
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Marketing Social y el Marketing con Causa es que una accion de Marketing Social
puede no tener beneficios tangibles y perseguir un cambio de comportamiento.

La tabla a continuacién nos muestra una diferenciacion conceptual e ideal entre
ellos.

Tabla 1: Tipos de Marketing

Marketing Tipo de Lucrativo Tipo de

producto Organizacion

Empresarial Tradicional Bienes, Lucrativo Empresas
Servicios, Ideas

Social Con Causa Bienes, Lucrativo Empresas y ONL
Servicios
Politico Ideas No lucrativo Partidos politicos,
ONL
Publico Bienes, No lucrativo Gobierno

Servicios, Ideas

Fuente: Elaboracion propia, en base a (ANDREASEN & KOTLER, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations,
2003)

La principal satisfaccién que ofrecen los productos (tangibles o intangibles)
promocionados mediante el Marketing Social es sentirse a gusto con uno mismo al
aportar a la sociedad un bien. En definitiva, la motivacién detras de la participacion
en estas campafas no seria la solidaridad, sino un simple mecanismo de
autosatisfaccion.

El éxito de una campafa de Marketing Social se basa en “tentar” a los potenciales
apoyos / colaboradores / donantes / voluntarios y ofrecerles un bien (tangible o
intangible) distintivo que les permita ademas ser transformado facilmente en un
simbolo de estatus entre sus pares.

EL PROBLEMA DE LAS ONL EN ESPANA Y EL MARKETING SOCIAL

Para las empresas, trabajar con ONL y Administraciones Publicas es, muchas veces,
problematico. En Espafia, excepto un pequeiio numero de organizaciones muy
profesionalizadas y en general internacionales, la mayoria de ONL conoce poco o
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nada acerca de Marketing Social. Desde las AA. PP. pocas veces se busca el apoyo
de las empresas para concientizar a la poblacion.

Es mas, buena parte de las ONL rechazan los conceptos asociados al Marketing
(social o de cualquier tipo) haciendo muy dificil implementar algun tipo de accién en
este campo.

Muchas ONL, a nivel estratégico, sencillamente carecen de una marca. El motivo de
ello es que las acciones de difusion o publicidad que llevan adelante se planifican a
corto plazo y aisladamente, fuera de un plan estratégico de marketing y muchas
veces por fuera de la mas basica planificacion de comunicacién.

Como atinadamente menciona (LAGARDE, 2003) en las ONL no hay disciplina de
marca debido a que no hay ninguna repercusién por quebrar los estandares. Por mi
parte, voy todavia mas alla y diria que en la mayoria de los casos no existe ningun
estandar que vulnerar.

Por si ello fuera poco, en la mayoria de los casos, no existe ningun tipo de
informacién sobre audiencia, clientes, apoyos o publico objetivo.

¢Pueden superarse estos inconvenientes? Soy optimista y creo que si. Pero sélo a
fuerza de planificacion detallada y trabajo por parte de las empresas, ONL y
Administraciones Publicas.

Sirva como ejemplo el siguiente modelo de accién:

1) Investigar el publico objetivo: conocer los deseos y sus necesidades.

2) Seagmentar e identificar publico objetivo y subgrupos. Para ello pueden utilizarse
combinaciones de datos demograficos y psicosociales.

3) Marketing Mix: las 8P del Marketing Social.

a) Producto: es informacidn, actitudes o valores que deseamos que nuestro
publico objetivo adopte. Por tanto, el producto debe ser congruente con las
creencias, valores y necesidades de nuestro publico objetivo. Solamente de
esa forma, nuestro publico objetivo percibira la importancia del mensajey o
del cambio de actitud. Como dijimos arriba es fundamental que ofrezca
beneficios.

b) Precio: estara dado por el propio publico objetivo y sera lo que ellos
entregaran a cambio de recibir los beneficios del programa. Podra ser tiempo,
dinero, aumento de la auto-estima.

c) Plaza o canal: identificar el canal donde sera mas efectiva la comunicacién
para producir un cambio de comportamiento. ;Dénde se desarrolla la
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d)

f)

g)

h)

costumbre que queremos cambiar? Por supuesto, las consideraciones sobre
el canal del marketing tradicional se mantienen: ;el lugar es de facil acceso?
cel tiempo es el correcto? ; habra suficiente producto?

Promocioén: convencer de que el producto vale el precio. Debera coordinarse
con los otros aspectos del marketing mix.

Pactos: crear alianzas con otras organizaciones.

Procedimientos: cambios en la legislacion pueden ayudar o dar soporte a
campanfas de Marketing Social incrementando las sanciones o los beneficios
de quienes sigan o no los valores mostrados.

Politica: sera necesario también movilizar grupos, como partidos politicos,
agrupaciones religiosas o lideres locales que permitan aumentar la base de
sustentacion del programa o ayudar a difundir las nuevas ideas. La
aprobacién del programa por parte de estos lideres puede ser un requisito.
Ademas seran necesarios para lograr masa critica y producir un cambio
social relevante y mas rapidamente.

Participacion: permitir la participacion del publico objetivo asegurara una
difusion mas rapida de las ideas del programa.

4) Competidores: ;quiénes son mis competidores?

5)
6)
7)

8)

9

Desarrollo de materiales: conceptos, grafica, estilos de presentacion, vocabulario,

etc.
Pre-test y andlisis: dependiendo del producto, utilizar focus group, entrevistas,

encuestas, proyecciones privadas, cuestionarios auto-administrados.
Implementacidn: distribuir la idea en los canales.

Supervision y correccion: en el caso que se perciban efectos no deseados,

debemos monitorizar el desarrollo de la campafia con mecanismos estandar o
ad-hoc para ello.

Evaluacioén: analizar y descubrir debilidades (y fortalezas) que no habian sido

percibidas antes de la puesta en marcha del programa. ; Como se desarroll6 el
programa de acuerdo a objetivos? ;Cémo afectd los comportamientos?
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CONCLUSION

En el ultimo afio existieron algunos problemas con conocidas ONL de Espafia (caso
Anesvad e Intervida) que pusieron en crisis a todo el tercer sector. Cuando el escandalo
estallo en la prensa, todas las ONL sufrieron una sustancial baja en el nimero de asociados,
que con el correr de los meses y a partir de atinadas campafias de promocion, pudieron
volver a los nimeros anteriores a la crisis.

Esta crisis fue la mejor prueba que las conductas poco éticas y poco profesionales tendran
consecuencias financieras directas en las organizaciones y en todo el sector.

En Espafia, el Marketing Social tiene todavia mucho camino por recorrer. Existe cierto
complejo de inferioridad de las ONL cuando tratan con las empresas que tendra que
superarse. También existe cierta desconfianza de los empresarios a trabajar con ONL, sobre
todo con las pequefas y medianas.

Al dia de hoy sigue existiendo el mismo interrogante para preguntas centrales del Marketing
Social: ;cédmo medir el cambio en el comportamiento social? ;Somos mas solidarios?
¢Cuan importantes son las empresas en este cambio? En definitiva, ;es el Marketing Social
efectivo como herramienta de cambio social?
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