EL MARKETING EN LAS ONG's.
FUNDAMENTOS Y CARACTERISTICAS

Luis-Angel SANZ DE LA TAJADA

Resumen

Una ONG es una organizacion con finesrderés colectivpque prestaervicios no lucrativoy
gue se financia mediante tacaudacion de fondpganto publicos como privados. Y en su
ambito se aplica el marketing denominado no empedsale caracter no lucrativo, y su
referente es el marketing de servicios.

La importancia actual del marketing social y sueeffica relacién con las causas sociales ha
llevado a muchas personas a identificar el margedim las ONG’s con este campo notable de
actuacion social. Por ello deben identificarse mdgunociones impropias del marketing social,
tales como laesponsabilidad social el marketing con causa

El marketing de ONG’s se configura como “un planiemto ético y una accion social
responsable”, 1o que pone el énfasis en la pre@iupaor los problemas sociales, aunque actia
en un entorno competitivo frente a otras ONG s.c&msecuencia, el objetivo a alcanzar es la
ayuda social compatible con el interés particukarlad ONG por su propio desarrollo, lo que
desemboca en un beneficio para ciertos pueblos gort la obtencidon de poder para la ONG.

Con el marketing social se pretende el beneficra s ciudadanos (exclusivamente para ellos)
mientras que, con sus acciones de marketing, la8'©pretenden algo mas: el beneficio para
ciertos pueblos (marginados y necesitados de ayymae también el incremento del poder
publico y econémico (¢ politico también?...) parpropia ONG.

Palabras clave:Marketing, Organizacion no Gubernamental (ONG)keidng no lucrativo,
marketing no empresarial, marketing de organizasom lucrativas, marketing social,
marketing publico, marketing de servicios, markgton causa, cambio social, filantropia,
fundrising comercio justo.

Resumo

Uma ONG é uma organiza¢ao cujo objetivo é o inseresletivo, que presta servicgsm fins
lucrativose que € financiada através da arrecadacao de futashds publicos quanto privados.
O marketing aplicado em sua atuacdo € o chamadketimay ndo empresarial, de carater nao
lucrativo e seu referente € o marketing de servicos

A importancia do marketing social e sua relacdee$iga com as causas sociais tém levado
muita gente a identificar o marketing praticadoapeODNGs com este importantampo de
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atuacdo social. Desta forma, algunas noc¢fes impedpio marketing social tais como
responsabilidade socia marketing com causgevem ter suas identidades determinadas.

O marketing praticado pelas ONG’s configura-se ctumoa proposicao ética e uma agao social
responsavel’, colocando, portanto, a énfase nag@gesociais, ainda que atue em um ambiente
competitivo com outras ONG'’s. Consequentementdjetivo social que pretende alcancar deve
estar combinado a seu interesse especifico deesmgtodolvimento, o que vai levar beneficios
para alguns grupos sociais ao mesmo tempo emappdder para a ONG.

Com o marketing social o que se pretende é o lmmgihra os cidadaos (exclusivamente para
eles) enquanto que, com suas agfes de marketi@iN@s pretendem algo mais: o beneficio
para certos grupos sociais (marginalizados e @sgnias, também, o aumento do poder publico
e econdmico (politico, também?...) para a prOpN&cO

Palavras-chave:Marketing, Organiza¢dao ndo Governamental (ONG)ketang n&o lucrativo,
marketing ndo empresarial, marketing de organizagée lucrativas, marketing social,
marketing de servigos, mudanca social, filantrdpiadrising comércio justo.

1. PLANTEAMIENTO DEL FENOMENO
1.1. Ideas fuerza

Constituye este un importante tema para el anatisida la confusion existente en los conceptos y la
general aplicacion detiquetasde alta aceptacion social en la actualidaccion social y marketing
social especificamente) para calificar situaciones yif@gnos que, sin embargo, no puedan realmente
identificarse bajo tales términos, por muy atragique ellos sean.

El esquema basico del contenido de este articutessene en tregleas fuerzaque se concretan en lo
siguiente:

* Un elemento conceptual basiconsrketing.

* Un elemento de aplicacion: I&NG’s en concreto.

* Y un resultado, a consecuencia de lo anteriorcdrzcepcion y aplicaciondel marketing en las
ONG's.

Lo cual conduce a la formulacion des preguntas clave

» ¢Hacen marketing las ONG’s?
* ¢ Qué tipo de marketing hacen las ONG’s?

Pero, antes de abordar la reflexién especificaesebtema, conviene hacer una referencia previs a |
fundamentos del marketing como contexto amplicefierencia para el tema tratado.
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1.2. Fundamentos del marketing

Recordemos sucintamente lhaco enfoquesdel marketing que han marcado la evoluciéon detepto
en el transcurso del tiempo:

a) El enfoque mercancia(enfoque inicial del marketing), que estuvo présemasta 1930 y
concebia el marketing como el “estudio de la distion de los productos desde el fabricante
al consumidor”.

b) El enfoque institucionalistg vigente entre 1930 y 1950 (en parte, en paralatoel anterior).
En esta época el interés del marketing se cengalhas instituciones comerciales: productos,
mayoristas, detallistas, asociaciones comerciates,

c) El enfoque funcionalista(de sistemas), estuvo presente fundamentalment®%fea 1960 y
suponia una superacion de los enfoques anterideggin este enfoque el objeto del marketing
era el estudio de las funciones que se desarrdiégtro del sistema comercial; para ello,
identificaba unsistemade partes relacionadas, definia su modo de opemtplicaba su
contribucion a la operatividad del conjunto.

d) El enfoque decisionistggerencial), entre 1960 y 1970, respondia al deffade las técnicas
del managementDicho enfoque se basaba en las ciencias del atampiento y analizaba los
procesos de toma de decisiones y las tareas aajeanalisis, panificacion, organizacion y
control. Para ello, en esta década se propugndbamralacion de modelos normativos.

e) El enfoque del intercambiosurgié en 1970 y permanece vigente, conformandenfique
actual de marketing. Tiene como objeto de estudlon@hrketing la relacion de intercambio
entre dos 0 mas partes y se centra en el por gplcgeion) de los intercambios y no en como
son (descripcion). Este enfoque actual del margetitorpora los aspectos sociales del
intercambio y amplia el ambito a las institucionesempresariales.

En cuanto a laefinicion acordada del marketing, se han publicado muchagyydiversas concepciones
del término y, para ver su evolucion, basta refera la American Marketing Association (A.M.A.) que
en 1960 definié el marketing como “la realizaci@ attividades empresariales que dirigen el flujo de
bienes y servicios del productor al consumidorwats”; definicion que en 1985 reviso en los sigtés
términos: “proceso de planificacion y ejecucion ldeconcepcion, fijacion del precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios pararcig@rcambios que satisfagan los objetivos de las
personas y de las organizaciones”.

Por su parte Philip Kotler (importante autor y tedrde la materia) en 1974 definia el marketing e@in
“conjunto de actividades humanas dirigidas a facily realizar intercambios”, concepto que matizé y
amplié en 1988 para concretarlo en el “procesaasgcempresarial, por medio del cual los individyos
los grupos obtienen lo que necesitan y quiereance® e intercambiando productos y valores entre si”

Si quisiéramos destacar los hitos mas importamtéa evolucion ampliatoria del concepto de markgtin
escogeriamos las siguientes fechas caracteristicas:

* En 1965, el Departamento de Marketing de la Unidacsde Ohio define el Marketing como un
proceso social

 En 1969, Kotler y Levy sugieren la ampliacion dehoepto de marketing para incluir los
serviciosy lasorganizacionesdistintas de las empresas.

* En 1971, Kotler y Zaltman introducen el conceptondgrketing social, lo que implica el
reconocimiento de las ideas como objeto de intdogam
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 En 1985, la AM.A. define el marketing segun seéexplicitado unos péarrafos mas arriba,
consolidandose asi el reconocimiento dedaascomo objeto de intercambio.

Y para terminar esta referencia introductoria destes las tres caracteristicas basicas del magketin
las que nos referiremos de nuevo mas adelantexistercia de un intercambio entre dos partes, un
productor (la oferta) y un mercado (la demanda)estpblecimiento de un objetivo de beneficio o
bienestar, que puede ser econdmico 0 no economicppusqueda a ultranza de la satisfaccion de las
necesidades del consumidor, como condicionante fidadidad.

2. CONTEXTO DE REFERENCIA
2.1. Clasificacion de la organizaciones

Siguiendo a E. Ortega (Direccion de Marketing, )98abe aplicar tres criterios basicos para ctasifi
los diferentes tipos de organizaciones: a) segloomirol de la propiedad, ya sea privado o publixo;
segun la dimension social de la organizacién, quedl@ obedecer a un interés particular o a un @teré
colectivo; y c) segun la naturaleza de los bienssryicios gestionados, que pueden ser susceptibles
ser vendidos (organizaciones con fines lucrativms)o susceptibles de ser vendidos (con fines no
lucrativos).

Consecuentemente, en la figura 1 se recogeoclos tipos de organizacionederivadas de la aplicacion

de dichos criterios y, entre ellas, podemos ideatifcomo ONG’s solamente los tipos 2 y 4, o qoe n
sirve para situar el tipo de organizaciones agusideradas, segin veremos con mas detenimiento mas
adelante.

Figura 1

CLASIFICACION DE LAS ORGANIZACIONES
(Fuente: Adaptado de E. Ortega, 1981)

Control . L, i ici
o Dimension Naturaleza de los bienes y servicios
propiedad social Susceptibles de venta No susceptibles de venta
Interés Q , Q Asociaciones
; Empresas privadas ;
Control particular b P privadas
privado Interés Q Empresas privadas Q Asociaciones de
colecttivo restringidas utilidad puablica
Interés Q Capitalismo Q Admones. Publicas
Control particular del estado de interés particular
publico 4 o . i
Interés Q Empresas piblicas Q Agm_lnlstra0|ones
colecttivo publicas

2.2. Marketing de productosversusmarketing de servicios

En el ambito de las ONG’s se aplica fundamentalenehharketing de servicios de ahi la conveniencia
de hacer una referencia especifica a este campecadi.

El antecedente del marketing de servicios se &t4969, cuando Kotler y Levy proponen ampliar el
concepto de marketing mediante la incorporacidlosigervicios y las organizaciones sin animo deoluc
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Asi el marketing de servicios ha tomado carta derakeza a pesar de que algunos autores (ente ello
G.H. Goodfellow, en 1983) no aceptan un tratamieliterenciada de los servicios, ya que consideran
gue en toda oferta comercial hay una prestaci@edacios inseparable de los bienes ofertadosoém t
caso la especiales caracteristicas de los serwgigen la adaptacion de los principios generalds los
métodos aplicados en marketing.

¢Y qué es un servicio?...Se entiende por tal ‘liesagpon de esfuerzos humanos o mecénicos a pey,sona
animales u objetos”. Los servicios se diferenciegs el nivel de intervencion de personas y magquina
dando lugar a tres tipos caracteristicos: servitit@mente mecanizados (p.e.: un cajero automatico
servicios parcialmente mecanizados (p.e.: un taxi)servicios de prestacion personal (p.e.: el
asesoramiento profesional). Por otra parte, seggrado de participacion del usuario en la prestadel
servicio se puede diferenciar entre la actividadizada para un consumidor/usuario sin su partajra

y la actividad realizada con alguna participaciéhrdismo.

Pues bien, a fin de caracterizar los serviciosl @magketing, estos tienen cuatro caracteristicasl@ees
gue afectan a las condiciones de su comercializgsiégun M. Santesmases, 1992) y que se concretan
en:

» Laintangibilidad. Los servicios son intangibles puesto que no sdgmitocar ni medir.
* Lainseparabilidad. Los servicios son inseparables de quienes |lasgire

* Laheterogeneidad Los servicios no son estandarizables.

* Lacaducidad Los servicios son perecederos.

Existen muchos y diferentes tipos de servicios comles, entre los cuales vamos a destacar lopale t
financiero, que son de especial interés en relacion com& tel presente trabajo, y que mas adelante
volveremos a considerar. Asi, el marketing finam@onstituye una aplicacion especial del marketieg
servicios, que incluye las actividades de marketiadas entidades bancarias, las cajas de ahtasos,
compafiias de seguros y otras entidades financieras.

En este caso particular existen dos tipos caratiter$ de clientelas: los particulares (clientea d
consumo) y las empresas y organizaciones (cliemtéigstrial); y se enfrentan, asi mismo, a dosstige
mercados: a) el de pasivo (los depoésitos), queeentgparse de la captacion de fondos; y b) el tieoac
(del crédito), que exige plantearse la aplicaciétod recursos disponibles.

Como antecedente de algunos aspectos relativas aclvidades de marketing de las ONG'’s, debemos
referirnos aqui, sucintamente, a la problematicka daptacion de fondogjue, como ya hemos indicado,

se trata de aplicar ciertos servicios de pasivootarigidos a los particulares como a empresas y
organizaciones; lo que exige a los inversores kstablos criterios de seleccion de la entidad quie
prestar sus recursos (eleccion entre diversasaeletsdcompetidoras) en funcion de la relacion coste-
rentabilidad. Para ello, la entidad financieraresada en la captacion de fondos deberd ocuparse de
realizar un andlisis serio y riguroso de su cardergroductos, a fin de establecer la mejor asignate

sus esfuerzos de marketing; andlisis que permatidluar la fuerza competitiva de la entidad y su
capacidad de atraccion del mercado.

2.3. Marketing convencionalversusmarketing no empresarial
2.3.1. El marketing no empresarial y sus tipos

En el &mbito de las ONG’s se aplica el marketingod@nado no empresarial, de caracter no lucrativo,
gue se puede definir como el “conjunto de actdétade intercambio de servicios y/o ideas realzada
por instituciones y organizaciones sin animo deolutanto publicas como privadas”. Su referenteles
marketing de servicios y, siguiendo a M. Santesm&k892), cabe distinguir en su senuatro tipos de
actividades de marketing perfectamente identifisagladiferenciadas unas de otras. Se trata de: el
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marketing deorganizaciones no lucrativas el marketingpublico, el marketingpolitico, y el marketing
social

Y, dada la confusidn existente en relacion conradgude estos cuatro tipos de actividad de marketing
interesa realizar un somero repaso de los concgmasacteristicas que encierran cada uno de ellos.

2.3.2. Marketing de organizaciones no lucrativas

Se trata de las actividades de intercambio de tadasstituciones y organizaciones sin animo deoly,
por lo tanto, se refiere tanto a las publicas caentas de caracter privado. Si bien, en un planteatmi
restringido, podria aplicarse sélo a las organoras no lucrativas de gestion privada.

Volviendo a la figura 1 anterior, podemos idenéfidas organizaciones no lucrativas en sentido i@mpl
con las marcadas con los nimeros 2, 4, 6 y 8; parsentido restringido, nos refeririamos sélosadia
cardcter privado, es decir, las marcadas como.2Sg 4rata, pues, de organizaciones que no persgue
beneficio como Unico objetivo Ultimo y se relacioren un entorno competitivo, lo que constituye un
factor decisivo en el marketing de este tipo dewoaciones, cuyas caracteristicas basicas seetancr
en que: se requiere la existencia de competiddrag, que realizar un andlisis especifico de las
actividades desarrolladas por la institucion, lesdficiarios de su actividad son tanto las partes g
intervienen como la sociedad en general, realizanrientacion al mercado mas que al producto, la
relacion de intercambio es mas sutil que en laarizgciones lucrativas, existe una gran dificultad
definicion del producto ofertado, y los costes pgasaconsumidores no son siempre monetarios.

Y, como caracteristicas diferencialesde este tipo de organizaciones, en relacion cenefapresas
lucrativas, cabe destacar: a) la naturaleza de plagluctos, que son bésicamente servicios y
comportamientos sociales; b) los objetivos persiEguique son objetivos sociales, generalmenteldgic
de medir; c) la existencia de dos tipos de publidestinatarios, los beneficiarios de los servicios
prestados y los contribuyentes de recursos fineossiel) la contradiccion posible entre los intesede la
institucion y los de los beneficiarios, €) la esigtia de dos formas de obtencion de recursos ferasc
gratuitamente (donaciones, subvenciones, impuestod,y a coste reducido (tarifas postales, matic
de universidad, etc.); y f) la existencia de unaong@resion del mercado, con mayor control publico

2.3.3. Marketing publico

Se refiere especificamente a las actividades decarnbio de entidades e instituciones publicasre®e

del marketing de los servicios publicosy no incluye las actividades de las empresas @mlique
compiten en el sector privado y persiguen objetiea®nomicos (hacen marketing convencional,
lucrativo). Pero existen ciertas limitaciones enafaicacion del marketing publico, derivadas de la
creencia de que el marketing es igual a las ventase los Organismos Publicos no venden nada porque
no persiguen el beneficio.

El marketing de los servicios publicos se prestaégimen de monopolio (no hay competidores) y
supone una aplicacion restrictiva del marketinge @ necesario para mejorar la prestacion de los
Servicios:

* Por una parte, en beneficio de los ciudadanosiaf® en este caso, del marketing publico y del
marketing social.

* Por otra parte, para competir mejor con las emprpsgadas, o que desemboca en el marketing
empresarial lucrativo.
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Por lo tanto, en este &mbito del marketing puliap dos ideas basicas a destacar: en primer lgger,

el marketing de las empresas publicas no es igumletide las empresas privadas; y, en segundg, lugar
que el marketing de la instituciones y organismablipos presenta caracteristicas semejantes al
marketing de las organizaciones sin &nimo de lucro.

2.3.4. Marketing politico

Es una parte del marketing no lucrativo que seemefia la “actividad realizada por partidos y
organizaciones politicas para el apoyo de ideasgramas al servicio de la obtencion de votos”e&e
ambito cabe diferenciar eharketing politico strictu sensuque se realiza a largo plazo, yn&rketing
electoral que, formando parte del anterior, se refiere aatdvidades especificas realizadas durante la
campana electoral para conseguir votos y se plgregecuta a plazo inmediato.

Y como caracteristicas basicas del marketing politmuy semejantes a las del marketing empresarial,
cabe destacar las siguientes: a) el producto gml#ée enfrenta a una situacion competitiva consotro
productos alternativos; b) el votante tiene qugiekntre dos o mas alternativas propuestas; ppsible
utilizar diversos canales de comunicacion parackiéa de marketing politico y electoral; y d) es
necesario estudiar a los competidores y analifamdo la clientela.

2.3.5. Marketing social

Forma también parte del marketing no empresariak yel Ultimo de sus componentes, pero no en
importancia relativa. Persigue un objetivo dual gadormula en los siguientes términos: por ungéepar
estimular o facilitar la aceptacion de ideas y/mportamientos sociales beneficiosos; y por otraepar
desincentivar o impedir ideas y/o comportamientmsades perjudiciales. En consecuencia el objetivo
bésico del marketing social es originar el camioiciad a fin de mejorar la calidad de vida. Con eko
persigue la concienciacion, comprension y aceptadé las ideas y causas sociales propuestas,
configurandose asi el marketing social como estaategia para cambiar la conductaes decir, una
estrategia para el cambio social.

El marketing social se denomina también marketiadadideas marketing de lagausas sociale®
marketing de laguestiones publicasaunque preferimos no emplear esta ultima denandingorque
podria confundirse con el marketing publico, qug moco tiene que ver con el marketing social.

Hablar del marketing de la ideas exige considexamhismas como objeto de intercambio y establecer
qgué entendemos aqui pdea que ha de considerarse en su sentido mas angptio tun concepto, una
filosofia, una opinion, una imagen o una cuesti@®;donde se deduce que las ideas son abstractas y
conceptuales y no siempre estan claramente dafiastdEsto afiade cierta complejidad a la aplicasédn
marketing en este &mbito, donde se incluyen tastadeas en sentido estricto como los comportaogent
sociales deseables, ya sean ocasionales (p.er: slmgre en algin momento) o habituales (p.e.r deja
fumar, o de beber alcohol)

El origen del marketing social fue la publicidadiay pero ésta ha quedado superada por la masaampl
concepcion del marketing y la pluralidad de logrimaentos que utiliza para alcanzar sus objetitals,
como se observa en la evolucion de la definiciGm®n. Kotler, creador del término, ha dado del mism
En 1971, Kotler y Zaltman definieron el marketiragial como el “uso de los principios y técnicas del
marketing para hacer progresar una idea o una ctmdwcial’; su finalidad era, pues, influir en la
aceptacion de las ideas sociales. Pero en 1982opiopKotler amplia y tecnifica tal definicion,
concibiendo el marketing social como el “disefioplantacién y control de programas que buscan
incrementar la aceptacion de una idea o causal ocideterminados grupos objetivo”, lo que, pone el
marketing social en relacion con los principalefgues y actividades encaminados a producir cambios
sociales.
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En 1989 Kotler y Roberto establecieron los cuatbjetivos especificosdel marketing social, que
enunciaron en los siguientes términos:

* Proporcionarinformacion encaminada a ensefiar a la poblacion, mediantéatteoracion de
programas educativos.

» Estimular la realizacion dacciones beneficiosapara la sociedad, tales como la vacunacion
preventiva y la donacion de sangre, entre otrahasic

» Cambiar comportamientos nocivos,como pueden ser el consumo de drogas, de tabaco, d
alcohol, etc.

+ Cambiar ciertagreencias y valoresde la sociedad; por ejemplo, relativas a la pieadion
familiar, la eliminacién de ciertas costumbres ahedes, etc.

2.3.6. Sintesis de conceptos

Como resultado de los expuesto, destacamos emadiacd los conceptos comparativos de las cuatro
formas de marketing no empresarial, lo que peresitablecer las diferencias correspondientes

) Cuadro 1
SINTESIS DE CONCEPTOS DE LAS DIFERENTES FORMAS
DE MARKETING NO EMPRESARIAL

(Fuente: Elaboracion propia)

4 Formas 4 Conceptos
1. Marketing de Actividades de intercambio de TODAS LAS ORGANIZACIONES
ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO, tanto publicas como privadas, en un
NO LUCRATIVAS ENTORNO COMPETITIVO
2. Marketing Actividades de intercambio de servicios publicos en
ENTIDADES

E INSTITUCIONES PUBLICAS (exclusion de las EMPRESAS)

3. Marketing SOCIAL Disefio, implantacion y conj[rol de programas con el objetivo de
incrementar la ACEPTACION DE UNA IDEA O DE UNA CAUSA
SOCIAL entre ciertos grupos de personas

4. Marketing Activjdades realizadas por PARTIDOS Y ORGANIZACIONES
POLITICAS para el apoyo de IDEAS Y PROGRAMAS al servicio
de la OBTENCION DE VOTOS, en un ENTORNO

2.4. Cambio social y marketing social: Conceptualacion

Dada la importancia del marketing social y su edjgacrelacion con las causas sociales, que llevan
algunos a identificar el marketing de las ONG’s &ste campo notable de actuacién social, procede
ahora profundizar en el anélisis de estos concgyat@sla mejor clarificacion de tales términos.

Hablar de un@ausa sociabupone identificar un objeto a alcanzar, que psedalguno de los siguientes
tipos: la mejora un problema social, como el allestas drogas o la contaminacion del medio amhiente
el establecimiento de derechos para ciertos gr@ooso las mujeres, ciertas minorias, etc.; la neéode
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instituciones o sectores sociales, como la edusagi@| trabajo; y la revolucién en las formas de
gobierno de la sociedad.

Lo que lleva a establecer diversos tipos de casgeisles relativas a diferentes campos de actuacion
como son, especialmente: a) la preocupacion pa@mdliente fisico, que lleva a preocuparse por la
energia nuclear, el consumo de tabaco, la contaidmale los rios y del aire, la destruccion de los
bosques, etc.; b) la planificacion familiar, en @epntexto se ocupan de temas como el abortogoetle
anticonceptivos, entre otros; c) la prevencionrmferenedades (p.e.: coronarias, cancer, SIDA, atd);

la preocupacion por los derechos civiles, interésge por temas como el sufragio universal, las mesije

los nifios, etc. También existen otros campos @eédst entre l10s que se puede destacar la alfabiétiza

la ensefianza y la salud.

Dado que el objetivo Gltimo de toda causa socialagseguir cambios en las personas, el marketing de
las causas sociales (marketing social) se ocuga geoduccion de tales cambios mediante estrategias
especificas que, en orden creciente de dificuleadlasifican del siguiente modo y suponen diferente
tipos de causas sociales, promotoras de los coestgacambios socialesa) el cambio cognitivo, que

se ocupa de elevar el conocimiento sobre el fendreeaial considerado; b) el cambio en la acciée, qu
supone producir un acto o practica especifico etienmpo dado; c) el cambio de conducta, que sereefi

al cambio permanente de comportamiento; y d) elbéaran los valores, que implica la alteracién de
creencias y/o valores profundos del individuo.

Asi, la presencia del marketing social en estalpnafitica del cambio social obliga a considerayisigq
sea sucintamente, qué es un producto social y aagiéeferimos al hablar de los publicos sociales.

En relacion corel producto social se refiere éste a la pretension de producir lgptaden de las
actitudes y comportamientos de los individuos adka 6 causa social propuesta; lo que supone un
planteamiento contrario al que estamos acostumbrader en el marketing lucrativo convencional (se
procura la adaptacion del producto o servicio atagudes y comportamientos de los consumidoes).

en concreto, cabe identificar tres tipos de pramcociales: a) una creencia, actitud o valor, que
responde a una idea, y se constata que un indivadaoreto suele tener muchas creencias, algunas
actitudes y unos pocos valores; b) una practicals@ntendida como un acto aislado o una conducta
permanente; y c) un objeto tangible, que suponeéhenamienta para alcanzar una practica social.

Por lo que se refiere a Iggiblicos socialesson éstos muy diversos y con caracteristicaslipees; 10

qgue obliga a considerar distintos tipos de segrsedpublicos (del mercado) y a disefiar programas
especificos de marketing social para cada uno Ids. é¢in concreto hay que considerar dos tipos de
publicos sociales: a) por un lado, los adoptanbgstivo (destinatarios de las acciones de marketing
social), que hay que identificar en funcion de dige variables sociodemograficas, psicoldgicas,
comportamentales, etc.; y b) por otro lado losrédele opinion (publicos influyentes) que afectda a
viabilidad del producto social.

2.5. Qué no es marketing social

Hablando de marketing social y dado el uso indisicddo del término conviene preguntarse qué no es
marketing social y aportar algunas precisionesspecto.

Ciertamente, el marketing social esta “de modabdos (empresas e instituciones) quieren (¢?) hacer
algo en este campo, pero la realidad es que lanmagdlodicen que hacen marketing social, aunque
realmente no es asi. Por ello deben identificalgenas nociones impropias del marketing sociagstal
como laresponsabilidad socialla preocupacién por los beneficios sociales) matketing con causa

gue realmente responde a un planteamiento de rimayKatrativo (en el proximo epigrafe aportamos
algunas ideas al respecto) y no de marketing squigsto que no existe realmentenelrketing social
lucrativo.
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Efectivamente, no hay que confundir lsneficios sociales del marketingon el marketing social, ya
gue aquellos se refieren a los beneficios que tdedad obtiene como consecuencia del marketing
realizado por una empresa con fines lucrativosefaod ilustrar esto con el ejemplo del cuadro 3ivela

al cambio de los habitos en relacién con la limpigental, que queda muy claro al respecto.

Cuadro 2
BENEFICIOS SOCIALES DEL MARKETING

(Fuente: Elaboracion propia)

Realizado por Objetivos
Marketing Organismo Publico Elevar/mejorar el nivel sanitario de
social (Ministerio de Sanidad) la sociedad
Beneficios Empresa Privada Venta de productos fabricados
sociales (Laboratorio farmacéutico indirectamente: Elevar/mejorar el
del marketing con marca de dentifrico) nivel sanitario de la poblacion

Y, para concluir cabe destacar que el marketingakesta configurado por las ideas y comportamgnto
socialmente deseables, ya sean habituales u oakespello da lugar a lo que en EE.UU. se denomina
social marketingen cuyo campo se producen a veces algunas caootoaes por controversias de tipo
ético (p.e.: el uso de preservativos para la p@gardel SIDA, que es rechazado por los catélidesy.
otra parte, la responsabilidad social se refidesaonsecuencias éticas en que incurren las easpees
sus intercambios con el mercado; lo que da lugsoaétal marketindgen la terminologia americana) que
se incluye dentro del macro-marketing y constituiga rama de la ética empresarial.

2.6. Marketing con causa

La otra concepcion impropia del marketing sociallesjue se refiere al marketing con causa, que
definimos como la “adscripcion de una causa seciat producto o servicio de consumo con la intencié
de incrementar a sus ventas”.

Sus antecedentes se sitian en 1983, cuando Améxgaess colaboré en la restauracion de la estitua
la Libertad en Nueva York con un planteamiento Itat@ite nuevo y revolucionario, que consiguio
implicar a los clientes en una aportacién de ERIrque, en principio, habian sido solicitados a la
empresa como demostracion de su solidaridad conddeamericanos y su gran simbolo. El alcalde de
Nueva York habia pedido a American Express unariborcion de 100.000 ddlares y la empresa decidio
contribuir con un centavo por cada transacciénstotarjeta en EE.UU. y un dolar por cada tarjetvau
contratada. El resultado fue un incremento del 28%el uso de la tarjeta y una contribucion final
(aportada realmente por los clientes) de 1.000de0dlares.

Otra experiencia tuvo lugar unos afios mas tardedmgellog’s consiguié para su mar&h-Bran una
colaboracion con el Instituto Nacional del Cancer BEE.UU. que tuvo una gran repercusion en la
modificacion de los habitos alimenticios de losteamericanos y tuvo un gran impacto en la solidarid
ciudadana en aquel pais.

A la vista de tales antecedentes nos encontrantesuan accion claramente tipo promocional que
cumple con todos los requisitos de la promocioneatgas en el marketing lucrativo convencional y que
se caracteriza porque constituye una modificaciémpbral de la oferta, que actia sobre el
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producto/servicio o sobre los servicios complemépddigados, ofreciendo una ventaja adicional mra
consumidor, con el fin exclusivo de incrementarJastas mediante la aplicacion de técnicas diversas
dentro y fuera del punto de venta.

En consecuencia el marketing con causa se sitdtefe¢ marketing social. Este busca potenciar igeas
comportamientos socialmente deseables que sonitiese$ para la sociedad, mientras que el marketing
con causa se aplica a productos y servicios deuoumsle diversos tipos a los que se asocia una causa
social. En el ambito del marketing social, el prdusocial estd constituido por las ideas o causas
sociales objeto de intercambio y el objetivo egredar comportamientos beneficiosos para la sodeda
produciendo, como resultado, un beneficio parailedadanos. En el &mbito del marketing con causa, a
contrario que en el anterior, se pretende imphcks consumidores (accion promocional) con eltnlae
tltimo de incrementar las ventas del producto wvisieren cuestion, lo que redunda en un benefiaiap

la empresa.

Resumiendo, el marketing social o0 marketing dealssas sociales se contrapone claramente al mayketin
con causa, consideracion esta que nos va a seradeutilidad en el préximo capitulo al abordar la
conceptualizacion del tipo de marketing que haspedcficamente las ONG's.

3. ¢QUE TIPO DE MARKETING HACEN LAS ONG’s?
3.1. Fundamentos

Una vez situados conceptualmente los elementoed@mneno aqui analizado ha llegado el momento de
centrarse especificamente en la ONG’s y en sugmgitica de marketing y de comunicacion.

Para ello, partimos de la concepcion de las ONgtis,se centra en dos aspectos clave: a) se tratzade
organizacion, lo que significa que debe disponermdeestructura organizativa perfectamente defimida

de aplicar la técnica dehanagementdebe desarrollar la gestion empresarial y esgoegie administre
eficientemente sus recursos; y b) es no gubernamémtque significa que no debe estar ligada a un
Gobierno concreto, presuntamente no deberia efgatogizada, se ha de gestionar mediante control
privado y debe contribuir a ayudar al desarrollolate pueblos. Como consecuencia, se trata de una
organizacion con fines deterés colectivqg que presta servicio® lucrativos y que se financia mediante

la recaudaciéon de fondostanto publicos como privados.

Los fines genéricos de las ONG’s se concretan dacla contra la opresion, la discriminaciéon y la
marginacion de los seres humanos. Y, para la coogecde los mismos, emplean un método de trabajo
positivo, evitando la violencia y las practicasatoes.

Por otra parte, cabe diferenciar dos tipos de ONIa% de caracter corporativo, que se centran en la
defensa de colectivos concretos (médicos, farmaosdytveterinarios, reporteros, etc.); y las décksr
no corporativo que podemos considerar como “geis&aal.

La pregunta que hay que hacerse ahora es: ¢ cufagl@®NG'’s con la filosofia del marketing?... o, lo
gue es lo mismo, ¢cumplen estas organizacionelsdres notas caracteristicas resefiadas en ehpig
1.2?...Y la respuesta &8, porque:

» Existeintercambio entre dos partes: la ONG y sus publicos (donaptegneficiarios). Tal
intercambio se concreta en la prestacion de urnicgeey individuos concretos.

» Existe unobjetivo que no es econémico, sino de bienestar (monstariomonetario).

* Se satisfacen lasecesidades del consumidoa través de los productos y servicios sociales
prestados.
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Por otra parte, en la figura 2 se recogen los litess tipos de publicos con que se relaciona una,ON
que serviran de referencia méas adelante para l@iarge los mercados de la organizacion.

Figura 2
LA ONG Y SUS PUBLICOS
(Fuente: Elaboracion propia)

Empresas y
Organizaciones

OPINION PUBLICA
ESPANOLA

OPINION PUBLICA
INTERNACIONAL

Particulares

3.2. Los productos y mercados de las ONG'’s

Las ONG's prestamlos tipos de productos servicios (son la mayoria) y productos tangibiesles
productos y servicios estan condicionados uy tipos de mercadogaracteristicos, configurados, por
una parte, por los contribuyentes o donantes yofra; por los clientes o beneficiarios. Y, encila
con tales tipos de mercados, las ONG’s aboddsrenfoques de marketing

a) Por lo que se refiere a los donantes, se abordaptacion de recursosya sean monetarios
(contribuciones privadas de particulares y/o engs,eg publicas) o no monetarios (procedentes
de afiliacion, voluntariado y cooperacion), que sauy importantes y se orientan en tres lineas
tipicas: la dedicacion personal, que supone tieynpsfuerzo de los cooperantes; las donaciones
(de sangre, de 6rganos y de bienes materiales)njdrmacion Util para la organizacion.

b) En cuanto a los beneficiarios, la ONG debe plastekasignacion de recursasEste constituye
el mercado tipico de la accién social y que, eoréatica, no necesita de acciones de marketing
especificas sino que se trata mas bien de un fer@®e el que han de aplicarse técnicas de
seleccion de inversiones, con criteramshocpara elegir las vias interesantes para la orgeiniza
y la sociedad en que se integra.
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De manera sintética podemos relacionar los difesemtercados de las ONG's, identificando los tipos d
personas y organizaciones que los integran condoin de los beneficios que ellos obtienen, tei@o
se explicita en el cuadro 3.

Cuadro 3
MERCADOS DE LAS ONG’s

(Fuente: Elaboracion propia)

Identificacio Beneficios que

1. Contribuyentes/donantes

* Particulares asociados y no « Satisfaccion moral/ideolégica
asociados
* Empresas y organizaciones * Satisfaccion moral de sus dirigentes

* Beneficios fiscales
» Oportunidades de negocio

 Estado » Cumplir sus obligaciones
» Gobiernos * Credibilidad y beneficios ideolégicos
*» Organizaciones * Desarrollo y credibilidad
supranacionales
» Asociaciones (particulares y * Satisfaccion moral
organizaciones) * Prestacion de servicios (técnicos, legales, etc.)

 Corporativismo

2. Clientes/beneficiarios
» Particulares

» Grupos étnicos  Satisfaccion de necesidades vitales

. g (alimento, salud, religion, etc.)
* Regiones geogréficas y

» Todos los ciudadanos » Sentimiento de solidaridad y

Del mismo modo, podemos identificar kesrviciosy losproductos tangiblesque prestan las ONG’s, en
relacion con cada uno de los dos mercados ideadifig, tal como se expone en el cuadro 4.
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Cuadro 4
SERVICIOS Y PRODUCTOS TANGIBLES DE LAS ONG’s

(Fuente: Elaboracion propia)

Contribuyentes/donantes Clientes/beneficiario

1. Servicios

* Bienestar por ayuda a su organizacion favorita | « Asistencia sanitaria

* Bienestar por ayuda a sus creencias religiosas | « Cultura y educacion

* Fortalecimiento de su posicion social en los « Asistencia religiosa

grupos de referencia
* Defensa

* Proteccion de intereses personales y/o
profesionales

* Asistencia técnica y legal

* Gestiones gubernamentales y administrativas

2. Productos tangibles

» Desgravacion fiscal * Donativos en efectivo
¢ Poder (social, institucional, ...) ¢ Alimentos, ropas, medicamentos, etc.
* Oportunidades de negocio (a medio plazo) « Dispositivos para control de la natalidad

* Material quirargico y similar
e Equipamiento de infraestructuras

e Etc.

Con todo lo cual disponemos de un cuadro amplitagificador de las actividades comerciales de las
ONG’s, que permiten intuir su orientacion al mairkget Pero, para completar esta vision, debemos
referirnos a otros aspectos relacionados con eketiag de las ONG’s que comentamos en el proximo
epigrafe.

3.3. Otros conceptos asociados al fendmeno

En abundamiento de lo expuesto cabe plantearseconogptos caracteristicos en dos direcciones de |
empresa a la ONG y de la ésta a la empresa. Emetoncuando nos situamos en la direcdénde la
empresa a la ONG cabe hablar de tres aspectos especificos: farbjgia corporativa, la accion social y
el marketing con causa.

La filantropia corporativa consiste en la “accion de dar desinteresada”’ y spieoncreta en la
aportacion de fondos a las ONG's por parte derigzresas (p.e.: la obra social de las Cajas de A$orr

y, en este ambito, cabe relacionar el patrocinfoelanecenazgo empresarial y plantearse las ddieren
conceptuales de ambos y su relacion con la acdiéntrbpica de la empresa (dsponsorshipal
partnership. Por su parte, laaccion social de la empresa se origina en la concepcion de su
responsabilidad social y se propone la aportac®mretursos empresariales al desarrollo social del
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entorno; desarrollo que se aborda con sentido empaty que supone la realizacion de una inversion
social con vision estratégica por parte de la esapr@or Ultimo, las aportaciones marketing con
causaderivan de una participacion sobre las ventas @epresa.

Si nos fijamos en la corriente que desde la ONG hacia la empresaparecen dos nuevas situaciones
que dan lugar a otros tantos nuevos conceptosequiersen desarrollando en este campo de la gedtion
las ONG’s: efundrisingy el comercio justo.

El fundrising se entiende como un proceso de captacion de fofaogoncreto significa “levantar
fondos”) procedentes del sector privado y se r@gdar organizaciones no lucrativas que buscan kbon e
conseguir amigos ocasionales (aportan fondos ertada®m ocasiones) ¢ consolidar relaciones
permanentes con colaboradores (particulares o eagrgue es lo mas frecuente) que se constituyen en
financiadores sistematicos; en este caso, las OMfEsecen compartenairesde las empresas en las
acciones de marketing con causa que éstas redfimaglcomercio justg por su parte, la ONG aparece
realizando una funcion de intermediacion entreretipctor del bien (generalmente un artesano) y el
comprador del mismo; se trata de un tipo de actd/ique esta viviendo un fuerte desarrollo, por las
ventajas que aporta: garantiza la produccion yoetatddn ética de los productos (p.e.: asegurandaqu

se utilice mano de obra infantil), asegura unosesgs dignos para el productor (que no sea exmlotad
por los intermediarios tradicionales que buscarusw personal a ultranza), y ademéas proporciona
algunos ingresos para la propia ONG, que facibtafinanciacion y la continuidad de sus actividades

Y, para completar estas consideraciones y contrigusituar el marketing social en este contexto,
acudimos a un antiquisimo proverbio chino que dite:me des un pez, enséfiame a pescar”:

* Quien “da un pez” facilita el alimento una sola,vean lo que realiza una accion de filantropia
(amor al género humano) que se concreta en urdadbeneficencia (entendida como “la virtud
de hacer el bien”) y, en definitiva, de caridacthfisna que se da a los necesitados).

* Quien, por el contrario, “ensefia a otro a pesoasta haciendo algo muy distinto porque le
facilita que sea capaz de proveerse él mismo deenid y pueda comer, no una sola vez, sino
todos los dias. Contribuye, pues, a mejorar sulalde vida y realiza una accion propia de
marketing social, a todas luces muy diferente @detarior.

Otro proverbio chino nos ayudara a “rematar” elosmto: “si planificas para un afo, siembra arroz; s
planificas para 10 afios, planta arboles; si pleasfipara toda la vida, educa a los hombres”. Giertge,
“sembrar arroz” se sitla en el horizonte tempogealadsupervivencia; “plantar arboles” se sitla an u
horizonte de inversion para el desarrollo, lo goetiibuye a mejorar las capacidades econémicassde |
individuos; pero “educar a los hombres” (los sdnasmanos en su sentido mas amplio, obviamente)
contribuye a mejorar sus posibilidades de futurooy) ello, su calidad de vida. Y ese es el ambi&b y
horizonte del marketing social.

3.4. Consideraciones complementarias

Como hemos apuntado ya, algunas ONG’s aparecen partenairesde las empresas en el marketing
con causa. Algunos hechos significativos abonamsgtacion:

» En Espafa, la mitad de las ONG’s dependen en undéblits fondos publicos.

* Las ONG's empiezan a negociar con las empresasbeaeficiarse mutuamente, existiendo
el riesgo de que, con ello, las ONG'’s distorsiosiem fines.

» Las empresas obtienen grandes beneficios y seypa@oale identificar el tipo de causas
sociales con las que deberian implicarse. En especty, existe en las ONG's una
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preocupacién por evitar situaciones inconvenieffigs: la colaboracion que se produjo entre
la Fundacion Joseph Carreras y Mattel Espafiactatig de la mufieca Barbie-doctora).

No obstante, en la practica hay algunas ONG's {&ay Greenpeace, entre otras) que se niegan la
colaboracion en acciones de marketing con causguedo consideran como un motivo de desprestigio

y, ademas, estiman que la gran beneficiada en tale®nes es la empresa, mientras que su ONG
asociada se queda sdlo con las “migajas” del seduolt

Anteriormente (ver los epigrafes 2.3. y 2.4.), hernecho referencia al marketing social. Veamosaahor
algunas ideas que permiten situarlo comparativaameon el marketing de ONG’s. Asi:

a) Hemos definido emarketing social (lo recordamos de nuevo) como el “conjunto de 9dga
comportamientos socialmente deseables que sonidiese$ para la sociedad”; el producto
social esta constituido por las ideas o causaslescbbjeto de intercambio y el objetivo es
estimular comportamientos beneficiosos para laegad produciendo, como resultado, un
beneficio para los ciudadanos

b) Por su parte, aharketing de ONG'’s se configura como “un planteamiento ético y unzidec
social responsable”, lo que pone el énfasis emdagupacion por los problemas sociales, si bien
se actla en un entorno competitivo frente a otfd&®. En consecuencia, el objetivo a alcanzar
es la ayuda social compatible con el interés pdaticde la ONG por su propio desarrollo, o que
desemboca en weneficio para ciertos pueblogunto con la obtencién deoder para la ONG.

Quedan claras las diferencias: con el marketingakee pretende el beneficio para los ciudadanos
(exclusivamente para ellos) mientras que, con scisr@es de marketing, las ONG'’s pretenden algo mas:
el beneficio para ciertos pueblos (marginados sitados de ayudas) pero también el increment@(nad
altruista, por cierto) del poder publico y econdm(gpolitico también?...) para la propia ONG.

5. CONCLUSIONES FINALES

Tras lo expuesto en relacion con el marketing golaunicacion de las ONG’s, podemos concluir que el
tipo de marketing que hacen las ONG'’s, se configura del siguientéano

* Las ONG's realizan tareas de marketing financierpakivo para leaptacion de fondos

* Las ONG's realizan acciones de proselitismo paaptar voluntarios (y, excepcionalmente,
cooperantes).

* Las ONG's realizan acciones filantropia entre sus beneficiarios.

* Las ONG'sparticipan en el marketing con causaaportando la causa social justificativa para la
promocién lucrativa de las empresas.

* Las ONG'’s participan ecausas socialepero no hacen marketing social en sentido estrict

En consecuencia, el &mbito propio del marketindadeONG'’s es emarketing de instituciones u
organizaciones no lucrativaspero no el marketing social en el sentido dstrigie aqui le hemos dado
y que es el propio de Ph. Kotler, creador del cptcy sistematizador a ultranza de su contenido y
trascendencia.
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