MARKETING Y RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS

ORGANIZACIONES
ORLANDO SALINAS GOMEZ*

RESUMEN |

Una de las consecuencias directas del proceso de globalizacion es el surgimiento de patrones mundiales de
consumo y estilos de vida uniformes que posibilitan a las empresas concebir su desarrollo a escala mundial y
formular para ello estrategias globales de produccién, comercializacion y gestion.

Sin embargo, pese a la intencion valida de las organizaciones de propender por una transnacionalizacién de
sus productos, el fin no justifica los medios.

En efecto, la conquista del mercado no pasa por encima de la responsabilidad social de las organizaciones
para crear empleo, ayudar a construir confianza en las instituciones, mantener relaciones laborales basadas
en el respeto, cumplir con las obligaciones fiscales, entre otras.

En consecuencia. este articulo relaciona el enfoque del marketing estratégico con la responsabilidad social de
las organizaciones y sus resultados en términos del desarrollo empresarial en mercados cada vez mas
globalizados.
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MARKETING Y RESPONSABILIDAD SOCIAL
DE LAS ORGANIZACIONES

INTRODUCCION

En el marketing social confluyen todos los con-
ceptos de lo que contemporaneamente se cono-
ce como marketing estratégico. Por un lado el
cambiante mundo de las necesidades humanas
ha conllevado a la definicién de estrategias di-
versas para satisfacer grupos sociales de refe-
rencia que ya no son homogéneos sino que
involucran niveles de complejidad dificiles de
encasillar en un segmento objetivo.

De oftra parte el auge del marketing social a partir
de los 80 va de la mano con politicas aperturistas
de internacionalizacion de los mercados que pre-
sionaron otras formas de analisis competitivo en
los que lo social pasé a ocupar lugar principal
como fuente de ventaja competitiva sostenible.

En este mismo sentido el marketing social se in-
terpreta como parte de una formulacién estraté-
gica de desarrollo empresarial que tiene como
objetivo principal el crecimiento en el largo plazo
y en el cual una orientacién social coadyuva a la
creacion de valor en el mercado.

A su vez los cambios cualitativos en el desarrollo
de la teoria organizacional moderna han fortale-
cido el surgimiento del marketing social como un
factor de desarrollo empresarial para organiza-
ciones que otrora no tenian una orientacion al
mercado. Como ejemplo se pueden mencionar
los hospitales, entidades educativas, iglesias, gru-
pos informales, partidos politicos, ONG, entre
otras.

Por su vinculacion estrecha con el marketing es-
tratégico, el marketing social reiine muchos con-
ceptos de distintas disciplinas que implican un
abordaje multidisciplinar. En efecto, aspectos éti-
cos, calidad de vida, responsabilidad social, mar-
keting con causa, marketing de servicios y ba-
lance social, adquieren importancia para su con-
ceptualizacion; la cual se hara en el primer nu-
meral de este escrito.

Con base en la claridad conceptual acerca del
marketing estratégico, a continuacion se especi-
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ficaran las razones basicas para su desarrollo
en las ultimas décadas. En el punto tercero se
presentaran algunos resultados empiricos de apli-
cacién en casos concretos; para, finalmente, en
el Gltimo numeral destacar algunas criticas que a
manera de reflexion se puedan formular sobre el
marketing social.

1. CONCEPTUALIZACION

Es evidente que un motor del marketing social es
la marcada tendencia hacia la terciarizacion de
las economias y el consiguiente auge de los ser-
vicios. Inherente a ello el marketing social se aso-
cia con el marketing de ideas sociales y con el
“Public Issue marketing”, y por ende es entendi-
do como un marketing de productos intangibles
vinculado a objetivos organizacionales especifi-
cos. Para el caso de una parroquia podia ser
incrementar el numero de feligreses; en un mu-
seo el numero de visitantes; para la salud publica
incentivar el cuidado de la salud; para el trafico,
disminuir los accidentes; en las administraciones
publicas, incrementar la utilizacion de diversos
servicios publicos e inclusive para empresas de
servicio, ofrecer productos sociales como solu-
cién a necesidades humanas y cuya accion con-
duzca a generar beneficio.

Para Philippe Kotler (1989) el marketing social
se define como el disefio, la implementacion y el
control de programas calculados para influenciar
la aceptabilidad de ideas sociales que implican
consideraciones sobre planificaciéon de produc-
to, precio, comunicacion e investigacion de mer-
cados.

Con esta éptica una organizacion ofrece un bien
no fisico que es un servicio social conducente a
que un cliente modifique su conducta en el senti-
do de fumar menos, conducir con cuidado o do-
nar sus 0jos, por ejemplo.

La conexion entre la empresa que ofrece el ser-
vicio social y la persona que tiene la necesidad
se da por la via de la incorporacion axiclégica al
producto, entendido como solucién a necesida-
des relacionadas con valores de libertad, justi-
cia, equidad, solidaridad, fraternidad, honradez,
cooperacion y calidad.



En el fondo, el problema se focaliza en que el
marketing social apunta a buscar la coherencia
entre el enunciado de la mision y los valores que
la soportan y las acciones que la empresa real-
mente efectlia para desarroliara.

Lo anterior conduce necesaria-
mente a fortalecer la ética como
elemento consustancial en la le-
gitimacion interna y externa de
una empresa para que su filoso-
fia, imagen de marca, imagen
corporativa, posicionamiento y
rentabilidad, generen un espacio
de actuacion practico que rela-
cione beneficios, ventas y pro-
ductividad con los efectos socia-
les de su desempeiio.

Una de las acciones mas comu-

nes es la de profundizar en los

criterios de segmentacion, afian-

zando las caracteristicas
sociodemograficas (edad, educa-

cion, tamafio de la familia, etc), los perfiles de
personalidad y las caracteristicas de comporta-
miento, teniendo como base los habitos y los pa-
trones culturales del mercado meta.

Ligado al desarrollo del marketing social, ha ad-
quirido importancia el concepto del marketing con
causa, centrado en apoyar actividades cultura-
les, contribuir a proyectos de desarrollo, promo-
ver investigaciones cientificas sobre una enfer-
medad, proteger el medio ambiente, promover
acuerdos con organizaciones no lucrativas y ge-
nerar un proceso de marketing responsable ais-
lado del slogan de “negocios son negocios”.

A su vez el surgimiento de organizaciones socia-
les de diferente indole, ha permitido que el mar-
keting social abandone su exclusiva fijacién como
elemento de sensibilizacion social o filantropia
para convertirse en una forma de analisis que
permite definir como disefar un servicio pablico
de obligada prestacion y de interés social a par-
tir de comprender las necesidades de los desti-
natarios del servicio.

De acuerdo con un enfoque funcional al enten-
der que la meta de la actividad empresarial es la
satisfaccion de necesidades humanas, se puede

49

colegir que aunque el marketing social no difiere
de otra clase de marketing, su rasgo distintivo
reside en que su producto, en este caso, son
ideas sociales.

En otras palabras, una empresa
ofrece al mercado un bien no fi-
sico que involucra un valor para
buscar una aceptabilidad que en
muchos casos se puede interpre-
tar como un compartir o identifi-
car con dichas ideas.

Sin embargo, si se parte de la
base de que todo producto o ser-
vicio lleva inmerso un concepto
que representa de alguna mane-
ra una ideologizacion, se puede
sostener que el marketing social
esta presente en cualquier tipo
de contacto entre la orientacion
empresarial y un cliente.

Lo social esta presente en cual-
quier interaccion humana y por lo tanto si se
parafrasea a Chias (1994) en el sentido de que
el mercado son personas, la cohesion social de
los individuos en un mercado no sélo se constitu-
ye en un grupo objetivo para implementar una
comunicacion de marketing, sino también en una
forma de integracion social que tiene de por si
implicaciones ideoldgicas transcendentales en el
plano politico, econémico, social, cultural y edu-
cativo.

Cuando una empresa determina un desarrollo
estratégico de marketing no sélo debe buscar la
consonancia entre su mision y las ventajas com-
petitivas que genera; debe establecer una orien-
tacion de su accién social en funcion de sus
beneficios y de su responsabilidad social pero
ya no como una manera de valerse de las “bue-
nas acciones” para vender mas, sino como una
expresion de su coherencia con la filosofia em-
presarial en donde lo social ya no es un artilugio
de mercadeo o una nueva manera de segmenta-
cion, sinc una acreditacién de lo que se dice en
términos de lo que se hace.

Desde esta perspectiva, lo social fortalece los va-
lores corporativos para la ejecucion de la mision
empresarial y simultaneamente origina un bene-



ficio de largo plazo proveniente de laimagen po-
sitiva que provoca externamente en sus clientes,
administraciones publicas, empleados y socie-
dad en general.

En consecuencia, la relevancia del marketing so-
cial no es accidental. Ya quedaron atras las pre-
tensiones de un utilitarismo para vender a costa
de cualquier consideracion ética y social. La di-
reccion empresarial se esta dando cuenta de que
la fidelizacion de los clientes se logra no sélo a
través del desarrollo de un plan de marketing sino
por medio del disefio de una estrategia que reco-
nozca a las personas no como targets sino como
posibilidad de una realizacion social del objeto
de laempresa.

2. RAZONES PARA SU DESARROLLO

Son multiples las causas por las cuales el marke-
ting social ha entrado en auge a partir de 1990
en las organizaciones. A continuacion se esbo-
zan los principales motivos de su reciente impor-
tancia.

2.1 Depauperacion creciente.

Pese a los grandes esfuerzos realizados por or-
ganismos internacionales, algunas ONG; deter-
minados gobiemnos; parece ser que la realidad
supera las buenas intenciones.

En efecto se puede afirmar que los nuevos mo-
delos de desarrollo han originado un mayor dis-
tanciamiento entre los paises ricos y los pobres.
AUn mas critico, la pobreza sigue siendo un leit
motiv en muchos paises; a manera de ejemplo,
segun datos de la Cepal (1996) si bien la pobre-
za disminuy6 en América Latina pues de 41%
pas6 a 39% entre 1990 y 1994, los pobres supe-
raron los 200 millones y la brecha entre zonas
urbanas y rurales se hizo mas acentuada.

Como respuesta a este sombrio panorama, los
gobiernos y otras organizaciones privadas han
impulsado programas de inversion social , pla-
nes de erradicacion de la pobreza y estrategias
de generacion de empleo que de alguna manera
han presionado la necesidad de un marketing
social.

Marketing social que ha estado focalizado a cam-
panas de sensibilizacion social, orientacion ciu-

dadana para acudir a fuentes de ayuda, campa-
fias de difusion para incrementar la cobertura
social y disefio de planes de marketing encami-
nados a combatir la corrupcion, disminuir la vio-
lencia, prevenir la drogadicciéon y combatir el
narcotrafico.

Generalmente la publicidad de este tipo de ac-
ciones es institucional y su eficacia se dimensiona
en la medida en que se consiga :

a) Cambiar las actitudes sociales.

b) Motivar todavia mas a las personas que desa-
rrollan la labor social.

¢) Apoyar y animar a las personas afectadas por
el problema y,

d) Dar una referencia para dirigirse tanto a las
personas que desean ayudar como a las que
necesitan ayuda.

Como dicen los economistas, las causas de la
pobreza son estructurales y en tal sentido no se
puede pensar que el marketing social surja como
panacea a problemas tan agudos como la nutri-
cién, educacion, suministro de agua potable, sa-
nidad, entre otros.

Lo cierto es que esta situacion insostenible de
pobreza ha ampliado la oferta de organizaciones
sociales y despertado la sensibilidad de algunas
empresas que han fortalecido el marketing social
en su interpretacion como marketing con causa.

2.2 Un nuevo concepto del desarrollo

A nivel de enfoque econémico contemporaneo
es un aserto reconocer la importancia del desa-
rrollo econdmico sustentable y sostenible. Ello
conduce respectivamente a la incorporacion de
la ecologia como base de la riqueza y a la obten-
cion de ventajas competitivas que resistan el paso
de los afios.

En este orden de ideas, el mero analisis del cre-
cimiento de! PIB pierde peso porque no dice nada
en términos de sostenibilidad y sustentabilidad.
Asi pues, el crecimiento economico medido en
funcion de la produccion nacional se diluye para
darle paso a nuevos enfoques en los cuales el



desarrollo adquiere una dimensién mas social
en la que la calidad de vida aparece como un
concepto totalizador ya que involucra no solo sa-
tisfacciones fisicas sino condiciones de felici-
dad de las personas.

En consecuencia, ya las metas sociales apuntan
a factores como la salud, seguridad, educacion,
vivienda, oportunidades recreativas, valores so-
ciales, gobernabilidad, condiciones de libertad,
desarrollo de la sociedad civil, desarrollo artisti-
co y cientifico, ocio, morbilidad, empleo, espe-
ranza de vida, seguridad, cobertura de los servi-
cios publicos, escolaridad, uso del tiempo libre,
vida laboral, medio ambiente fisico, entre muchos
otros.

La importancia de los anteriores indicadores so-
ciales ha hecho fijar la atencion en aspectos so-
ciales y en la aceptacion emocional que involucra
a un receptor de programas sociales ya sea en
un rol de beneficiario o de patrocinador.

De otro lado, la preocupacion por la calidad de
vida ha establecido una diferenciacion a nivel de
divulgacion, denuncia y venta de servicios que
respondan a la satisfaccién de necesidades hu-
manas vinculadas a esta concepcion de calidad
de vida con intenciones altruistas.

El paso del concepto de crecimiento econémico
al de calidad de vida coadyuvé al reconocimiento
de las actividades sociales como servicios que
se ofrecian ante necesidades sociales predomi-
nantes en un pais, en un momento dado. Debido
a condiciones disimiles entre unas poblaciones
y otras, el conjunto de preocupaciones ha
constituido nuevos segmentos, categorias clasi-
ficatorias de mercadeo, grupos estadisticos es-
pecificos y ha alimentado otras formas de seg-
mentacion inmersas dentro del ambito
comportamental.

2.3 Apariciéon de microorganizaciones socia-
les

A la luz del surgimiento de nuevos tipes de orga-
nizaciones, la conversion en pequefias organi-
zaciones que atacan nichos especificos o se
dedican a funciones particulares, es evidente.
Alvin Tofler (1994) las denomina como micro-or-
ganizaciones que adquieren poder por la via del
efecto social de su actividad econdmica.
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Iglesias, partidos politicos, museos, corporacio-
nes locales, grupos pacifistas, asociaciones pro-
fesionales, fundaciones y en general todo tipo de
organizaciones que responden con prontitud a
las necesidades de la comunidad, han generado
toda una competencia para buscar financiacion
y apoyo de sus actividades.

Unido a ello han nacido unos profesionales es-
pecializados en fundrising que consiste en for-
mular programas para captar fondos privados por
la via de donaciones y organizaciones de even-
tos como subastas y exposiciones.

El avance de microorganizaciones que esgrimen
presion por la satisfaccién de demandas socia-
les lleva consigo muchos elementos del marke-
ting estratégico. Asi pues, existe rivalidad entre
organizaciones existentes; amenaza de produc-
tos sustitutos ya que las donaciones pueden ir a
universidades, hospitales o a la restauracion de
edificios histéricos, etc.

Todo ello obliga a establecer estrategias de ne-
gociacion con los clientes; determinar tipos de
segmentacion; formular estrategias de desarrollo
para hallar ventajas competitivas sostenibles y dis-
poner de una orientacién permanente hacia el
mercado."

2.4 El Institucionalismo.

Las recientes evidencias sobre la importancia del
governance y del desarrollo institucional como
marco integral del desarrollo econémico ha con-
vertido lo social en un asunto prioritario para las
empresas.

Por un lado se puede afirmar que existe un cre-
cimiento de las demandas sociales sobre todo
en el campo de la sanidad y la asistencia social
que se ha convertido en fuente de generacién
de beneficios.

Aunque lo anterior resulte notorio lo cierto es que
la presién de una nueva cultura ciudadana esta

' Segun un estudio de Andersen Consulting en Espafia, la
sanidad representa el 40% de las urgencias sociales, la
sistencia social el 21%, educacién 12% y proteccién ambien-
tal 12%.



consuguiendo que las empresas dediquen una
parte de sus recursos al mecenazgo o empren-
dan una accion social deliberada.

Pero ya no solo se trata de un deber ser sino de
un replanteamiento en la estrategia empresarial
pues el problema no es capturar mas clientes a
“costa de”, sino de asumir una accion mas res-
ponsable en la que se respeten los derechos de
los consumidores.

En este sentido, el institucionalismo ha generado
una cultura ciudadana que impulsa un control de
parte de la opinion publica, una mayor accion de
los poderes publicos mediatizada por la regula-
cién o desregulacion; una constitucion, forma-
cion y consolidacion de instituciones represen-
tativas; una configuracion de veedurias ciudada-
nas para auditar la funcién publica y, en el caso
de los medios de comunicacion, el nacimiento
del ombusdman como defensor del lector o del
oyente.

A manera de ejemplo, han surgido coordinado-
ras de comercio justo que velan porque los pro-
ductos que se vendan no involucren trabajo es-
clavo de nifos, obedezcan a normas de control
ecolégico o no lesionen los intereses de la huma-
nidad.

De igual modo, a nivel societal se ha tomado con-
ciencia de la necesidad de intervencion
institucional en el control de transporte de armas,
mercado de bienes culturales, sustancias radio-
activas y drogas, especialmente.

2.6 La Responsabilidad social.

Dentro del direccionamiento estratégico de las
organizaciones, la vision de largo plazo se toma
como uno de sus principales bastiones que pro-
porcionan una orientacion hacia el cumplimiento
de la misién organizacional y la consecucion de
ventajas competitivas estratégicas.

Tal desarrollo del management ha revitalizado la
responsabilidad social como una manera de re-
tribucién que las organizaciones proporcionan a
la sociedad en general y a las personas cerca-
nas a las empresas en su calidad de empleados,
duerios, etc.

En un intento de clasificacion, se puede afirmar
que la primera responsabilidad gira en torno a la
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produccién de utilidades y su posterior distribu-
cion. En efecto, 1a generacion de utilidades es
una forma de retribucion social que la empresa
proporciona a su entorno por el hecho de utilizar
recursos fisicos, financieros, humanos y tecno-
I6gicos que son en muchos casos bienes colecti-
VOS.

De alguna forma este es un deber ser de la
empresa que esta en funcion de los intereses de
sus propietarios. Si alguien invierte espera obte-
ner créditos financieros que forman parte de una
racionalidad creada por el mercado. En tal senti-
do Peter Drucker (1995) llega a afirmar que si
una empresa en un entomo capitalista no genera
utilidades es irresponsable socialmente porque
no es coherente con los objetivos para la cual fue
constituida y porque puede no satisfacer los in-
tereses de sus accionistas.

A su vez, las organizaciones deben ser respon-
sables socialmente con sus trabajadores en el
sentido de satisfacer sus necesidades salariales
a través de una remuneracion justa, estabilidad
laboral, formacion, crecimiento personal y pro-
mocion profesional y humana. La responsabili-
dad social para con los trabajadores se traduce
en su tratamiento como cliente interno que mere-
ce igual focalizacién que el cliente externo y los
proveedores.

Precisamente con el cliente externo las organi-
zaciones tienen una responsabilidad social im-
portante. En primer lugar, en cuanto a la relacion
costo/beneficio que es inherente al producto ofre-
cido y en otro nivel, en cuanto a la interdepen-
dencia entre lo que la empresa dice ofrecery lo
que efectivamente recibe el cliente.

La anterior idea conlleva la obligacion central de
proporcionar informacion clara, confiable y ve-
raz, sobre los productos y servicios ofrecidos por
la empresa. A su vez, implica el cumplimiento
con los compromisos expresados en términos de
garantia, plazos de entrega, contenido, seguri-
dad y otros elementos presentes en el servicio
de postventa que de alguna manera tienen su
mérito en contribuir a la fidelizacion del cliente.

Pero si se habla del cliente es necesario mencio-
nar a los competidores como foco de la respon-
sabilidad social de la empresa. Por una parte, la



coordinacién con ella es necesaria, para obte-
ner el respeto institucional de la libre competen-
cia, evitando la competencia desleal expresada
en figuras como el dumping. Y de otro lado, con
la competencia se logran acuerdos reciprocos
para estrategias de cooperacion que beneficien
a las empresas de un sector o un gremio espe-
cifico.

A nivel de responsabilidad con el entorno, un pri-
mer receptor de ella es el Estado, quien espera
el cumplimiento de las obligaciones fiscales y por
extension busca una colaboracién al desarrollo
econémico y social que se puede hacer explicita
en la generacion de empleo, el incremento del
producto interno bruto, la generacién de valor
agregado, el cuidado del medio ambiente y el
respeto por la cohesioén social alcanzada a tra-
vés del desarrolio institucional.

2.7 Un nuevo consumidor

La globalizacion y la internacionalizacion de las
economias han multiplicado la competencia y si-
multaneamente han forjado un nuevo consumi-
dor.

Por diversas razones el consumidor de ahora ya
no es el mismo de hace unos afios. El desarrollo
educativo proveniente del auge de una sociedad
de la informacion lo introduce en niveles de ne-
cesidades diferentes. De otra parte, la posibili-
dad de movilizacién geografica contemporanea
hace del consumidor una persona mas cosmo-
polita y por supuesto con mayor interaccion cul-
tural.

Aislandose de otros elementos demograficos,
politicos, econoémicos y sociales, lo cierto es que
si bien la globalizacion tiende a homogenizar los
mercados, paraddjicamente hoy dia se conside-
ra a cada persona como un segmento.

Esto significa una urgencia de personalizacion
de los productos y servicios para que correspon-
dan a los intereses y comportamientos de cada
una de las personas en particular.

Ya no es suficiente saber quiénes son nuestros
competidores, cuales son nuestros productos,
como se hacen, como estan los costos, qué atri-
butos ofrecemos, como es nuestro mix, etc. Aho-
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ra debemos replantear los cuestionamientos y
acercarnos a tres preguntas que siguen siendo
vitales: quiénes son nuestros consumidores; qué
necesidades tienen y como nos perciben.

Resolver los anteriores interrogantes requiere de
la evaluacion de nuestras estrategias de diferen-
ciacion, pero, sobre todo, de estrechar los lazos
entre cliente-empresa, de tal manera que las
sinergias generadas coadyuven al beneficio mu-
tuo.

Sobre la base de un nuevo consumidor que si no
es satisfecho adecuadamente huye hacia la com-
petencia, se cimenta el surgimiento del marke-
ting social ya que muchos ven en él la posibilidad
de producir cambios en el comportamiento hu-
mano, tendientes, por un lado, a entender las ne-
cesidades de los consumidores y, ademas, a
enrutarlas a conseguir atributos que proporcio-
nen superioridad sobre competidores inmedia-
tos. O inclusive, a replantear la mision de la em-
presa en cuanto a su ambito de actividad y su
funcién orientada al mercado.

2.8 Fidelizacion.

El enfoque de un nuevo consumidor lo convierte
en un “blanco mévil”, ya que como se ha indica-
do si no es satisfecho, por muchas razones pue-
de desplazarse hacia la competencia.

Salvo marcas muy consolidadas en el mercado
con grandes niveles de recordacion, lentamente
la lealtad de marca se ha ido debilitando porque
los productos nuevos son mayores, los existen-
tes ofrecen lo mismo, la tecnologia en muchos
casos es similar y en general los productos tien-
den a ser mas standares y homogéneos.

Por ello es clara la necesidad de afianzar los
sentimientos que un cliente puede alcanzar so-
bre un producto y una marca. Con esto se pre-
tende incrementar el grado de satisfaccion con
el producto, y generar una dependencia susten-
tada en la identificacién personal del consumidor
con los atributos del producto.

Es evidente que el marketing social a este res-
pecto, actia para establecer fidelizacion entre
cliente-producto o cliente-empresa. Y la forma



| guien que muestra soélo sus

MARKETING SOCIAL

de hacerlo es encontrando en el cliente los valo-
res sociales con los que se identifica.

3. ALGUNOS EJEMPLOS DE APLICACION DEL
MARKETING SOCIAL

Como sintesis, las empresas que direccionan
estrategias de marketing social buscan mejorar
su imagen corporativa; pretenden ofrecer solu-
ciones a problemas sociales
como el crimen, el abuso de
drogas, la discriminacién,
etc., e interpretan esta for-
ma de marketing como
diferenciadora entre compe-
tidores y esperan mejorar su ot i

credibilidad a partir de una : | B
imagen positiva distinta a al- 1

productos.

En estudios recientes reali- | lr
zados por la fundacion Em- |/ |
presa y sociedad (Garteiz, | " 7 .
1997) en Espafia, se conclu- = "
ye que la accién social de g
las empresas esta enfocada mas al deber hacer
que al hacer de hoy. En efecto, la ayuda a cau-
sas sociales representa sélo el 24% para las em-
presas espafiolas pero a nivel del “deberia tener”
pasa al 90% segun el criterio de los empresa-
rios. En esta misma linea la ciudadania reclama
compromisos para crear empleos y establecer
entre los empleados mejores relaciones labora-
les.

Al indagar por la forma como hacen marketing
social las empresas, el estudio reflejé que el 77%
de las organizaciones espanolas que lo efectuan
donan dinero a una Organizacion no lucrativa.
El 72% dona un porcentaje de las ventas y el
68% crea programas sociales.

A nivel europeo el caso mas conocido es el de la
empresa britanica Body shop dedicada a la pro-
duccion y comercializacion de productos para el
cuidado del cuerpo.

Segun Morales (1996) los compromisos sociales
de esta empresa se pueden resumir en un com-
promiso social con los mas desfavorecidos que
establece intercambio comercial con paises del

-

Tercer Mundo respetando las condiciones de los
vendedores bajo el lema “Comercio, no ayuda”.

A su vez colaboran con otras instituciones
éticamente afines como Greenpeace y Amnistia
Internacional. Respetan el derecho de los anima-
les a no ser utilizados en la experimentacion y
prueba de producto. Ademas en sus campanas
publicitarias evitan mensajes publicitarios enga-
fiosos. Lo ultimo realizado por esta
empresa de cosmeticos es el lan-

i zamiento de una campana que

arremete contra los modelos de
belleza femeninos estereotipados.
Ruby una mufieca obesa repre-
senta la oposicion a la Barbie oc-
cidental, pretendiendo que se va-
lore a la mujer no por sus patro-
nes, sino por sus obras.

4. CRITICAS AL MARKETING
SOCIAL

Antes que oposiciones relevantes,
las criticas mas agudas del mar-
keting social se situan en su
transfondo ideolégico. En este orden de ideas se
le acusa de sus pocas disimuladas intenciones
de evangelizar y adoctrinar al consumidor para
que se comporte uniformemente en consonancia
con los objetivos perseguidos por una empresa
especifica o un mercado en particular.

Sin embargo, para Morales (1996) el marketing
de causas sociales es democratico ya que los
individuos pueden actuar de manera congruente
con su forma de pensar. Los consumidores son
muy libres de negarse a tratar con empresas que
crecen faltas de ética y de premiar a otras que
consideren un ejemplo moral.

La oposicion libertad/manipulacion salta a la vis-
ta. Para los del enfoque manipulador se piensa
que su interés es cambiar actitudes y comporta-
mientos con un fin utilitarista de vender produc-
tos. Mientras tanto para los libertarios, la
intermediacién ética se convierte en una forma
de eleccion racional del consumidor a partir de
una vision del mundo que establece cuando una
empresa amerita que se le compre 0 no un pro-
ducto.



De otra parte una critica muy acentuada sobre el
marketing social es su poca consideracion de
ser un marketing real ya que carece de merca-
do, transacciones y precios. Al respecto, la obje-
cion parece eliminada al entender que la funcion
de marketing no le compete exclusivamente aun
area de la empresa sino a toda una organiza-
cion.

En este sentido la ética organizacional coadyuva
a la imagen corporativa y al posicionamiento de
marca, pero sobre todo focaliza la atencion so-
bre marketing de productos intangibles en los que
las ideas y ciertos comportamientos individuales
o grupales puedan favorecer procesos de com-
pra-venta.

Una mayor argumentacion tienen las criticas acer-
ca de como el mismo desarrollo estratégico del
marketing ha originadeo el surgimiento de com-
portamientos anti-éticos que buscan la obtencion
de ventajas competitivas arrasando por todos los
medios a otras empresas.

Ejemplos de ello se pueden reunir en la publici-
dad subliminal, el dumping, los productos
placement y los llamados productos-milagro.

La publicidad subliminal es a toda vista una ma-
nipulacién ideoclogica aberrante; utilizar artilugios
electronicos para lograr comportamientos desea-
dos equivale a condicionamientos propios de un
conductismo extremo. Las imagenes y textos que
se ocultan a los ojos del consumidor pero se ubi-
can en su inconsciente, conllevan a que el con-
sumidor pierda su identidad en sus preferencias
y a que pueda seleccionar acriticamente un pro-
ducto pero también a que pueda comportarse so-
cialmente de una manera predeterminada bajo
los efectos de una manipulacion erotica o de cual-
quiera de sus formas.

El dumping o la venta a precios inferiores al cos-
to de produccion no soélo es una sena de compe-
tencia desleal sino en algunos casos una estrate-
gia para encubrir acciones dolosas como el lava-
do de dinero y el contrabando. Penetrar en un
mercado utilizando esta estrategia va en detri-
mento de la unidad gremial acentuando la voraci-
dad por sacar del mercado a un competidor; pa-
rece ser que esta clase de competencia revive
aquella frase de que el fin justifica los medios.
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Por su parte los productos placement consisten-
tes en ser anunciados o mostrados
soterradamente mientras se emite un programa
determinado. Esta técnica antietica permite colo-
car productos en las manos de lideres de opi-
nion, incluir marcas comerciales en series
televisivas, colocar productos en escenas de ro-
daje, etc. Su dimension poco transparente atafie
a enganar al consumidor a través de acuerdos
entre empresas y anunciantes que enfilan la pre-
ferencia del consumidor por la via de una in-
fluencia personal proveniente de escenas
subliminales.

Los productos milagro son también prototipo de
mala utilizacién del marketing. Segun Morales
(1996) éstos generaimente se promocionan en la
television y en las revistas del corazén; no con-
templan pruebas cientificas; se les rodea con tes-
timonios exitosos de dudosa comprobacién; la
decisién de compra se da “por probar nada se
pierde”; no tienen sistemas de garantia y apro-
vechan la impunidad ante los controles de la ad-
ministracién. Su razén de ser reside en aprove-
char necesidades primarias como objeto de ne-
gocio.

Se pueden seguir enumerando algunas
implicaciones éticas inherentes al marketing so-
cial. Interesante seria analizar el papel de los
medios de comunicacion que alientan comporta-
mientos contra la ética; valioso también seria in-
dagar por la injerencia del marketing en la vida
personail gracias al auge de la informatica y al
impulso de la venta directa; o inclusive incursionar
en el tema politico evaluando las relaciones de
poder que tienen los propietarios de algunas em-
presas que utilizan el marketing social para en-
gafiar al consumidor.

Frente a tal acopio de inquietudes lo cierto es
que por mdltiples razones las implicaciones éti-
cas del marketing social esta de moda. Ello pre-
siona un interés por el marketing social y ya que-
dara en las manos de la sociedad encargarse de
dictaminar si es “verdad tanta belleza” o si por lo
menos se estan dando grandes pasos para dis-
minuir la distancia entre lo que se dice y lo que
se hace.
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