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En los Gltimos afios estamos asistiendo a un aumento considerable de programas de accién social llevados a cabo por
instituciones, empresas y organizaciones sin animo de lucro que ha propiciado la existencia de una considerable confusion
entre diversas actividades de marketing como el marketing con causa, marketing social corporativo o marketing social. En

esta comunicacién se pretende clarificar el panorama conceptual existente y delimitar cada una de estas iniciativas, a fin de
avanzar en el estudio y aplicacion de estas estrategias de marketing en las instituciones pablicas, empresas y organizaciones no

lucrativas.
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In recent years we are seeing a considerable increase of social action programs carried out by institutions, companies and
nonprofit organizations that has favored the existence of a considerable confusion among diverse marketing activities as cause
related marketing, corporate social marketing or social marketing. This article tries to clarify the existing conceptual panorama

and to delimit each one of these initiatives, in order to advance in the study and application of these marketing strategies in public
institutions, companies and nonprofit organizations.

acia la década de los cincuenta

se empezd a estudiar de una

manera sistemdtica el marke-
ting social, aunque sin llegar nunca
a definirlo como tal. El ejemplo més
significativo lo encontramos en un ar-
ticulo del afio 1951, en el que Wiebe,
de forma pionera se pregunté: “Why
can't you sell brotherhood and rational
thinking like you sell soap@” (Wies,
G.D., 1951).

De todas maneras, no fue hasta 1971
cuando Kotler y Zaltman proponen
la primera definicién de marketing
social, donde la naturaleza del pro-
ducto intercambiado, entendida como
bienes y servicios con valor econémi-
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co, pasa a incluir cualquier ofro tipo
de valor, como las ideas o los bienes
y servicios con valor de mercado; el
objetivo perseguido por el intercambio
pasa de centrarse en el beneficio, a
considerar cualquier otro tipo de con-
traprestacién, como los fines sociales,
y el plblico objetivo considerado se
amplia desde el consumidor a cual-
quier ofro piblico que se relaciona
con la organizacién. Asi, estos autores
definen el marketing social como “el
disefio, implementacién, y control
de programas pensados para influir
en la aceptacién de ideas sociales e
implicando consideraciones de plani-
ficacion de producto, precio, comuni-
cacioén, distribucién e investigacién de
marketing”. (KoTer, P.; Zaoman, G.,
1971). Con esta definicién, Kotler y
Zaltman establecen que el elemento

clave que diferencia el marketing
social de las otras actividades del
marketing es el producto ya que, en
este caso, se trata de promover una
idea social.

Las principales definiciones existentes
sobre marketing social en la década
de los ochenta vienen de la mano
de Kotler, P. y Roberto, E. L., quienes
hacen una clara referencia al hecho
de que el marketing social estimula
cambios en la conducta o en el
comportamiento de los ciudadanos.
Asi, en 1989 estos autores definen
el marketing social como “una tec-
nologia de gestién del cambio social
que incluye el disefio, la puesta en
practica y el control de programas
orientados a aumentar la aceptacién
de una idea o préctica social en uno



o més grupos adoptantes objetivo”.
(KoTier, P.; Roserto, E. L., 1989). En
esta definicion, mas elaborada, se
menciona “cambio social” y se deja
entrever que el marketing social esté
orientado a potenciar la aceptacién
de una idea o préctica social, pero
todavia no se explicita el objetivo
de cambio de conducta o de com-
portamiento.

La mayor parte de las definiciones de
la década de los noventa ya incluyen,
de manera especifica, que el mar-
keting social es una estrategia para
modificar la conducta (cambio social)
para mejorar el bienestar individual
y social. Andreasen, por ejemplo,
afirma que “el marketing social es
la aplicacién de las tecnologias del
marketing comercial para el andlisis,
planificacién, ejecucién y evaluacién
de programas disefiados para influir
en el comportamiento voluntario de
los destinatarios especificos, para me-
jorar su bienestar personal asi como
el de la sociedad”. (ANDREASEN, A R.,
1996). En esta definicién, ademas de
hacer referencia al “cambio social”,
Andreasen menciona el “comporta-
miento voluntario” de los destinata-
rios. Esta aportacién, en términos de
voluntariedad, se desarrollaria afios
después en la mayor parte de las
definiciones sobre marketing social
de principios del siglo XXI.

En 2002 Kotler, Roberto y Lee vuelven
a ampliar sus anteriores definiciones
de marketing social y ya lo definen
como “el uso de los principios y
técnicas del marketing para influir en
el piblico objetivo para que acepte
voluntariamente, rechace, modifique
o abandone un comportamiento para
el beneficio de individuos, grupos o
la sociedad en su conjunto.” (KOTLEr,
P.; RoserTo, E.; Leg, N., 2002). Dicho
cambio, segin los autores, ha de ser
instigado en términos de voluntariedad
y no en términos legales, econémicos
o coercitivos, y, en muchos casos, no
se puede prometer a los potenciales
adoptantes un beneficio directo o in-
mediato como respuesta a su cambio
de comportamiento.

La aparicién del marketing con causa
como obijeto de estudio es posterior a
la aparicién del marketing social, ya
que tiene lugar en 1988 con la pu-
blicacién del articulo “Cause Related
Marketing: a coaligment of marketing
strategy and corporate philanthropy”
en el Journal of Marketing (VArADAIAN,
P.; MenoN, A., 1988), aunque la con-
solidacion de la investigacién sobre
esta actividad no tiene lugar hasta la
segunda mitad de los noventa. Segin
estos autores, el marketing con causa
relaciona marcas con causas sociales
y organizaciones no lucrativas y se de-
fine como “el proceso de formulacién
e implementacién de actividades de
marketing que se caracterizan porque
una empresa contribuye a una causa
social concreta cuando los consumido-
res compran sus productos”.

A mediados de la década de los
noventa, el Business in The Commu-
nity Cause Related Marketing, orga-
nizacién que vela por el desarrollo
del marketing con causa en el Reino
Unido, definié el marketing con causa
como “una actividad comercial en la
cual negocios empresariales y caridad
o causas forman una asociacién para
comercializar una imagen, un produc-
fo o un servicio para beneficio mutuo”
(BusiNEss IN THE Community, 1998), re-
marcando, no solamente el beneficio
que para la empresa suponen este
tipo de programas, sino también el
beneficio que supone para las orga-
nizaciones no lucrativas. Se empieza
entonces a hablar del denominado
“beneficio mutuo”.

Ya a finales de la década de los
noventa, Pringle y Thompson definen
el marketing con causa como “una
herramienta estratégica de marketing
y posicionamiento, que vincula una
empresa 0 marca a una causa social
de interés, en una relacion de bene-
ficio mutuo”. (PRINGLE, H.; THOMPSON,
M., 1999). Esta definicién aporta un
matiz nuevo e interesante, que viene
a ampliar las definiciones que sobre

marketing con causa se habian reali-
zado hasta el momento, al afiadir que
este tipo de programas son una herra-
mienta estratégica de marketing y que,
por lo tanto, son una herramienta a
largo plazo. Asi, Pringle y Thompson
afirman que aquello que distingue el
marketing con causa de las meras
promociones es su longevidad. Segin
estos autores, las promociones son,
por definicién, a corto plazo ~tanto en
lo que hace referencia al periodo de
duracién como lo que hace referencia
a la actitud con que se organizan-y,
en cambio, el marketing con causa
es una estrategia a largo plazo -tanto
en la imagen de marca que provoca,
como en el tratamiento de la causa.

Similares aportaciones realiza Sue
Adkins en su definicion de marketing
con causa, quién también refleja la
relacién o partnership duradero que
comportan este tipo de programas
(AkiNs, 1999), ademas de afirmar
que este tipo de estrategias no provo-
can un “beneficio mutuo” —empresa
y organizacién no lucrativa—, sino
que provocan un “beneficios triple” o
escenario win:win:win, “en dénde la
caridad o causa y el negocio se bene-
fician pero, ademas, estos beneficios
también se extienden a los consumi-
dores y a ofros stakeholders”.

Ya en Espafa destaca la definicién
de la Fundacién Empresa y Sociedad,
que recoge las aportaciones de los
autores anteriormente comentados,
haciendo hincapié en el cardcter
duradero y estratégico de este tipo
de programas y el beneficio que se
establece entre todas las partes impli-
cadas. Asi, segin esta fundacién, “el
marketing con causa hace participe
al consumidor con una buena causa
—directamente o colaborando con
una organizacién social- a través de
la compra de productos que reviertan
una parte de su precio a la misma,
mediante alianzas estratégicas con
organizaciones sociales o un proyec-
to propio”. Y, por Gltimo, “las ventajas
que reporta tanto a empresas (posi-
cionamiento de marca, diferencia-
cién de la competencia, captacién



de nuevos clientes, fidelizaciéon de
los actuales) como a consumidores
(posibilidad de colaborar facilmente
con una buena causa) y organizacio-
nes sociales colaboradores (mayor
notoriedad, difusién de la causa,
recaudacién de fondos) hacen que
el MCC sea una estrategia que,
gestionada adecuadamente, conlle-
va beneficios para todas las partes
implicadas”. (FUNDACION EMPRESA Y
Sociepap, 1999).

En esta época, encontramos en Es-
pafa algunos autores que, en contra
de lo expuesto hasta el momento,
consideran que el marketing con cau-
sa no es duradero en el tiempo, sino
que es estrictamente promocional.
Ballesteros, por ejemplo, afirma que
el marketing con causa es una herra-
mienta promocional de la empresa,
descartando de esta manera que el
marketing con causa pueda ser una
accién duradera y estratégica. (BALLES-

Ter0S, C., 2001).

Hemos de destacar que el nimero de
autores que consideran el marketing
con causa como una mera estrategia
promocional son reducidos, y se dan
sobretodo a principios del siglo XXI
en Espaiia, cuando las experiencias
de marketing con causa a largo plazo
todavia no eran muy numerosas en
nuestro pais.

Para avanzar en el estudio y apli-
cacién de programas de accién
social, es imprescindible clarificar
la confusiéon terminolégica existente
entre el marketing social, el marke-
ting social corporativo y el marketing
con causa. Las aportaciones rea-
lizadas hasta el momento difieren
considerablemente de unos autores
a otros, hecho que demuestra esta
confusién, aln a dia de hoy, entre
la verdadera naturaleza y alcance
de cada disciplina.

Segin el Social Marketing Pocket Gui-
de realizado por el Nacional Social
Marketing Centre for Excellence, el
marketing social y el marketing con
causa son variantes del marketing
diferenciadas entre si. El marketing
con causa se inscribe dentro del
marketing comercial tradicional y
el marketing social, por su parte,
se inscribe dentro del marketing del
sector publico. Esta clasificacién del
Nacional Social Marketing Centre For
Excellence pone de manifiesto que,
por lo tanto, las empresas no pueden
llevar a cabo programas de marketing
social. A pesar de estas aportaciones,
algunos autores no estén de acuerdo
con las afirmaciones de este estudio.
Por ejemplo, Andreasen aclara que
el marketing social no puede ser
clasificado como una extensiéon no
empresarial del marketing, ya que las
empresas también pueden ser agentes
del marketing social. (ANDREASEN, A.
R., 1996). Similares aportaciones
realizan autores como Blomm, P. y
Novelli, W., quienes afirman que,
“aunque las actividades de marketing
social son llevadas a cabo fundamen-
talmente por instituciones sin dnimo de
lucro y entidades piblicas, también
pueden ser desarrolladas por orga-
nizaciones empresariales con fines
econdmicos”. (Bioom, P. N.; NoveLu,
W. D., 1981). Un ejemplo préctico
de que los programas de marketing
social pueden ser llevados a cabo por
empresas es la campafia Doce Meses,
Doce Causas de Telecinco.

También existe disparidad de opinio-
nes en referencia a qué se incluye
dentro del marketing social. Por ejem-
plo, la Fundacién Empresa y Sociedad
afirma que dentro del marketing social
existen diferentes tendencias que in-
tentan dar respuesta a las diferentes
inquietudes sociales y que entre estas
tendencias se incluyen el marketing
ecolégico, el marketing de comercio
justo y el marketing con causa. (FUNDA-
CION EMPRESA Y SociEDAD, 1999).

Fontrodona, en cambio, distingue
dos especialidades bajo la denomi-
nacién de marketing social: el mar-

keting de cambio social (MCS) y el
marketing social corporativo (MSC),
pero no nombra en ningdn momento
el marketing de comercio justo ni el
marketing ecolégico. Para este autor,
el marketing de cambio social es “la
aplicacién de conceptos y técnicas
probadas en el sector comercial
para promover cambios en diversos
comportamientos sociales”, pero deja
sin especificar a qué tipo de com-
portamientos sociales se refiere. En
cambio, para este autor el marketing
social corporativo es “aquel conjunto
de actividades que desarrolla una
empresa con el objetivo de lograr el
compromiso de los consumidores con
un determinado comportamiento de
interés social, favoreciendo al mismo
tiempo y de forma directa los intereses
de la empresa con relacién a su posi-
cién en el mercado y/o su imagen”.
(FONTRODONA, J., 1999).

Segln estas aportaciones, en el mar-
keting de cambio social se busca un
cambio de conducta en la sociedad,
y en el marketing social corporativo
lo que se busca es el apoyo del mer-
cado a una causa compartida entre
una empresa y una entidad sin Gnimo
de lucro. Ademés, segiin Fontrodona,
las campafas de marketing de cam-
bio social son llevadas a cabo por
organismos publicos o asociaciones
profesionales —como los programas de
marketing social-, mientras que, por el
contrario, los programas de marketing
social corporativo son realizados por
empresas o por empresas en cola-
boracién con una organizacién sin
animo de lucro —como los programas
de marketing con causa-. Asi pues, si
simplificamos el panorama conceptual
sobre este tema, entendemos que lo
que este autor llama marketing de
cambio social no es sino el marketing
social y lo que llama marketing social
corporativo no es sino marketing con
causa.

Como vemos, muchos son los nombres
con los que los expertos denominan a
las relaciones, tanto de accién como
de comunicacioén, entre determinadas
empresas y ONGD. La mayoria de



los autores denominan estas rela-
ciones con el nombre de marketing
con causa, aunque a menudo recibe
multitud de denominaciones. Ramos
y Peridiiez, por ejemplo, afirman
que, a menudo, se confunde el mar-
keting con causa con las acciones
de marketing social, marketing de
entidades no lucrativas, marketing de
cambio social, marketing de ideas,
marketing de organizaciones no gu-
bernamentales, marketing de causas
sociales, marketing asociado a una
causa, marketing comunitario, accién
social de la empresa, responsabili-
dad social corporativa, filantropia
corporativa, ciudadania corporativa,
relaciones publicas, mecenazgo,
patrocinio, publicidad social, promo-
cién de ventas, entre ofros. (RAMOS, J.

A.; PEriANEZ, |., 2003).

A pesar de todos conceptos en los
que Ramos y Periafiez creen que se
confunde el marketing con causa,
creemos que la confusién no alcanza
tales dimensiones. Observamos que
el marketing con causa se confunde
basicamente con el marketing social,
no por su estructura o estrategia —que
difieren entre si-, sino porque muchos
autores afirman que marketing con
causa es lo mismo que marketing
social corporativo y, por extension,
se cree que marketing social cor-
porativo es lo mismo que marketing
social —su denominacién es muy
similar—, creyéndose de esta manera
que marketing con causa y marketing
social son la misma estrategia de
marketing. Por ejemplo, Leal utiliza
los conceptos de marketing con causa
y marketing social corporativo como
sinénimos cuando afirma que “cada
vez mds empresas estdn vinculando
sus marcas a una causa de interés
social (cultura, ayuda al desarrollo,
investigacion sobre una determinada
enfermedad, proteccién del medio,
etc.), mediante acuerdos con entida-
des sin animo de lucro, que disefian
y ejecutan los programas de accién.
A continuacién, la empresa invita a
los consumidores a colaborar con la
causa propuesta por la marca. Esta
nueva forma de actuacién se conoce

como marketing social corporativo”.

(Leat, A., 2000).

Otros autores, sin embargo, estable-
cen diferencias entre estos dos térmi-
nos. Por ejemplo, Garcia, Gibaja y
Mujika afirman que “en el marketing
social corporativo el compromiso de
la empresa es a més largo plazo que
en el caso del marketing con causa,
e intenta superar el uso exclusivo de
tacticas promocionales esporddicas
para incrementar las ventas en el corto

plazo”. (Garcia, 1., 2001).

Ante esta multitud de definiciones e
infentos de diferenciacién entre mar-
keting social corporativo y marketing
con causa, consideramos que son dos
maneras de denominar una misma
herramienta de marketing. Veamos el
siguiente gréfico (pie de pdgina), en
el que se destacan diferentes especia-
lidades e iniciativas de marketing:

Como podemos observar, tanto el mar-
keting con causa como el marketing
social corporativo se refieren a un mis-
mo tipo de producto, un mismo sector
y una misma propiedad. Asi pues, no
coincidimos con las diferencias que
Garcia, Gibaja y Mujika establecen
entre marketing social corporativo
y marketing con causa porque, a
diferencia de ellos, partimos de la
premisa basica que los programas de
marketing con causa son herramientas
estratégicas y que han de llevarse a
cabo a medio o largo plazo —premisa
basica que estos autores otorgan a
el marketing social corporativo-. Asi
pues, nuestro punto de partida es el
mismo que el punto de partida que
estos autores establecen para el mar-
keting social corporativo y, por ello,
entendemos que marketing con causa
y marketing social corporativo son una

Marketing Tipo de Producfo
Mk Social Ideas
Mk de ONGs Bienes y Servicios
Mk con Causa deas
Mk Social Corporafivo Ideas

misma actividad de marketing. Para
no crear confusién entre los diversos
términos, proponemos que no se rea-
licen distinciones entre marketing con
causa y marketing social corporativo
y que, a efectos de simplificaciéon
conceptual, se acabe utilizando
solamente el término marketing con
causa, puesto que es el més conocido
y utilizado.

Tampoco podemos confundir el mar-
keting con causa con el patrocinio.
Si bien es cierto que los mecanismos
de uno y ofro son similares, como por
ejemplo la donacién de un dinero por
parte de una empresa a una actividad
de interés general, el patrocinio suele
estar, segun Penelas, més enfocado
hacia lo deportivo o lo cultural. (PeNE-
1As, A.; 2004). Ademads, en el caso del
patrocinio, la empresa patrocinadora
apoya la actividad a cambio publi-
cidad de la misma, mientras que en
el caso del marketing con causa es
todo lo contrario, ya que la ONG o
causa apoyada cede su marca para
que aparezca en la publicidad de la
empresa. Por otro lado, la aportacién
de la empresa a la causa suele estar,
en el marketing con causa, ligada a
las ventas que se realicen, mientras
que en el caso del patrocinio no ocurre

asi. (GeerHos, M., 2000).

1) El marketing con causa no es una
extension del marketing social, es
decir, son estrategias de marketing
diferenciadas entre si.

2) El marketing social se basa,
fundamentalmente, en el uso de
técnicas de marketing para influir

Sector Propiedad

Lucrativo y No Lucrativo Pablica y Privada

No Lucrativo Privada
Lucrativo Privada
Lucrativo Privada

Fuente: (Ramos, J. A.; PeriAREZ, 1., 2003) y (MouNer, M. A., 1998).



3)

al piblico objetivo, para que
acepte, rechace o abandone,
siempre de manera voluntaria,
un determinado comportamiento
que va en detrimento del beneficio
individual, grupal o social. Las
variables que ha de cumplir un
programa de marketing social son
las siguientes:

Promueve una idea social, no la
venta de un producto determina-

do.

La aceptacién, rechazo o abando-
no de un determinado comporta-
miento por parte de los ciudado-
nos ha de ser siempre voluntaria,
no a de ser instigada en términos
econdmicos o coercitivos.

Sus objetivos prioritarios son, por
una parte, proporcionar nueva
informacién a las personas, —por
ejemplo informar sobre cémo
evitar la exposicién a los virus del
SIDA-, persuadir a los individuos
para que realicen una prdctica
concreta o persuadirles para
que cambien comportamientos
nocivos —reducir el consumo de
alcohol, dejar de fumar, etc.-. Y,
por la otra, mejorar la imagen de
la instituciéon que realiza dicho
programa.

El marketing con causa, en cam-
bio, es una estrategia de marketing
a través de la cual una empresa
—directamente o junto con una or-
ganizacién no lucrativa— colabora
en una causa social a cambio de
que el consumidor compre sus
productos y servicios. Las variables
que ha de cumplir un programa de
marketing con causa son:

Herramienta estratégica y a largo
plazo.

Que el programa de marketing
con causa provoque un beneficio
para todas las partes implicadas
—empresa, organizacién no lucra-
tiva, consumidor y ofros piblicos
implicados-.

— Los agentes participantes en un

programa de marketing con causa
pueden ser una empresa y organi-
zacién no lucrativa o solamente la
empresa. El ambito de actuacion
puede ser protagonizado por toda
la empresa, por una marca o por un
producto, y el tipo de causa puede
estar relacionado con la actividad
principal de la compaiia o puede
no estarlo. Finalmente, el tipo
de contribucién que se establece
entre la empresa y la causa social
puede tomar diversas formas: ser
dnicamente monetario —destinar un
porcentaje de las ventas, destinar
un porcentaje sobre los beneficios
o destinar una cantidad concreta,
independientemente de las ventas
o beneficios obtenidos—, ser en
especies —donar algin producto o
servicio que pueda ser de utilidad
para la causa que se estd apoyan-
do- o puede ser una hibridacién
entre aportacién econémica y
aportacion en especies.

Los obijetivos principales de los
programas de marketing con cau-
sa son, por parte de la empresa,
aumentar las ventas de productos
y servicios, mejorar la imagen de
la compafiia y posicionarse como
socialmente solidario y, por parte
de la organizacién no lucrativa,
la diversificacién de las fuentes de
financiacién y el aumento de la
captacién de recursos y fondos.

4) Los programas de marketing social

son realizados principalmente
por instituciones y organismos
pUblicos, aunque también pueden

5)

realizarlo empresas y organiza-
ciones no lucrativas. El marketing
con causa, en cambio, solamente
es realizado por empresas o por
alianzas entre empresas y organi-
zaciones no lucrativas.

El marketing social corporativo y
el marketing con causa son dos
maneras de denominar una misma
herramienta de marketing, ya que
partimos de la premisa bdsica
que los programas de marketing
con causa son herramientas es-
tratégicas y que han de llevarse
a cabo a medio o largo plazo
—premisa bésica que algunos au-
tores otorgan a el marketing social
corporativo—. Asi pues, nuestro
punto de partida es el mismo que el
punto de partida que estos autores
establecen para el marketing social
corporativo y, por ello, entende-
mos que marketing con causa y
marketing social corporativo es
una misma herramienta. Para no
crear confusién entre los diversos
términos, proponemos que no se
realicen distinciones entre marke-
ting con causa y marketing social
corporativo y que, a efectos de
simplificacién, se acabe utilizando
solamente el término marketing con
causa, puesto que es el més cono-
cido y utilizado en la actualidad.
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