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RESUMEN: Los estudios sefialan la dificultad de que las organizaciones comprendan la
responsabilidad social en las empresas, el marketing social y el marketing relacionado con
causas sociales, lo que puede ser un obstaculo para su buen desempefio. Esos conceptos seran
presentados como estrategia para divulgar las acciones sociales por parte de organizaciones
preocupadas por el bienestar social. Después de la seleccion de la organizacion objeto de es-
tudio, se llevd a cabo un andlisis sustentado en sus proyectos sociales. Para realizar este ana-
lisis se utiliz6 la estructura piramidal de Carroll (1999), que identifica cuatro conductas que
la empresa aborda en sus proyectos: responsabilidad filantropica, ética, legal y econdmica.
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Studies evidence how difficult it is for organizations to understand social responsibility,
social marketing and marketing related to social issues that may be an obstacle to good
performance. These concepts will be presented as a strategy to communicate actions con-
cerned with social welfare for social organizations. After selecting the organization under
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philanthropic responsibility, ethical, legal and economic, was used in this analysis.
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Introduccion

La sociedad esté atravesando muchas dificultades y problemas de naturaleza social, aun-
que se estén creando y aplicando muchas soluciones. En este sentido, el desarrollo de las
practicas sociales realizadas por las empresas aun se considera reciente y en diversos estudios
se verifica la dificultad para que las organizaciones comprendan la responsabilidad social en
las empresas, asi como el marketing social y el marketing relacionado con causas sociales.

La identificacion de lo que las organizaciones pueden hacer y como pueden actuar para
mejorar la realidad social parece surgir como una estrategia vital para que las empresas so-
brevivan, mas alla de las acciones que emprendan. Una empresa nunca puede perder de vista
que para darle continuidad a sus negocios debe generar ingresos que superen todos sus gastos.

Este estudio tiene como objetivo presentar los conceptos de Marketing Social, Marke-
ting relacionado con causas sociales y Responsabilidad Social Empresarial como estrategias
para divulgar las acciones sociales por parte de organizaciones preocupadas por el bienestar
social.

La base de este andlisis es el Marketing Social como area de conocimiento social apli-
cado y, en forma mas especifica, el Marketing relacionado con causas sociales como una de
las areas del Marketing que se encuentra en un momento de fuerte maduracion en el contexto
de las empresas. Se analizara también la Responsabilidad Social Empresarial, derivada del
poder de influencia social de la empresa.

Los objetivos de las empresas, asi como los recursos y los medios utilizados para al-
canzarlos, pueden generar impactos positivos o negativos en el ambiente, lo que puede reper-
cutir en términos de opinidn publica ‘favorable’ o ‘desfavorable’ para la empresa. Los clien-
tes y otros grupos sociales interesados en forma potencial en la empresa pueden reaccionar de
modo favorable en la medida en la que concuerden con lo que la empresa esta haciendo; sin
embargo, pueden cambiar de idea con rapidez, pasando a criticar las acciones adoptadas, lo
que influiria de modo negativo en la imagen de la empresa. Frente a esta situacion, es decir, la
posibilidad de que su marca y sus productos sean mal vistos en el mercado, muchas empresas
estan intentando responder a las diversas demandas de la sociedad, en particular las que afec-
tan a la calidad del producto o del servicio, al medio ambiente y su conservacion. Mostrarse
atento y respetuoso con las causas sociales y ambientales se esta volviendo no solo una forma
de mantener y de aumentar las ganancias, sino de mostrar qué camino esté dispuesta a seguir
la empresa para atender a sus clientes, para contribuir con la sociedad y para mantenerse
enfocada en un futuro sustentable.

Muchas empresas dicen actuar en sociedad de una forma responsable y sostienen que
sus acciones se fundamentan en las mas diversas causas sociales inherentes a las localidades
en las que estdn instaladas y, ademas, afirman que se valen del Marketing relacionado con las
causas sociales para guiar sus acciones, en especial en lo que hace a la utilizacion de recursos,
e intentar asi evitar o disminuir los impactos ambientales. Con la adopcion de tales medidas
se confia en la posibilidad de reforzar el bienestar colectivo.

A partir de esta afirmacion acerca del punto de vista de las empresas, que de por si solo
hace surgir diversos aspectos pasibles de andlisis critico, se propone como reflexion la si-
guiente pregunta: ;las empresas comprenden el Marketing Social, el Marketing vinculado a
una causa social y la Responsabilidad Social Empresarial o solo practican acciones sociales
para asociar su marca a alguna causa que pueda generar simpatia por parte de los clientes y
de la sociedad?
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La eleccion de este tema se basé en la importancia de comprender los alcances del mar-
keting, en particular en su condicion de Marketing Social y de Marketing relacionado con
una causa social. Por lo tanto, es necesario comprender como son entendidos y como han
sido utilizados por las empresas y, en forma complementaria, provocar en los lectores, in-
vestigadores y demas interesados en el asunto una reflexion critica que ayude a entender y
dimensionar el impacto positivo de las acciones de Marketing Social tanto para las empresas
como para la sociedad.

1. Revision de la literatura

Esta revision presenta en forma conceptual al Marketing Social, al Marketing relacio-
nado con una causa social y a la Responsabilidad Social Empresarial y busca esclarecer la
funcion de cada uno de ellos. Ademas, presenta las cuatro dimensiones del Marketing Social
propuesto por Carroll (1979, 1991 y 1999) y discute el mix del Marketing Social.

1.1 Marketing Social: concepto y elementos que lo constituyen

El Marketing Social parece reflejar la condicion actual del marketing, que mas que nun-
ca hace posible llevar a las empresas a niveles de relacion mas concretos y duraderos con
su publico interno y externo y con la sociedad en general. En este sentido, la confianza que
la sociedad deposita en relacion con cada empresa a través del marketing social hasta puede
llevar a que sea comprendido como un tipo de herramienta con potencial para promover
transformaciones sociales significativas.

Aunque la expresion “marketing social” pueda ser interpretada y utilizada de diversas
maneras, el hecho es que ella surgié en los Estados Unidos de América en 1971, usada por
primera vez por los autores Philip Kotler y Gerald Zaltman, que estudiaban en ese momento
las aplicaciones del marketing como medio de contribucidn social en la biisqueda de solu-
ciones para diversas cuestiones sociales. Los autores publicaron aquel afio en el Journal of
Marketing un articulo titulado “Social Marketing: An Approach to Planned Social Change”,
en el cual presentaban en forma conceptual al marketing social como el proceso de “creacion,
implementacion y control de programas implementados para influir en la aceptabilidad de las
ideas sociales, que encierra consideraciones relativas a la planificacion del producto (cliente),
costo, comunicacion, conveniencia e investigacion de marketing” (Kotler y Zaltman, 1971).

De acuerdo con Andreasen (2002), la meta del marketing social es prevenir o resolver
ciertos problemas sociales; en consecuencia, puede ser comprendido e identificado por la
finalidad no comercial que busca conseguir.

Para Morgan y Voola (2000) el marketing social es un proceso bastante complejo que en-
cierra la capacidad de convencer al publico objetivo de que se involucre en cambios que los
profesionales del marketing buscan promover para establecer a partir de alli redes de comu-
nicacion y distribucion. El foco es que los cambios generados ayuden a resolver problemas
sociales conocidos. Esto encierra un trabajo de infraestructura, ademas de las expectativas
por mantener los efectos del cambio o de estimular cambios continuos en el futuro, de manera
de eliminar el problema social en cuestion (Souza, Santos, Silva, 2008, p.8).

Kotler y Levi (1992) sostienen que la nocion de marketing social comprende la utilizacion
de todas las herramientas del marketing, en la bisqueda de provocar un cambio de comporta-
miento. Esto sugiere que el estudio del marketing social profundiza el estudio del marketing
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tradicional en la medida en que analiza el contexto del individuo, el vivir en sociedad. Al hacer
un analisis del contexto existe la posibilidad de que ocurran transformaciones positivas, que
pueden cambiar la realidad del mismo individuo y de la sociedad local para mejorarlos.

De acuerdo con Vaz (2003, p. 281), el marketing social también puede ser comprendido
como “la modalidad de accion mercadoldgica institucional que tiene por objetivo principal
atenuar o eliminar los problemas sociales, las carencias de la sociedad que se relacionan, en
especial, con las cuestiones de higiene y salud publica, trabajo, educacion, vivienda, trans-
porte y alimentacion”. A partir de este punto de vista, el marketing social puede entenderse
como una estrategia de negocios que tiene por objetivo crear una imagen positiva de la em-
presa, la que busca para eso acciones sociales que le aporten beneficios a la sociedad. La
empresa esta atenta a las oportunidades de acciones sociales que tengan la mayor notoriedad,
o con el mayor potencial de resolucion (que tengan las mayores chances de ser resueltas). En
otros términos, el marketing social puede emplearse para las acciones empresarias de apoyo a
ciertas causas sociales, donde corresponde que la empresa sea conocida por su apoyo directo
a una causa y mientras tal apoyo sea utilizado para “promover” a la propia empresa.

En Brasil, segiin Mendonga y Schommer (2000), la expresion marketing social se ha
venido utilizando para explicar la actuacion de las empresas en el campo social, hecho que
tiene por objetivo obtener un factor diferencial competitivo, sin que esas acciones tengan,
necesariamente, la meta de influir en los comportamientos colectivos. Ellos sefialan que es
creciente el nimero de empresas que hacen promociones 0 asocian su imagen a causas socia-
les como una manera de estimular ventas o de agregar valor a su imagen institucional. En esta
concepcion, muchas veces el concepto de marketing social se refiere tan solo a los beneficios
directos en relacion con la empresa, sin vincular esas acciones a cambios de comportamiento
0 a preocupacion por el bienestar social mas amplio; este es un error que limita al marketing
social y debe ser evitado.

Por su parte, para Souza, Santos y Silva (2008, p.2), el mayor problema de las em-
presas es “identificar aquella causa de interés social mas relevante para su publico”, y que sea
una causa coherente con los valores y las marcas de la propia empresa. Segiin estos autores
es necesario, en un primer momento, distinguir cual de las diversas causas sociales posibles
se relaciona mejor con los valores existentes e identificados. La importancia de esto es evitar
escoger causas sociales que poco o nada tengan que ver con la imagen que los clientes tienen
de la empresa, aunque se sabe que, en ciertos casos, la adhesion a determinadas causas puede
representar el esfuerzo de la empresa para vincular su marca a nuevos valores y condiciones que
juzga importantes.

Al tomar conciencia de que las personas, en forma individual o colectiva, buscan mejores
condiciones de vida, lo que incluye el consumo, acceso a la educacion, salud y seguridad, entre
otros factores, muchas empresas buscan desarrollar acciones que las hagan mas conocidas y
aceptadas por el publico. En consecuencia, esas empresas se concentran en procesos de marke-
ting para alcanzar los resultados esperados y que estén de acuerdo con las expectativas sociales
colectivas. En ese momento, el marketing social es fundamental, en modo especial en un con-
texto en el que las relaciones entre el cliente y la empresa estan cada vez mas desarrolladas.

1.2 Marketing relacionado con causas sociales
El marketing relacionado con causas sociales puede ser explicado como “hagalo bien, ha-

ciendo el bien”. Algunas empresas norteamericanas ya lo utilizaban desde la década de 1980;
sin embargo, fue en la década de 1990 que ese concepto de marketing crecio. De acuerdo con
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Biglione y Woods (2007, p. 8), la agencia de marketing relacionado con causas sociales mas
conocida de los Estados Unidos, Cone Inc., presenté un concepto amplio en el que dice que
el marketing relacionado con causas sociales es “un poderoso posicionamiento utilizado para
fortalecer el valor de la marca y para potenciar la imagen corporativa, con un significativo re-
sultado e impacto en la sociedad”.

El Marketing relacionado con causas sociales es una herramienta que se vincula de mu-
chas maneras con la Responsabilidad Social Empresarial, pues actiia como una excelente forma
de expresar el compromiso de la empresa responsable ante la sociedad. Sin embargo, es posible
considerar que el marketing relacionado con causas sociales sea aiin un término restringido,
muchas veces poco comprendido y mal utilizado para describir el enorme nimero de posibili-
dades y asociaciones que surgen en el escenario empresarial. Segiin Pringle y Thompson (2000)
se lo puede entender como una herramienta estratégica del marketing y del posicionamiento
que asocia a una empresa 0 marca con una cuestion o causa socialmente relevante, para bene-
ficio mutuo.

El Marketing relacionado con causas sociales puede también ser comprendido como la
relacion directa entre una actividad de consumo y una donacion a una empresa. Por ejemplo,
AT&T dona un délar a The Arbor Day Foundation (Fundacion Dia del Arbol) para que plante
arboles cuando los consumidores de la empresa aceptan recibir su factura on line desechando
la impresa. Por lo tanto, en este caso es una herramienta que busca alinear las estrategias de
marketing de la empresa con su actuacion social; de este modo, promoviendo causas relevan-
tes para la sociedad genera beneficios para ambos.

Desde el punto de vista de las empresas, es posible afirmar que las acciones de marke-
ting relacionadas con causas sociales hacen posible no solo el aumento de la notoriedad o
la mejora de la imagen corporativa, sino también el aumento de la posibilidad de generar
nuevos negocios lo que, por consecuencia, tiende a resultar en el aumento de las ganancias
a largo plazo. En otras palabras, la empresa le da énfasis a lo que se puede llamar filantropia
estratégica.

1.3 Responsabilidad Social Empresarial

Uno de los primeros autores en conceptualizar la Responsabilidad Social Empresarial
fue Carroll en 1979. Para el autor, el tema va mas alld de una preocupacion de gobiernos y de
politicos y hoy se encuentra incluido en el desarrollo de las organizaciones. En este sentido,
de acuerdo con Alonso, Lopez y Castrucci (2006, p.175), las empresas tomaron conciencia,
en primer lugar, de que le deben prestar atencion no tan solo a los socios o accionistas del
negocio, sino también a todas las personas que de alguna manera se relacionan con él, tales
como empleados, proveedores y clientes. Después, las empresas tomaron conciencia de que
poseen responsabilidades con la sociedad, no solo con los que se relacionan con ella, sino con
toda la sociedad. Esto también puede verse desde la optica del observador social, el individuo
o simple ciudadano que, ya sea cliente o no de una marca, puede tener una opinién formada
sobre ella, puede estar atento a sus actos y puede actuar en forma critica en caso de que per-
ciba que hay algo equivocado en la conducta de la empresa en cuestion.

Por lo tanto, para los autores la Responsabilidad Social Empresarial puede ser vista
como un “compromiso con la humanidad en general y una forma de rendicion de cuentas
de su desempefio basado en la apropiacion y en el uso de recursos que originalmente no le
pertenecen” (Alonso, Lopez y Castrucci, 2006, p.176).
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De acuerdo con Melo Neto y Froes (1999, p. 83), las empresas consumen muchos recur-
sos naturales, sean ellos renovables o no, y lo hacen tanto de forma directa como indirecta.
Como tales recursos son patrimonio de la humanidad, las empresas deben, como minimo,
rendirle cuentas a la sociedad a cambio de su uso.

Para Yunus (2008, p. 31) las personas estan, en la actualidad, mejor informadas que
antes acerca de las “cosas”, buenas y malas, que suceden a partir del accionar de las empre-
sas. El afirma que los diarios, las revistas, los canales de television, las emisoras de radio y,
por supuesto, Internet, investigan y divulgan noticias acerca de delitos ambientales, y esa
informacién hace que muchos clientes eviten comprar, por ejemplo, ciertos productos de
determinadas empresas. Las personas, en su condicion de clientes o no, tienden a reaccionar
boicoteando determinada marca cuando descubren que ella procede de forma perjudicial para
la sociedad o para el medio ambiente, sobre todo cuando lo opuesto a lo que la empresa hace
mal es justo lo que forma parte de los valores mas fuertes de la persona.

En la vision de Tachizawa (2011, p. 68) la responsabilidad social se relaciona con los
conceptos de gobierno corporativa y de gestion empresarial en situaciones cada vez mas
complejas, en las cuales las cuestiones ambientales y sociales son cada vez mas importantes
para el éxito y para la subsistencia del negocio; por lo tanto, las asociaciones de conocimien-
tos retinen técnicas de areas especificas y se vuelven cada vez mas importantes cuando las
empresas buscan transitar un camino que con seguridad sea visto como responsable ante la
sociedad. Es lo que ocurre con el marketing, mas orientado que nunca hacia las personas, la
sociedad y el ambiente, en cuanto los clientes han presentado un posicionamiento mas cons-
ciente y exigente, atento a los patrones competitivos de las empresas.

Hablar de Responsabilidad Social Empresarial y relacionarla con el marketing no tiene
que ver tan solo con la concientizacion de que se necesitan estrategias de sustentabilidad
a largo plazo. En verdad, se incluyen también las preocupaciones por los resultados de las
actividades desarrolladas por las empresas y sus efectos, ademas de la adhesion a tales activi-
dades por el gusto popular del momento, sea que este gusto esté sustentado por informacion
y conocimiento de naturaleza cientifica o nada mas que por un fuerte sentido comuin de lo que
es correcto y de lo que esta equivocado por parte de las personas.

En cierto modo la Responsabilidad Social Empresarial en marketing comprende el
aproximar a las personas a las organizaciones y viceversa, si recordamos que los clientes
o consumidores también son empleados y forman parte de otras empresas. Por lo tanto, la
responsabilidad social aparece como una accion transformadora, que segiin Duarte y Torres
(2005) sucede cuando la “empresa acttia de forma estratégica, es decir, se trazan metas para
atender a las necesidades sociales, de modo que se garanticen las ganancias de la empresa,
asi como la satisfaccion del cliente y el bienestar social”.

Para Lourengo y Schréder (2003), cuando la empresa busca desarrollar sinergias, tanto
con los publicos internos como con los externos, obtiene mayor visibilidad y admiracion
frente a publicos relevantes para su actuacion y con eso se vuelve capaz de ser vista como
una empresa ciudadana.

A partir del momento en el que se convierte en una ‘empresa ciudadana’ pasa a compro-
meterse con la busqueda de soluciones a problemas de la comunidad local o de las comuni-
dades de su area de actuacion. Tiende a valorizar las acciones que a fin de cuentas promuevan
una mayor transformacion social positiva para las personas y, con esto, el uso del marketing
en su estructura esta alineado al proyecto de empresa que desea ser, al proyecto de sociedad
que desea construir y a la forma como las personas miran y entienden el compromiso de la
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empresa con la sociedad, siendo esta, sin duda, una condiciéon muy positiva, aunque bastante
compleja y dificil de alcanzar.

1.4 Dimensiones de la Responsabilidad Social

Cuando en 1979 Carroll conceptualiz6 a la Responsabilidad Social Empresarial estable-
ci6 cuatro perspectivas que creia necesarias para que las empresas pudiesen comprender la
practica de la responsabilidad social (Carroll, 1999). Su intencion era demostrar, por medio
de una estructura piramidal, las obligaciones y conductas que las empresas deberian asumir,
no solo en su aspecto organizativo, sino también con la sociedad, como se muestra en la
Figura 1:

1. Responsabilidades filantropicas

Ser una buena “empresa-ciudadana”: contribuir
con recursos para la comunidad, mejorar la cali-
dad de vida.

2. Responsabilidades éticas

Ser ético: obligaciones ligadas a hacer lo
correcto y justo. Evitar o minimizar dafios a los
publicos interno y externo.

3. Responsabilidades legales

Obedecer a la ley: la ley es una codificacion de la
sociedad acerca de lo que es correcto o equivoca-
do. Jugar conforme a las reglas del juego.

4. Responsabilidades economicas
Ser lucrativo: la funcion sobre la cual reposan to-
das las demas.

Figura 1: Piramide de Responsabilidades Sociales
Fuente: Adaptado de Carroll (1999, p. 268)

La piramide de Carroll sintetiza las relaciones empresariales con expectativas (economi-
cas, legales, éticas y filantropicas) que la sociedad y las empresas alcanzan en forma simul-
tanea; por lo tanto, ella ha ayudado a muchas empresas a desarrollar sus programas sociales
(Giuliani, 2012, p. 182).

El objetivo de fundamentar a la Responsabilidad Social Empresarial y de relacionarla
con el Marketing Social muestra que no se puede dejar de verificar a la Responsabilidad
Social que le sirve de base, ampliando la comprension de como el marketing promueve la
relacion de la empresa con la sociedad y qué tipos de valores pueden estar en cuestion.

1.5 Marketing Social, Marketing relacionado con causas sociales y Responsabilidad
Social Empresarial: sus especificidades

Para comprender el marketing social, el marketing relacionado con causas sociales y la

responsabilidad social empresarial se elabor6 el Cuadro 1 con las especificidades de cada uno
de los conceptos.
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CUADRO 1 — Especificidades del Marketing Social, el Marketing relacionado con causas
sociales y la Responsabilidad Social Empresarial.

Marketing Social

Marketing  relacionado  con

causas sociales

Responsabilidad Social Em-
presarial

Esta asociado a campafias destina-
das a cambiar el comportamiento
del consumidor.

Se trata de una manera de influir
en la aceptacion de ideas sociales
y participar en consideraciones
relativas a la planificacion del pro-
ducto, costo, comunicacion, con-
veniencia e investigacion.

Esta asociado a la existencia de
una relacion directa entre una
determinada actividad de consu-
mo y una donacion realizada por
la empresa.

Se trata de una manera innovado-
ra en que la empresa contribuye
con la sociedad, al mismo tiempo
que le expresa a su publico objeti-
vo sus valores socioambientales y
su conducta.

Esté asociada a la adopcion de
politicas como trabajo justo,
reciclaje, busqueda de formas
alternativas de generar ener-
gia.

Se trata de la postura de la
empresa para garantizar la ca-
lidad de vida a sus empleados,
a las personas en general y a
las demés demandas de la so-
ciedad.

Fuente: Adaptado y ampliado a partir de Biglione y Woods, 2007, p. 9.

El Cuadro 2 presenta una analogia entre el mix de marketing tradicional y el marketing
social, buscando demostrar qué es el producto, el precio, la plaza y la promocion para el mar-

keting social.

CUADRO 2 — Mix del Marketing Social

Producto El producto social — Son las ideas y los comportamientos relacionados con ellas.

Precio Co'st.og monetarios y no mqnetarios relativos al compromiso publico para la “ad-
quisicion” del producto social.

Plaza Regi.()n que .serai abordada (donde las ideas seran difundidas y trabajadas) y canales
de distribucion.

Promocion Comunicacion de la idea o d;l producto .social en si (entrega del men§aje correcta-
mente), buscando su aceptacion y adopcion por las personas (consumidores).

Fuente: Adaptado de Kotler y Roberto, 1992.

Después de conocer el compuesto de marketing social, es importante comprender
qué significa la causa del marketing social para la empresa, como se presenta en el Cuadro 3.
En este sentido, es posible analizar que en el contexto del marketing relacionado con causas
sociales lo que se llama relacion con la causa es, con exactitud, la posicion que la empresa
toma en relacion con la causa, es decir, como es que ella entiende a la causa y la adopta.
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CUADRO 3 — Mix del Marketing relacionado con causas sociales

Mix

La causa

La empresa

Producto

Idea y comportamiento y
los bienes.

Busca hacer una asociacion positiva de un producto o mar-
ca de la empresa, ampliando el reconocimiento a la propia
empresa.

Precio

Monetario, compromiso
publico.

Reconocimiento de los consumidores sefialando que pagan
un precio justo (monetario o no) por los productos, teniendo

como objetivo también provocar el incremento / generacion
de mas ventas de los productos de la empresa.

Plaza

Region de aplicacion Mercado donde se aplicara la campafia, con reflejo en otros

mercados / comunidades con el objetivo de ampliar el co-
nocimiento de los productos asi como la posicion de la em-
presa, atrayendo mas consumidores en las plazas que cubre.

Promocion

Comunicaciéon o publico | Comunicacion con los consumidores, presentando la adhe-
objetivo sion (del producto/empresa) a ciertas causas, lo que poten-

cia la aceptacion general de los productos y marcas de la
empresa, con el objetivo de que los clientes hablen bien de
la empresa (publicidad positiva) y hablen con la empresa
(relacion con el cliente).

Fuente: Adaptado de Morais, 2006.

Por otra parte, para la Responsabilidad Social Empresarial, los cuatro elementos del
mix de marketing tradicional (producto, precio, plaza y promocién) deben ser comprendidos
a partir de la capacidad de la empresa para adoptar y asimilar las politicas que prioricen la
calidad de vida en el trabajo y en la sociedad por parte de sus empleados. Estas politicas pue-
den estimular el reciclaje, por ejemplo, o buscar nuevas formas alternativas y sustentables de
generar energia y los demas recursos necesarios para la supervivencia humana. Una forma de
expresar esa comprension se muestra en el Cuadro 4.

CUADRO 4 — Un andlisis de la Responsabilidad Social Empresarial a partir del mix de

Marketing Social.

Producto

Se representa por el esfuerzo coordinado de los empleados que ejecutan sus tareas
en condiciones apropiadas y saludables, desarrollando el sentimiento de orgullo de
trabajar en la empresa y de producir determinado producto o prestar determinado
servicio.

Precio

Representa una forma de generar resultados para la empresa que le hace posible
pagar los salarios de sus empleados, invertir en otras actividades sociales relevantes
y promover el desarrollo de nuevas tecnologias que favorezcan al medio ambiente,
entre otras posibilidades.

Plaza

Representa las condiciones ambientales de los locales en los que se atiende a los
clientes y consumidores y, mas atn, la capacidad de exceder el sentido de plaza in-
cluyendo el sentido de localidad y comunidad, a partir del cual es posible considerar
que siempre es necesario ¢l mantenimiento del bienestar estructural del ambiente
para generar bienestar en las personas (consumidores o no).
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Promocion Evoca la forma como la empresa piensa y actlia, transmitiendo de esta manera sus
valores y sus relaciones a la sociedad. La comunicacion consiste en mucho mas que
el proceso de llamar la atencion hacia los productos en venta, ella brinda la imagen
empresarial y da margen para la concepcion de una identidad empresarial y ética
del negocio.

Fuente: Elaborado por los autores.

Se puede percibir la condicion indisociable del Marketing social como elemento que
presenta una vision del producto, del precio, de la plaza y de la promocion a partir de lo que
se entiende por idea y comportamiento social. Esta condicion alimenta la adhesion de las or-
ganizaciones y de las personas a determinadas causas sociales que pueden guiar al consumo
de los individuos y de los grupos (la accion del Marketing relacionado con una causa social)
que, por lo tanto, nace y se fundamenta en el Marketing Social (ideas y comportamientos).
Esa realidad es posible porque en los dos contextos (el de las ideas y comportamientos y el
del consumo) existe la indexacién hacia un sentido amplio de responsabilidad social que in-
corpora de manera contundente a la realidad de las empresas bases que guiaran su actuacion,
juicios y conductas frente a determinados casos, fundamentando asi lo que se entiende por
Responsabilidad Social Empresarial.

2. Metodologia

El estudio de caracter exploratorio se dividié en dos fases. En la primera se buscaron,
con datos secundarios, las informaciones que orientaran la construccion del marco tedrico
que permitiese conceptualizar, clasificar y diferenciar al marketing social del marketing re-
lacionado con causas sociales y de la responsabilidad social empresarial. La segunda fase se
sirvid de un estudio de caso ilustrativo, de acuerdo con Yin (2001), que consiste en un estudio
detallado de un tinico fendémeno. Para este estudio se selecciond un supermercado de gran
importancia denominado Grupo Pao de Agucar, una empresa familiar situada en la ciudad de
Séo Paulo, Brasil. Después de la seleccion de la organizacion, se procedi6 al andlisis a partir
de los proyectos sociales de ésta, identificando si las acciones sociales se pautan en el marke-
ting social o si pueden ser sefialadas como estrategias de responsabilidad social.

El analisis se concentr6 en la estructura piramidal propuesta por Carroll (1999), identifi-
cando las conductas que la empresa aborda en sus proyectos como responsabilidad filantro-
pica, ética, legal y econdmica.

La seleccion de la organizacion se realizo en base a su importancia, volumen de ventas,
gran numero de clientes atendidos y por los diversos proyectos sociales que posee o con los
cuales esta involucrada o apoya. De acuerdo al relevamiento realizado, son 39 los proyectos
del Grupo Pao de Acucar, 34 de los cuales se presentan en el Cuadro 5. El objetivo no es
presentar y discutir cada proyecto sino, al analizar cada uno de ellos, confirmar la vinculacion
de la empresa con proyectos sociales que, en muchos casos, son o deberian ser guiados por
los principios del Marketing Social.

3. El Grupo Pao de Acucar

El grupo Pdo de Actcar es en la actualidad la mayor empresa minorista brasilefia. Su
historia se inici6 en 1948, cuando Valentim dos Santos Diniz fundé la Dulceria Pao de Agu-
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car. Poco mas de una década después, el negocio se comenzd a expandir con la apertura del
primer supermercado en el barrio Jardim Paulista, en Sdo Paulo, que consolid6 el comienzo
de su crecimiento. Bajo la razon social Companhia Brasileira de Distribui¢@o, cuenta con
mas de 500 locales en por lo menos doce estados brasilefios. Entre sus marcas estan los su-
permercados Pdo de Actcar, Compre Bem, Barateiro, el hipermercado Extra, y negocios de
productos electronicos como Extra Eletro y la red Ponto-Frio.

Una curiosidad del grupo Pdo de Agucar fue la creacion, en 1998, del primer super-
mercado educativo del mundo, el Pdo de Agucar Kids, dedicado a la formacion de futuros
consumidores mas conscientes. El supermercado fue desarrollado para los nifios y todas las
actividades posibles se realizaban con la presencia de monitores entrenados.

El Grupo se vincula con varios proyectos sociales, lo que la mayoria de las veces se hace
por medio del Instituto Pao de Agticar de Desarrollo Humano que, en general, procura pro-
mover el desarrollo humano y social por medio de acciones educativas que buscan la mejora
de la calidad de vida. El objetivo es elevar la calidad de la educacion, transformar para hacer
progresar el comportamiento social por medio del individuo, la familia y la comunidad, y
generar valores compartidos y sustentables.

Algunos de los diferentes proyectos sociales desarrollados y apoyados por el grupo
Pao de Acgucar se presentan, clasificados en subcategorias, en el Cuadro 5.

CUADRO 5 — Proyectos sociales atendidos por el Instituto Pao de A¢ucar de Desarrollo
Humano

km

Subéreas Proyecto Resumen
Programa de calidad de vida que estimula la practica de
Pao de Agticar Club deportes entre los empleados.
Deportes Apoyo al atletismo para nifios de 7 a 14 afios.
Circuito Extra Bike | Creado en 2004, ofrece paseos ciclisticos en diversas
Brasil ciudades brasilefias.
Circuito Nacional de | Con pruebas de 10 km en varias capitales brasilefas
Carreras y con etapas de carreras para nifios a lo largo del afio.
Deporte y salud | Extra Distance 800 Prueba de relevos en equipos que pedalean por 800 km,

dia y noche, sin paradas.

Maraton Pao de Agucar
de relevos

Evento deportivo que ya cuenta con mas de treinta mil
participantes cada afio.

Equipo Extra Suzano

Esta entre los principales equipos de ciclismo brasile-

Racing Team fios y se compone de doce ciclistas.
El Grupo es uno de los patrocinadores pioneros de esta
Pao de Agucar Triathlon | modalidad deportiva.
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Musica y show

Programa de educacion musical para nifios y jovenes.
Se destaca por asumir las caracteristicas propias de

Musica cada localidad.
Shows gratuitos realizados en diversas ciudades del
Pao Music pais.

Msica en el Parque en
Salvador

Shows quincenales (los domingos) que se realizan en
el anfiteatro Dorival Caymmi, donado por Extra Hiper-
mercados a la ciudad de Salvador.

Viva Brasil

Shows realizados en ciudades de Francia para divulgar
a Brasil y su cultura.

Pao de Agtlicar Acustico

Mientras los clientes hacen sus compras, pueden apre-
ciar lo mejor de la muisica brasilefia instrumental.

Sesion Extra de Cine

Se presentan peliculas nacionales en forma gratuita
para la poblacion de ocho ciudades brasilefias.

En 2004, durante la celebracion del 450° aniversario de
la ciudad de

Fuente Multimedia: | Sdo Paulo, el Grupo dond una nueva fuente multimedia
cul Parque de Ibirapuera para el parque.
tura . . T .
u Grupo Cultural Afrore- | Busca combatir el racismo y la injusticia racial en las
ggae favelas.
Instalado en Sdo Paulo, el visitante disfruta de un “via-
Museo Virtual je virtual” a los principales museos del mundo.
Coleccion  todos los | Produccion de libros acerca del universo musical, basa-
Cantos da en la antigua Coleccion “Ouvido Musical”.
Subéreas Proyecto Resumen
Lenguaje Acciones educativas para el desarrollo del repertorio

lingtiistico, cultural y decisorio de los participantes con
edad entre 11 y 17 afios.

Meninos de Morumbi

Atiende a mas de 4000 nifios de entre 5 y 17 afios, de
barrios pobres y favelas de Sdo Paulo.

Educacion y desa- | Apoyo al proyecto | Busca erradicar la falta de bibliotecas en mas de 1200
rrollo profesional | Quiero Leer ciudades del pais.

La escuela va al Extra | Alumnos de escuelas publicas y privadas van al hiper-
mercado para realizar una visita gratuita y aprender
acerca de su gestion.

Preparacion para el tra- | Destinado a jovenes de 16 a 18 afios, desarrolla compe-

bajo tencias profesionales basicas para el mercado de trabajo.
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Recicle y Gane Extra

Reciclaje de botellas PET y de latas de aluminio.

Estacion de Reciclaje
Pao de Agucar / Uni-
lever

Puestos de recoleccion voluntaria (recoleccion selec-
tiva) de embalajes post consumo instalado en mas de
100 locales Pao de Agtcar.

Asociado a la Fundacion S.0.S. Mata Atlantica, se

y asistencia

Medio ofrecen bolsas retornables con la imagen de animales
ambiente Bolsa retornable en extincion de la fauna de Brasil.
Incentivo a la produccion de bolsas hechas con mate-
rial biodegradable, que producen una reducida agre-
Bolsas biodegradables | sion ambiental.
Adobo Organico Eco- | Basura biodegradable de varios locales es recogida,
Vida transformada en adobo organico y comercializada.
Apoyo a la ONG ABCéncer con la venta de pulseras y
Apoyo a ABCancer recaudacion de recursos.
En asociacion con la Secretaria de Salud de cada Es-
Vacunaciéon contra la | tado en el que el Grupo estd presente. Se vacuna a los
Paralisis Infantil nifios en forma gratuita contra diversas enfermedades.
Accesibilidad para to- | Busca mejorar el acceso a los locales y la atencion para
Salud dos aquellos que tienen alguna necesidad especial.

Campafia Nacional de
recaudacion de abrigos

Se recolectan y se donan abrigos. En asociacion con
el FUSSESP (Fondo Social de Solidaridad del Estado
de Séo Paulo).

Campafia Nacional de
recoleccion de libros

Los libros se donan a entidades registradas y necesi-
tadas.

Campaila de donacion
de juguetes de Extra

Los juguetes se recaudan en los locales Extra y se do-
nan a instituciones registradas.

Fuente: Elaborado por los autores a partir de informaciones recogidas en el sitio http://www.grupopaode-
acucar.com.br/home.htm

En el Cuadro 5 se puede observar que el Grupo Pdo de Agucar esta involucrado en mu-
chas actividades y proyectos sociales, con lo que demuestra su empefio en relacion con las
comunidades en las que esta presente y con la sociedad brasilefia en general. La proxima
etapa de nuestro trabajo consiste en el analisis de los proyectos.

4. Analisis de los datos

Las dimensiones propuestas por Carroll (1991) no solo elucidan la posicion de las orga-
nizaciones frente a la responsabilidad social, sino también dan margen para analizar cOmo
convertirse en una empresa responsable ante la sociedad y hasta qué punto ese interés sera
atendido por los gestores de la organizacion.

Si se considera a la responsabilidad economica (1.* dimension) como la base de la pira-
mide propuesta por el autor, es claro que esta responsabilidad remite al hecho de que cual-
quier empresa debe ser lucrativa, al ser esta su primera responsabilidad social; a fin de cuen-
tas las organizaciones, en especial las empresas, representan la unidad econdémica basica
de cualquier sociedad. En consecuencia, las empresas tienen la responsabilidad de producir
bienes y servicios que la sociedad demanda, y deben venderlos con cierta ganancia. Por lo
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tanto, todas las actividades sociales que una empresa realiza estaran apoyadas siempre en su
responsabilidad econdmica; sin ella no podria subsistir. En el caso del Grupo Pdo de Agucar,
todos los proyectos sociales que desarrolla o apoya se basan en la capacidad economica del
Grupo, que es capaz de disponer de los recursos que los hagan viables. En otras palabras,
los proyectos sociales del Grupo Pdo de Agucar no se destacan por su potencial de producir
un retorno financiero directo, sino por el de generar reconocimiento social que le da fuerza
positiva al Grupo y a sus marcas, al hacer de él y de sus marcas una opcion que el cliente
escoge, lo que culmina con un retorno financiero. Segun Barbieri y Cajazeira (2009) las otras
tres dimensiones (legal, ética y filantropica) estan condicionadas de modo intrinseco a la
responsabilidad econdémica.

La segunda dimension, la responsabilidad legal, corresponde al momento en el que la so-
ciedad aprueba el sistema econdomico (responsabilidad econdémica) de la empresa y entonces
da permiso para que ella inicie sus actividades productivas. Esto en verdad representa hacer
efectivo un contrato social (empresa y sociedad) que establece las reglas (leyes) bajo las cua-
les debe operar la empresa. Cuando el Grupo Pdo de Agtcar desarrolla un proyecto social no
solo sigue las expectativas sociales y atiende a la legislacion vigente, sino también se preocu-
pa por el reconocimiento positivo que ese proyecto puede generar y, por cierto, se preocupa
atn mas por los efectos negativos si un proyecto no cumpliera en debida forma con las leyes.

La tercera dimension, la responsabilidad ética, aunque tenga fundamentos legales y de
condiciones econdmicas, se destaca por incluir comportamientos y actividades no considera-
dos por leyes o por aspectos econdmicos, pero que representan expectativas de los miembros
de la sociedad en que la empresa se encuentra inserta. El gran paso de la responsabilidad ética
es ir mas alla del ‘actuar conforme lo determina la ley’ y concebir un sentido de obligacion
de hacer lo que es correcto y justo. Con esto busca evitar o disminuir ciertas consecuencias
negativas inherentes a la actividad de las empresas, minimizando los dafios a las personas,
a la sociedad o al medio ambiente. En este sentido, entre los proyectos del Grupo Pdo de
Agucar se destacan, por ejemplo, los culturales, de educacion y desarrollo profesional, medio
ambiente, salud y asistencia. Tales proyectos revelan el compromiso para generar concienti-
zacion y la capacidad consecuente de las personas de involucrarse en causas diversas y aun
de exigir, por medio de enfrentamientos, a las empresas y demas responsables (como los
gobiernos) una postura correcta, a la que llamamos ética.

La cuarta dimension (responsabilidad filantropica) representa la capacidad de hacer el
bien sin que exista necesariamente una condicion o sefial proveniente de la sociedad que im-
plique fidelizacion. Las actividades propuestas quedan a cargo de los juicios y elecciones de
los que administran la empresa. Esto es importante, en especial, porque revela que la empresa
elige hacer el bien sin una circunstancia especifica que condicione su actuacion a un resulta-
do positivo esperado y que promueva, por ejemplo, el incremento de las ventas. En verdad,
esta dimension revela la capacidad de las personas que ocupan cargos con poder decisorio
para llevar a la empresa a actuar de determinada manera que le traiga felicidad y bienestar a
la comunidad, sin condicionar las iniciativas o actividades a un parametro de ventas o a un
retorno financiero. Esta dimension se evidencia en el Grupo Pdo de Acgucar cuando desarrolla
proyectos como los de deportes y salud, musica y shows o proyectos culturales, en la me-
dida en que no hay un objetivo o una medida relacionada con la venta de productos y si las
expectativas de la sociedad para que la empresa se comporte y actiie como si se tratase de un
buen ciudadano.

Si partimos del analisis de la piramide de Carroll (1991), es posible considerar que cada
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una de las dimensiones propuestas por el autor (economica, legal, ética y filantropica) puede
afectar a la realidad de la empresa en forma puntual, pero lo mas contundente es la compren-
sion de que la interaccion de las diversas dimensiones es lo que hace posible la existencia de
una empresa atenta a las demandas de la sociedad y que pueda ser bien vista y aceptada por
ella. Por lo que parece, no es el aislamiento de las dimensiones propuestas por Carroll lo que
genera la fuerza necesaria para el desarrollo sustentable de las empresas frente a los anhelos
de la sociedad, sino la integracion de las dimensiones y el alineamiento de las personas invo-
lucradas con iniciativas que, de hecho, puedan generar bienestar social.

Por lo tanto, es posible decir que el Grupo Pdo de Aglcar fundamenta sus acciones y
proyectos sociales en el Marketing Social, porque muchos de sus proyectos buscan cambiar
el comportamiento de las personas y de los consumidores, en relacion con ciertas cuestiones
sociales relevantes, generando un mayor compromiso del piblico objetivo y conocimiento
acerca de la realidad en si. Ejemplo de esto ocurre en los proyectos Grupo Cultural Afroreg-
gae, Lenguaje, La escuela va al Extra, Bolsa retornable y Bolsas biodegradables.

5. Consideraciones finales

El estudio sefiala que el Marketing Social esta asociado a campaiias que buscan cambiar
el comportamiento de las personas, del consumidor, en relaciéon con cuestiones sociales re-
levantes, por lo tanto, se refiere a una manera de influir a favor de la aceptacion de ideas so-
ciales relevantes. Por su parte, el Marketing vinculado a una causa social se asocia a la exis-
tencia de una relacion directa entre una determinada actividad de consumo y una donacion
realizada por la empresa a aquella causa. Por su lado, la Responsabilidad Social Empresarial
esta asociada a la adopcion de politicas como trabajo justo, reciclaje, busqueda de formas al-
ternativas de generar energia; por lo tanto, politicas que tratan sobre la postura de la empresa
para garantizar la calidad de vida de sus empleados y demas personas.

El punto inicial del estudio se articuld en torno a la pregunta: “;Las empresas com-
prenden el marketing social, el marketing relacionado con una causa social y la responsabili-
dad social empresarial o tan solo practican acciones sociales para asociar a su marca con al-
guna causa que pueda generar simpatia por parte de los clientes y de la sociedad?”. A partir de
aqui, el estudio permitié conceptualizar y sefalar las diferencias entre el Marketing Social, el
Marketing relacionado con una causa social y la Responsabilidad Social Empresarial, aunque
las organizaciones preocupadas por el bienestar social vengan adoptando acciones sociales
de forma mixta, atendiendo a las practicas del marketing social, causa social y responsabili-
dad social y con conocimiento de que las ganancias pueden aumentar cuando se involucran
en practicas sociales que garanticen lucros sustentables y promuevan iniciativas que puedan
hacer del mundo y de la sociedad local un lugar mas consciente y atento a los valores que pro-
muevan el bienestar social. Al analizar las iniciativas del Grupo Pdo de A¢ucar, considerando
el empefio evidente necesario para desarrollar y ejecutar cada proyecto y su relevancia, se
hace posible afirmar que el Grupo Pado de Agtcar adopta practicas de responsabilidad social
empresarial bien construidas y coordinadas, basadas en acciones de Marketing Social. Por lo
tanto, para la empresa las acciones mercadologicas relativas a causas sociales no son tan solo
estrategias oportunistas, sino que revelan su compromiso mayor, que es formar parte de la
sociedad y contribuir con ella.

Se comprueba que el marketing se aplica para alcanzar la satisfaccion social en forma
individual o colectiva y si partimos de la orientacion de que las organizaciones que buscan
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el lucro eligen alternativas para ser conocidas, aceptadas y para alcanzar sus metas, siempre
sera necesario discutir de qué manera actilan esas organizaciones en la perspectiva del mar-
keting social. Podemos reflexionar: ;las empresas actian de la forma en que lo hacen porque
son responsables ante la sociedad o es tan solo porque es una manera de aumentar los ingre-
S0s y, en consecuencia, la ganancia? Otra pregunta posible es la siguiente: ;las empresas son
responsables ante la sociedad o solo se apropian del discurso de la responsabilidad social?
Esta es una pregunta que puede ser la base de un nuevo estudio que contribuya al avance de
las practicas sociales en las organizaciones.

Mas alla del enfoque mercadoldgico, se verifico una diferencia en el Marketing So-
cial y, a partir de la reflexion en torno a la conducta de las empresas, se puede elegir entre
centrarse en el ser humano y en su bienestar como forma de desarrollar y ampliar las ga-
nancias o no hacer nada y mantenerse focalizado en “producir y vender” para el maximo de
personas posibles. Es factible que la primera opcion presente ventajas y revele el camino que
el marketing esta transitando en el contexto actual bajo el enfoque de la sustentabilidad.

Recibido: 04/05/12. Aceptado: 05/07/12.
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