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GLOSARIO DE TERMINOS

Buyer persona: es una representacion del cliente ideal de una marca y se establece en
base a datos obtenidos de estudios de mercado. Con los buyer personas se pueden crear
estrategias y contenidos personalizados que hacen mas efectivos los esfuerzos de

marketing porque estan respaldados por informacién real. (Londofio, 2022)
DFC: Design for Change

Email marketing: es la estrategia de utilizar el correo electrénico como un medio para
atraer clientes o retener a los existentes. Atraer visitantes a un blog o sitio web es parte

del comportamiento mds comun en el marketing digital de una marca. (Londofio, 2022)

Engagement: es una relacion positiva y fuerte entre una marca o negocio y su audiencia.
Puede referirse a una relacién construida digitalmente o fuera de linea; debe ser
medible con datos reales (como los asistentes a una reunién o los comentarios en las

publicaciones de Facebook) para comprender su impacto. (Londofio, 2022)

Inbound marketing: dependiendo de la personalidad del comprador de una marca, tiene
como objetivo atraer a los clientes con contenido relevante: atractivo, interactivo y
deleitante. El objetivo es agregar valor en cada etapa, no forzar una venta, demostrando
qgue el vendedor tiene un conocimiento del tema y un deseo de compartir informacién
personalizada de manera oportuna para satisfacer las necesidades de la audiencia.

(Londofio, 2022)

Marketing de guerrilla: una estrategia publicitaria que utiliza tecnologia no
convencional, creatividad, ingenio e innovacién para lograr ciertos objetivos sin requerir

una alta inversidn en espacio publicitario. (Meijomil, 2021)

Marketing Mix: El Marketing Mix es uno de los elementos cldsicos del marketing,
término acufiado en 1960 por McCarthy para abarcar y trabajar sobre sus cuatro
componentes basicos: producto, precio, distribucidn y comunicacién. Estas cuatro
variables también se conocen como las 4P (Producto, Precio, Ubicaciéon y Promocion) en
inglés. Las 4P del marketing se pueden considerar como variables tradicionales

necesarias para que una organizacion logre sus objetivos comerciales. (Espinosa, s.f)

ONL: organizacién no lucrativa



Segmentacion: forma de clasificacion que usa el marketing en el mercado siguiendo
ciertos criterios como datos econdmicos, demograficos o de. Con la ayuda de la
segmentacion, una marca puede dirigir sus acciones de forma mas adaptada a cada clase

de cliente. (Londono, 2022)
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1. INTRODUCCION AL TRABAJO (FINALIDAD Y OBJETIVOS)

La idea de este trabajo surgid a raiz de las practicas realizadas este verano en una
organizacién sin animo de lucro llamada Design for Change, que causaron interés por
estas organizaciones. Esta organizacion nacida en la India se centra en el ambito
educativo para promover una mejor educacién para los nifios en todo el mundo y hacen
uso de su departamento de comunicaciéon para fomentar sus ideas y valores. Las
practicas se cursaron dentro de este departamento de comunicacion de la organizacién,
y se realizaron multiples tareas como redaccion de boletines informativos y notas de
prensa, definiciéon de planes de comunicacién o elaboracidon campaias de marketing.
Estas ultimas fueron las que resultaron mas atractivas y llevaron a la idea de indagar
sobre la historia del marketing en este sector y cudles serian las mejores técnicas para
aplicar en este campo del marketing especifico. En lo cursado durante los afios de
carrera, la asignatura de Marketing se centré en un marketing comercial y en sus
principales elementos, sin salir de ahi hacia otros tipos de marketing con otros objetivos.
Lo mas parecido que se ha visto durante los estudios ha sido comunicacién politica, en
la que se hace un uso de marketing de ideas no lucrativo, pero con unos objetivos
diferentes a los de las ONL. Por ello también se ha querido indagar en este tema para
poder abarcar nuevos conocimientos mas alla de lo cursado, pero con base en las teorias

gue se han podido estudiar en el aula.

Para ello se hara un estudio de las organizaciones sin animo de lucro, mas
concretamente sobre Design for Change, sus objetivos, mensajes y publicos. Ademas, se
indagara en la historia del marketing en general y cémo este ha ido evolucionando a lo
largo de la historia desde la promocion de objetos materiales en busca de una
contraprestacion lucrativa, hasta llegar a las ideas como objeto principal del marketing
gue tiene un fin no lucrativo. Por ello veremos el campo no lucrativo en particular, los
distintos tipos de marketing que puede usar una organizacién sin animo de lucro, sus

ventajas y desventajas, y las estrategias que se pueden aplicar.

Como objeto de estudio de este trabajo se usara la comunicacidon empleada en
la organizacién Design for Change, analizando el marketing que utilizan, para ver asi los

beneficios que puede aportarles el uso del marketing a estas organizaciones en general,



y a Design for Change en concreto. Para este estudio se hardn dos analisis: por un lado,
se realizardn entrevistas con la encargada de comunicacién de la organizacién y con una
experta en comunicacion de ideas y valores y, por otro, se analizara una campafa de
marketing de la misma organizacion. Asi, se llegard a una conclusién comun de cémo

puede beneficiar el marketing a las organizaciones no lucrativas y cémo usarlo.



2. ESTADO DE LA CUESTION

2.1 Qué son las ONL

Segun Marcuello (2000), las organizaciones no lucrativas (ONL) se conocen por
varios nombres como organizaciones no gubernamentales, sector voluntario o
economia social. Todos estos términos nos muestran el cardcter de estas
organizaciones: son independientes del estado, reciben donaciones de otros, sus
trabajadores son en su mayoria voluntarios y su objetivo principal no es generar

beneficios para si, sino para terceros.

Continda con la afirmacién de que una actividad lucrativa es aquella que se
realiza esperando recibir algo a cambio. Por lo tanto, una organizacion lucrativa seria la
que desarrolla una accién en busca del lucro personal, y las no lucrativas, cuentan con
recursos para llevar a cabo una accion colectiva de cuyos resultados no se van a
beneficiar. El sector no lucrativo ha empezado a estudiarse mas en profundidad desde
la década de los 70, sobre todo con investigaciones relacionadas con el papel que tienen

estas organizaciones en la sociedad y su aportacion a esta.

Aunque por definicion pueda parecer sencillo, en Espaiia ha sido dificil delimitar
qué organizaciones corresponden al sector no lucrativo. Alvarez de Mon (1998) comenta
que el Ministerio de Trabajo incluye solamente a las ONG, pero esto excluiria a
organizaciones de caracter cultural, sanitario o educativo. Para clasificar qué
organizaciones entran dentro del sector de las ONL hay que prestar atencién al campo
de actuacién y a la forma juridica de estas. Con respecto al primer aspecto, tanto el
Internacional Standard Industrial Classification (ISIC) de la ONU de 2008, como Kotlery
Andreasen en unos de sus estudios en 2008, afirman que entre los principales campos
del sector se encuentran cultura, educacion, religiéon, inmigrantes u ocio y deportes,

llevando el concepto del sector mas alla de las ONG.

En cuanto a la forma juridica, Casado (1995) agrupa estas organizaciones en
cuatro grandes clases: asociaciones, corporaciones de derecho publico, fundaciones y
otras instituciones. Otros investigadores han hecho otros tipos de agrupaciones
haciendo dificil delimitar a las ONL en este aspecto en Espafia, pero para simplificar qué

organizaciones incluir en el sector no lucrativo, Alvarez de Mon (1998) afirma que son
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organizaciones del tercer sector aquellas que reunen las caracteristicas de tener un
origen privado y caracter no lucrativo con el consiguiente pacto de no distribucion, y

contar con aportaciones voluntarias.

Salamon y Abramson afirman que, aunque las ONL suelen ser de cardcter privado, tienen
una funcién esencialmente publica, proporcionan una multitud de bienes y servicios
publicos y son el mayor vehiculo a través del cual los recursos caritativos privados y los
esfuerzos voluntarios llegan a hacerse cargo de la solucién de los problemas de la

comunidad (Sorribas, 2009, pag. 51).

Los objetivos de estas organizaciones son producir beneficios a personas ajenas
a la organizacién y contribuir al bienestar social. Desde un punto de vista mas econédmico
son entidades juridicas que producen bienes o servicios que no utilizan como fuente de

ingresos y no estan ni controladas ni financiadas por el estado.

Aunque hay una gran variedad de ONL, Olabuénaga (2000) nos indica que sus
caracteristicas principales y comunes a todas ellas son: que su presencia y estructura
son institucionales, los beneficios generados no son para sus gestores o conjunto de
titulares, tienen existencia institucional separada del estado, son auténomas,
controlando sus propias actividades, y, por ultimo, la pertenencia a ellas no esta
legalmente impuesta y atraen a un cierto nivel de aportaciones voluntarias de tiempo o
dinero. Sus fuentes de ingresos vienen de una gran variedad de entidades como
particulares, administraciones publicas o empresas. Para esta captacion de fondos usan
el fundraising (de las palabras inglesas fund, fondo, y raising, captar o recaudar), que
incluye un conjunto de técnicas para poder obtener donativos que incluyen una
definicion de objetivos, preparacién de mensajes, identificacion de donantes

exponenciales, y contacto con medios de comunicacién.

Los publicos de las ONL incluyen a sus donantes, voluntarios y patrocinadores
(elementos clave para las estrategias de fundraising y marketing). Las causas de estas
organizaciones nacen por algun problema o necesidad existente en la sociedad, que
impulsan a un individuo o grupo de personas a crear una entidad para cambiar la
situacion demandada. Para consolidar la organizacién, esta debe definir unos recursos
de su causa a través de documentos que definan el problema con mision, objetivos,

propdsitos concretos, personal, finanzas, etc. Y también deben crearse expresiones de
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la causa para propagar la informacion sobre los recursos, como folletos, comunicados

de prensa o articulos.
2.2 Design for Change

Design for Change es una organizacion sin animo de lucro de caracter global
presente en 70 paises, que promueve la innovaciéon educativa a través del
emprendimiento social, con formaciones, acompafiamiento y colaboraciones para
desarrollar productos y servicios (Design for Change Espafia, s.f.).Tiene como mision
facilitar el empoderamiento de nifios, nifias y jévenes con el | CAN, y como visién que

todos los nifios, ninas y jovenes tienen derecho a graduarse con el | CAN Mindset:

Un conjunto de creencias, habilidades y actitudes que se fomentan y nutren a lo largo
del tiempo para formar jovenes conscientes, responsables con su entorno, y
empoderados/as porque se han convertido en agentes de cambio. Una mentalidad
basada en el | CAN, que parte de la conviccién de que todas las personas pueden ser
protagonistas de sus propias vidas, marcarse sus propios retos, ser sensibles con su
entorno y con las personas con las que conviven, y confiar en sus habilidades para

resolver retos utilizando la Metodologia DFC. (Design for Change Espafia, s.f.)

Nacié en el afio 2009 de la mano de Kiran Bir Sethi, una mujer india que formé
su propia escuela para luchar por una mejor educacion para sus hijos en la que usé una
metodologia llamada Design Thinking con la que nacié el proyecto Design for Change, el
cual se extendid rdpidamente a otros paises, entre ellos Espana. La metodologia DFC
basada en el Design Thinking «provee de herramientas para desarrollar competencias a
través de la resolucion de retos. Las personas formadas en DFC la aplican y adaptan
segln sus necesidades» (Design for Change Espaiia s.f) a través de 5 fases: siente,
imagina, actla, evallua y comparte. Entre los colaboradores que dan respaldo a la
organizacién se encuentran Howard Gardner, la Escuela de Disefio de Stanford (IDEQO) y

el Instituto de Disefio de la India (NID).
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COMPARTE ACTUA

Figura 1. Extraida de Design for Change Espafia

Design for Change llegd a Espaiia en 2011 con los objetivos de lograr que todos
los nifios, nifas y jovenes de Espana tengan la oportunidad de cambiar el mundo y
promover el emprendimiento social, dentro y fuera del aula, aportando herramientas y
procesos sistematizados. Con los anos, la organizacion se ha consolidado como
referente en innovacién, creando una red conectada de docentes y alumnado de 400
organizaciones educativas, donde se han emprendido mdas de 700 proyectos que han
mejorado su entorno y su comunidad. Cuentan con un amplio grupo de colaboradores

y socios entre los que se encuentran ABC, lkea o Telefdnica.
2.3 Historia y evolucion del marketing

El término marketing nacié en el siglo XX en Estados Unidos, aunque el concepto
al que ser refiere lleva dandose en el mundo desde hace afios hasta que se tomé
conciencia de su practica en el mercado y empezd a estudiarse mas a fondo. Sus
primeros estudios se centraron mas en cuestiones de distribucidn y ventas, investigando
en aspectos como la publicidad, los sistemas de ventas y las instituciones mercantiles.
En el dltimo cuarto del siglo XX se empezd a ampliar el campo de estudio del marketing
y se desarrollaron diferentes tipos. A continuacién, haremos un repaso de la historia y

evolucidn del marketing, haciendo hincapié en el no lucrativo.



Es dificil situar los antecedentes del marketing en una época o un lugar. Teniendo
en cuenta el concepto de su actividad, muchos autores lo sitian en los comienzos de la
raza humana o en los comienzos de los intercambios y actividades comerciales. Martin
(1993, pag. 26) indica que «el marketing no constituye una actividad nueva, puesto que
las tareas que comprende son consustanciales a todo sistema econdmico basado en el
intercambio». La misma opinidn tiene Kotler (1989), quien lo relaciona con las primeras
actividades comerciales en el trueque de mercancias. Varios investigadores como
Friedman en 1984 o Kaufman en 1987 hacen referencia en sus trabajos a las actividades

de marketing de la época de las antiguas dinastias chinas o mercados medievales.

En los primeros tratados de economia del siglo XVIII, ya se hacia referencia a
actividades que hoy se denominarian marketing. Ya en el siglo XX empez6 a plantearse
como materia de estudio, y empezaron a surgir teorias y recogerse datos para poder dar
respuestas mas objetivas a las cuestiones relacionadas con el marketing construyendo
un cuerpo mas conceptual. En lo referente al marketing no lucrativo, «Cherintong (1920)
proporciond una interesante base para la reflexion en el marketing social y no lucrativo,
al preguntarse si la materializacién de las actuaciones de marketing podrian permitir
alcanzar el beneficio social —welfare— centrandose en las funciones subyacentes de

éste» (Burguete, 2004, pag. 14).

Una vez hubo estudios académicos consistente, el marketing comenzé a
convertirse en una disciplina y nacié el Journal of Marketing, que recogio la evolucion
del pensamiento de esta disciplina y que aun sigue usandose hoy en dia. Llegados a este
punto comenzaron los primeros debates en el campo, cuestiondndose si debiera
considerarse una ciencia o un arte, y cuales eran su naturaleza y contenido concretos,
con la respuesta de que el marketing se centraria en el intercambio de productos en el
ambito de las empresas privadas y lucrativas. Aqui nacié un nuevo debate sobre si se
debiese ampliar el concepto y el ambito de la disciplina, tomandose de base un articulo
de Paul Converse en 1945 del Journal of Marketing que contemplaba expandir el
marketing mas allda de las empresas. Los que defendian que la disciplina debia
expandirse afirmaban que el marketing podia ser relevante en cualquier actividad que

involucrase organizaciones, productos y clientes, dando importancia a las transacciones



sin tener que ser estas necesariamente econdmicas, mientras que los que estaban en

contra definian el marketing como una actividad empresarial.

La etapa de la posguerra de los afios 50 dificultd este acercamiento del marketing
al sector no lucrativo, ya que la sociedad estaba centrada en la recuperacion econémica
por lo que se presté mas atencion al aspecto empresarial de la disciplina. Ya en los 60 se
empezo a hablar del intercambio de valores y nacieron postulados que contribuyeron a
la expansion del marketing, como el escrito por Kotler y Levy, Broadening the Concept
of Marketing, que se incluyd en el Journal of Marketing en 1969 y defendid que toda
organizacién elabora un producto que ofrece a un grupo de consumidores mediante
algun tipo de técnicas. Asi, en los préximos afios Kotler dio grandes pasos en el campo
introduciendo el marketing social, al que atribuyé técnicas del marketing comercial, y
sugirio que esta disciplina no deberia limitarse a las relaciones con los clientes,
afirmando que deberian considerarse también otras organizaciones y personas tanto de
dentro como de fuera de la entidad, como los empleados o los proveedores. De este
modo el marketing dio un gran paso pasando a convertirse en un intercambio de valores
entre dos o mas partes, consiguiendo asi que la actividad empezase a tomar forma en
las organizaciones sin dnimo de lucro. Aun asi, las ideas de Kotler de expandir el campo
no se consolidaron hasta 1976 con la aportacién de Shelby. D. Hunt, que recogid sus
aportaciones en el Modelo de las Tres Dicotomias de Hunt, en el que distinguio las

practicas tanto en el sector lucrativo como en el no lucrativo.

En los afios 80 se dejo un poco de lado el estudio de los diferentes campos a los
gue se podia aplicar el marketing para definir un poco mas alla la actividad en si. Se
estudiaron aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor, las
aplicaciones del marketing o la educacion en la disciplina. Kotler y Roberto (1989) por
su parte, hicieron una aportacidon de forma individual dividiendo el marketing no
empresarial en cuatro categorias: marketing no lucrativo, marketing social, marketing
publico y marketing politico o electoral. Se analizaran mas en profundidad estos tipos

de marketing en préximos apartados de este trabajo.

La expansidon del marketing ya es una realidad indiscutible en los afos 90 por lo
gue existe una infraestructura cientifica para el desarrollo de los nuevos campos como

el Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing (1993) y ahora la Revista Internacional
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de Marketing Publico y No Lucrativo (2004). Ademas, cada vez son mas las universidades
y asociaciones cientificas que usan los diferentes campos de marketing como objeto de
estudio y conferencias. Cabe destacar la Jornadas Internacionales de Marketing Publico
y No Lucrativo, que se celebran desde el afio 2002 y, a partir de ellas, la Asociacion

Internacional de Marketing Publico y No Lucrativo.
2.4 Por qué una ONL debe usar marketing

«Los primeros estudios para intentar sistematizar un marketing especifico para las

organizaciones no lucrativas surgen en Estados Unidos en la década de los 70 y se han

|II

utilizado las siguientes terminologias: “marketing social” o “marketing de las ideas” o

“marketing de las causas sociales”» (Tapis, 2001, pag. 105).

Aunque el marketing siempre se ha conocido en el ambito empresarial, puede
extenderse a otros espacios. El objetivo principal del marketing al fin y al cabo es la

transaccién, y en el caso de las ONL existe una de valores, sentimientos o ideas.

Las estrategias que pueden usarse en el marketing no lucrativo son similares a
las de cualquier otro negocio cambiando el enfoque del resultado, buscando el no
lucrativo un beneficio, mientras que en otros proyectos se buscan utilidades del negocio.
Tapis (2001) afirma que las adaptaciones que sufririan las estrategias de marketing
tradicionales para adaptarlas a una ONL se dividen en: el tipo de producto que se ofrece,
los objetivos de caracter social que se persiguen, la medicion del valor que crean (ya que
este suele ir mas alld de su publico directo), los publicos tan diversos a los que se dirigen
(deben incluirse sus socios, voluntarios, personal, patrocinadores, colectivos meta) vy,
por ultimo, el mas controvertido, dilemas a la hora de satisfacer lo que pide el
consumidor, que el caso de las ONL son los socios, donantes y voluntarios. En referencia
a este ultimo aspecto, cabe destacar que una ONL no debe desviarse de su causa vy,
aungue en el marketing una empresa buscara los medios necesarios para satisfacer lo
que le pide su consumidor, en el caso de las organizaciones no lucrativas lo que
promocionan no siempre ird en linea con lo que su consumidor desea, tratandose
muchas veces de pedirles que hagan donaciones econdmicas. Por ello en este aspecto

la ONL busca mas crear un productor de satisfaccién personal en su consumidor.



Actualmente, las organizaciones no lucrativas obtendrian beneficio al adaptarse
a la esfera de marketing y publicidad por la que se rige la sociedad de hoy en dia y estar
al tanto de sus técnicas y beneficios. Tapis (2001) considera que el marketing puede
ayudar a las organizaciones sin dnimo de lucro a mejorar la percepcion social que se
tiene de ellas, o a incidir en los beneficios sociales que aportaran a la poblacién o grupo
social concreto al que estan destinadas. Ademads de facilitar la captacion de medios
econémicos y humanos ofreciendo un intercambio de beneficios. En este tipo de
organizaciones la oferta se trata normalmente de productos intangibles de caracter
social y, aunque no busquen lucro a través de sus programas como las empresas, pueden
obtener un beneficio como marca. El enfoque a estos productos intangibles debe ser el
de necesidades a satisfacer para poder definir mejor una estrategia que vaya acorde con

su mision.
2.5 Plan de marketing para una ONL

El primer paso a seguir segin De la Pefia (2019) es estudiar la situaciéon de partida
de la organizacién atendiendo a la causa y poniéndose unos objetivos que respondan a
la preguntan de cémo satisfacer las necesidades de sus publicos de forma eficiente.
Estos objetivos deberdn ser SMART, — Specific, Measurable, Achievable, Realistic,
Timely (o, en espafiol, especificos, medibles, alcanzables, realistas, limitados en el
tiempo) — como indica Gonzalez-Fernandez (2016) que deben ser los objetivos de
cualquier plan de marketing. Ademas, también tendrd que ver qué proyectos estan ya
en marcha actualmente y si estan contribuyendo a estos objetivos para poder establecer
unas mejoras y comprobar el presupuesto disponible. De esta forma, la ONL podrd
también aclarar cudl es la razén de ser del colectivo al que se dirigen y cuales son los
propios valores de la organizacidon para que este objetivo vaya en linea con ellos. Tapis

(2001) resalta que para esto debe tener definidas una misién y una vision.

A continuacién, se debe indicar a quién se le van a satisfacer las necesidades
haciendo un estudio del entorno de la organizacién y cdmo puede verse afectada por él.
Una ONL tiene el desafio de que no solo debe dirigirse a su publico objetivo, sino
también a sus colaboradores. Tapis comenta que, para facilitarle el proceso, el
marketing cuenta con métodos tanto cualitativos como cuantitativos para crear un

sistema de informacién que ayude a incidir de forma mads eficaz en sus diferentes
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publicos. También deben tenerse en cuenta otros agentes de cooperacion que
compartan sus mismas ideas, como otras ONL, para desarrollar posibles alianzas de

beneficio mutuo.

Para llegar a estos objetivos, las ONL deben disefiar unas acciones que les
ayuden. De la Pefia (2019) recomienda el uso de calendarios de acciones que sean
realistas y alcanzables e inspirarse en la competencia para ver cudles dan a resultados
Optimos. Las herramientas mds usadas dentro de estrategias suelen ser los videos, al
conectar estos a nivel mas emocional con el publico por su caracter visual y conferencias,
charlas o eventos donde la organizacién difunda sus ideas. Los principales canales que
se usan son las paginas web, por lo que deberan estar bien cuidadas y disefiadas; los
blogs, donde colgar contenido actualizado sobre los diferentes proyectos de la ONL; el
email marketing, a través del cual se pueden enviar boletines informativos y permite
una segmentacién de los distintos publicos; y las redes sociales, a través de las cuales se
puede crear una comunidad con acceso a colaboradores, voluntarios o donantes para
generar didlogo con ellos. Finalmente, es importante que cualquier plan de marketing

tenga una medicidn final de los resultados y ver si se ha llegado a los objetivos deseados.
3.MARCO TEGRICO

Para comprender el marketing que usan las organizaciones sin animo de lucro,
se diferenciardn los distintos tipos de marketing que pueden usar, empezando por
definir el marketing comercial. El marketing comercial es la raiz de la que han surgido el
resto de los tipos de marketing que puede usar una ONL, tipos de marketing cuyas
diferencias, beneficios y usos veremos en los apartados siguientes. Segun Sorribas
(2009), los conceptos de estos tipos de marketing surgidos en los Ultimos afios causan
mucha confusion, por lo que antes de hablar de ellos veremos una tabla donde se ven

reflejadas sus diferencias principales.

Marketing Marketing Marketing no Marketing con

comercial social lucrativo causa

Satisfacer una

Satisfacer Satisfacer una

Orientado a Satisfacer
necesidad del necesidad necesidad necesidad

consumidor social rentable
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social de la social para para la
poblacion legitimar empresa
Objetivo Maximizar Conseguir un Alcanzar Mejorar un
beneficios y cambio social objetivos problema
ventas a través que contribuye propios social, pero

de la a un bienestar satisfaciendo creando un
satisfaccion de social las beneficio para
necesidades necesidades la empresa
del sociales de su
consumidor publico

Finalidad Lucrativa Lucrativa y no No lucrativa Lucrativa

lucrativa

Tabla 1. Adaptada de Pérez (2004)

3.1 Marketing comercial

Segln Pérez (2004), el marketing comercial es el mds comun, y se centra en
cubrir las necesidades de los consumidores mediante la generaciéon de unos ingresos
destinados a cubrir los costes de una empresa dentro de un libre mercado. Su objetivo
es lucrativo, ya que genera ganancias a una empresa a cambio de la satisfaccién de las
necesidades de sus clientes. Segun Torreblanca (2021), busca crear una relacidn directa
entre consumidor y producto poniendo el foco en el cliente, por lo que es muy
importante personalizar el mensaje. Sera determinante crear una identidad de marca
para establecer buenas relaciones de confianza con el cliente, y cuanto mejor
establecida esté esta, mayores beneficios generara al producto o servicio al darle una

mayor credibilidad.
3.2 Marketing no lucrativo

Para Pérez (2004), el marketing no lucrativo estd orientado a utilizar la necesidad
social para legitimar. Es la forma de hacer marketing para una organizacién no lucrativa.
Estas organizaciones hacen uso de las necesidades sociales para actuar, usando este
marketing con el fin de crear un beneficio a la sociedad, a la empresa y al gobierno. El

objeto de este marketing son las ideas y los servicios, que pueden provenir de entidades
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tanto publicas como privadas. Por ello, las ONL no son las Unicas que efectian este tipo
de marketing, sino que también es usado en politica para la promocién de ideas, por lo

que el marketing politico y el marketing social son tipos de marketing no lucrativo.
3.2.1 Celebridades en el marketing no lucrativo

Una de las tacticas mas recurridas en el marketing comercial es el uso de
celebridades y personas influyentes para persuadir a la compra de un producto o
servicio, y en el marketing lucrativo esta estrategia es igualmente efectiva. Garcia de los
Salmones, Dominguez y Herrero (2013) afirman que la credibilidad de las celebridades

es un elemento clave en una comunicacién efectiva.

One of the main variables with influence over the success of advertising communication
with endorsers is match, fit or congruence, referring to the degree of similarity and
compatibility that consumers perceive between a social cause and an endorser. (Garcia

de los Salmones, Dominguez, & Herrero, 2013, pag. 104)

Por ello, el uso de una persona influyente a la que se le relacione con alguna
causa social podria ayudar al éxito de una campafa de marketing no lucrativa, y mas hoy
en dia que es habitual que los famosos apoyen alguna causa. Un factor determinante a
la hora de comprar es la actitud hacia un anuncio, por lo que es importante crear
actitudes positivas en la mente del comprador ante el producto. Este comportamiento
es mas efectivo cuando hay vinculos afectivos, y el uso de estas celebridades hace que
transmitan estos sentimientos y animen a los individuos a implicarse personalmente en
una causa. Aunque la gente afirma no sentirse influenciada por ello, Samman en 2009 y
Van del Bulck en 2010 observaron que las campafias que usaban celebridades eran mas
exitosas en términos de crear apoyo hacia una causa. En el estudio que realizaron Garcia
de los Salmones, Dominguez y Herrero (2013), pudieron confirmar que los famosos son
poderosos transmisores de sentimientos que ejercen una gran influencia sobre los
consumidores, y que el efecto de estos es mas fuerte que la propia fiabilidad de la ONL.
Aunque mucha gente critica el activismo de los famosos, lo cierto es que estos también
pueden beneficiarse de estas campafiias al aportarles una mejor imagen cuando se
hacen embajadores de alguna organizaciéon no lucrativa y se les ve realmente

comprometidos con la causa que apoyan.
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3.3 Marketing social

Pérez (2004) afirma que el marketing social estd ganando mucho terreno ya que,
las necesidades de la poblacién cambian constantemente y ahora se demanda un
bienestar social que se encarga de satisfacer el marketing social buscando unas mejores
condiciones de vida a la poblacién. Sus caracteristicas mas distintivas segin Guijarro y
de Miguel (2004) serian su objetivo de influenciar en la conducta de las personas, siendo
los comportamientos de la sociedad su foco de atencién y al buscar un compromiso de
cambio por parte de la sociedad para un largo plazo. Su producto o servicio es este
comportamiento sobre el que se desea tener influencia, hablandose de «influir» como
un concepto que engloba que las personas acepten, modifiquen o rechacen un

comportamiento.

El marketing social nacié en Estados Unidos en 1971 usado por primera vez por
los autores Philip Kotler y Gerald Zaltman cuando estudiaban las aplicaciones del
marketing para cuestiones sociales. Este marketing tiene como objetivo prevenir o
resolver ciertos problemas sociales y tiene la capacidad de convencer a su publico
objetivo de que se involucren en resolver problemas sociales conocidos. Existe una
controversia sobre si este marketing debieran usarlo empresas privadas con caracter
lucrativo o no. Segun Sorribas (2009), la principal diferencia entre el marketing social y
con causa, es que el marketing con causa se encuentra dentro del marketing comercial
tradicional, mientras que el marketing social se encuentra dentro del marketing en el
sector publico. Esta es una distincién que hace el Marketing Centre for Excelence, que
aclara que, por definicién, el marketing social no podria llevarlo a cabo por una empresa
privada lucrativa. Aun asi, no todos los autores estan de acuerdo con esta afirmacidn,
como Bloom y Novelli (1981, pag 79) que afirman que «el marketing social se aborda
como una labor que puede ser realizada por organizaciones con animo de lucro, asi
como por organizaciones publicas y sin animo de lucro [social marketing is treated as an
endeavor that can be engaged in by profit making organizations, as well as by nonprofit

and public organizations]».

Para Guijarro y De Miguel (2004), las principales diferencias entre el marketing
comercial y social se centran en que el primero tiene un enfoque destinado a vender

productos y servicios ante unas necesidades individuales para lucrarse de ellos
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seleccionando el sector que vaya a proporcionarles un mayor beneficio econdmico. La
motivacion es meramente empresarial, financiado por las empresas y que miden los
resultados de las campafias en cifras de ventas o clientes. Por el contrario, el marketing
social promueve unos comportamientos para satisfacer unas necesidades sociales con
el objetivo de alcanzar el bienestar individual y/o social y se centra en los sectores que
se relacionan con las demandas sociales. Su motivacién es social, las campafias se
financian gracias a patrocinadores y los resultados se monitorizan mediante la
cobertura, impacto y eficacia de la campafa. A pesar de todas sus diferencias, también
existen similitudes como orientacién al consumidor con una segmentaciéon de
audiencias, y que comparten una base tedrica apoyada por procesos de investigacién en
la que se fundamentan para aplicar unos procesos similares para la creacién de sus
campanas, usando los dos a su vez el marketing mix (las 4 P del inglés: precio, producto,
promocion y distribucién). Ademas, ambos hacen una medicién de sus resultados para

ajustar estrategias y mejorar futuras campanias.
3.3.1 Elementos del marketing social

Guijarroy De Miguel (2004) afirman que los elementos clave del marketing social

segun Kotler y Roberto son:

e Causa: objeto social en el que se le ofrecerd una solucién a un problema social.

e Agente de cambio: organizacion que pretende dar esta solucidn.

e Destinatarios: publico objetivo del cambio social.

e Canales: medios de comunicacién por los que se distribuird la informacion entre
agentes de cambio y destinatarios.

e Estrategia de cambio: direccion y programa por los que han optado los agentes de

cambio para influir en la conducta de los destinatarios

Igualmente, podemos considerar las 4 P del marketing mix elementos

fundamentales para crear una estrategia de marketing social, que son en este ambito:

e P(roducto): el comportamiento sobre el que se tiene intencion de influir
e P(recio): los costes monetarios y no monetarios que implican lograr el objetivo social

e P(romocidn): medios mediante los que el producto social llegara a los destinatarios
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e Dfistribucion): medios a través de los cuales el producto social se promueve entre los

destinatarios
3.4 Marketing con causa

El marketing con causa es el que usan empresas del sector privado para
contribuir a causas sociales, pero generando a la vez beneficios pera si mismas (Pérez,
2004, pag. 110). Por lo que su objetivo es el de generar beneficios para la empresay la
sociedad. Para cumplir con este objetivo, la empresa puede colaborar con una
organizacién sin animo de lucro que persiga su misma causa buscando ambas un
beneficio comun. Deben lanzar un mensaje comun y coherente que apele a las
emociones del consumidor a través de la causa compartida. Varadajan y Menon (1988)
afirman que este tipo de marketing fue usado por primera vez en Nueva York en 1983
cuando la empresa American Express se comprometio a donar un centavo cada vez que
se hiciese uso de su tarjeta para la restauracion de la Estatua de la Libertad. En Espaia
por otro lado, podriamos decir que es un tipo de marketing win-win donde todos ganan:
empresa, organizacién no lucrativa y consumidor, pero a continuacidon veremos que

igual que tiene ventajas también existen algunos riesgos.
3.4.1 Ventajas del marketing con causa

El marketing con causa genera ventajas tanto para la empresa, como para su
publico, como para la ONL con la que colabore. Sorribas (2009) identifica que son las

siguientes:
Ventajas para la empresa:

Los productos de la empresa que estén involucrados en una campana de
marketing con causa tendran un valor afadido que tendrd como consecuencia
decisiones favorables a la hora de que los consumidores hagan su compra, por lo que
generard un aumento de ventas, ademas de una mejora de la reputacion de la marca y
su imagen. Estas campafias tienen como efecto un aumento de la lealtad de los
consumidores y una imagen favorable tanto para los consumidores como para los

medios de comunicacidn, por lo que se genera un vinculo emocional mas sélido con los
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primeros, y un mayor interés por la empresa en los segundos, que pueden generar

noticias favorables a la compafiia con publicidad positiva.
Ventajas para el consumidor:

La principal ventaja para los consumidores es el valor afiadido de los productos

0 servicios que estos consumen.

Asi, los niveles genéricos definidos por Kotler como beneficio bésico (la necesidad que
satisface el producto), aspectos formales (calidad, marca, envase y embalaje, estilo...), y
aspectos anadidos (entrega, servicio, postventa, instalacion, financiacidn...), se ven
incrementados con lo que este autor denomina aspecto emocional, que incluye
sentimientos, sensaciones y emociones, ya que, con la compra del producto, el
consumidor “no sélo recibe el producto con sus elementos clasicos, sino que ademas
recibe el sentimiento de ser solidario; con la misma compra, el consumidor recibe mas,
pues al contribuir con ella a la mejora de alguin problema social, recibe la sensacién de

ser solidario” (Sorribas, 2009, pag. 123)
Ventajas para la ONL:

Sorribas (2009) nos indica que una campafia de marketing con causa puede tener
varias ventajas para una organizacidn no lucrativa, destacando la diversificacion de las

fuentes de financiacién y captar fondos y recursos.

La primera es el aumento del conocimiento de la ONL. Segun Deshpande y
Hitchon (2002), una de las principales ventajas para las ONL es que el marketing con
causa «aumenta el conocimiento de la causa y de la organizacién, lo que puede ayudar
a captar otras donaciones empresariales [increases awareness of the cause and the
organization, which can help snare other corporate donations]» (Deshpande & Hitchon,
2002, pag. 915). El siguiente beneficio seria un aumento de socio, donantes y/o
voluntarios ya que una campafia de marketing con causa en colaboraciéon con una
empresa conocida es una oportunidad para la organizacion para darse a conocer y hacer
gue nuevas personas se sientan identificadas con su causa. Por ello, estas
colaboraciones son una buena estrategia para las ONL para ampliar y fidelizar su cartera
de clientes. Finalmente, la participacidn en estas campanas trae consigo la posibilidad

de que los fondos y los recursos aumenten ya que, de entrada, parte del dinero que la
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empresa recaude ira destinado a la ONL. Ademas, con la visibilidad que generara (de la
que ya hemos hablado antes), el aumento de socios y donantes tendrd como

consecuencia un aumento de inversion en la organizacion.
3.4.2 Riesgos del marketing con causa

Sorribas (2009) indica que, al igual que hay ventajas, las campafas de marketing

con causa conllevan ciertos riesgos para empresa, consumidores y ONL.

En cuanto a la empresa, esta podria ver afectada su imagen por una explotacién
de la causa. Autores como Galan, Valero, Penelas y Galera (2012) cuestionan si las
empresas se aprovechan de la buena imagen de las ONL a través de las campafias de
marketing con causa para generar una mejor publicidad. Lo mismo hacen con la causa
en si, aprovechar este problema social para acabar generando un beneficio econémico.
Ademas, muchas veces los consumidores se muestran escépticos ante estas campaiias.
Webb y Mohr (1998, pag. 226) creen que el escepticismo existente hacia el marketing
con causa «se deriva principalmente de la desconfianza y el cinismo de los clientes hacia
la publicidad, que es un componente del marketing mix utilizado en las campafias de
marketing con causa [derives mainly from customers distrust and cynicism towards
advertising, which is a component of the marketing mix used in cause — related
marketing campaigns]». También puede afectar a la campafa el hecho de que las
empresas suelen darle menos importancia que a otras de marketing comercial, por lo
gue no usan una buena estrategia ni se informan sobre cdmo hacer campafas de

marketing con causa efectivas.

Para los consumidores, a veces el marketing con causa es una mera tactica
promocional que les hace perder credibilidad tanto a la empresa, como a la causa en si,
provocando que muestren poco compromiso con ella. La forma de remediarlo seria si
las empresas se viesen comprometidas de forma mas continuada y estratégica con la

ONLYy la causa.

Los riesgos para una ONL tienen que ver con la sobreexplotacion de la causa y el
dano a su imagen. Las ONL muchas veces no se involucran demasiado en el plan de
marketing, cuando este debiera hacerse de forma conjunta y estratégica con la empresa.

Muchas veces esto pasa por desconocimientos en temas de marketing por parte de la
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ONL o por falta de recursos, pero esta poca involucracion puede poner en riesgo la
efectividad de la campafia. Webb y Mohr (1998, pag. 227) hacen hincapié en que «las
empresas deben contar siempre con equipos de las ONL implicadas que evallen y
aprueben los anuncios y otras comunicaciones promocionales antes de hacerlos
publicos [companies always should have teams from the involved NPOs evaluate and
approve the advertisements and other promotional communications before they are
made public]». Una campaia fallida o relacionada con la empresa equivocada puede
generar una pérdida de confianza en la ONL, que afectard en su captacion de donantes
y voluntarios y por tanto su financiacién. A veces se da el problema de que una ONL
confia en exceso en estas campafas como medio de captar fondos y recursos, dejando

asi de explorar otras vias.
4.5 Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

El marketing con causa anteriormente mencionado se suele confundir con la
responsabilidad social corporativa. Los consumidores se preocupan cada vez mds por las
causas sociales, por ello las empresas llevan sus obligaciones mas alla. Asi, las causas
sociales se han acabado convirtiendo hoy en dia en estrategias de negocio
convirtiéndose la RSC en la integraciéon de actividades comerciales y causas sociales

(Marin, 2004).

La Responsabilidad Social Corporativa es la forma de actuacion adoptada por las
empresas para dirigir su actividad de manera sostenible y ética, disminuyendo el
impacto negativo que las empresas tienen sobre sus grupos de interés (clientes,

empleados...), el medio ambiente y la sociedad en general (Lopez. 2019)

A veces se piensa que este concepto va solo dirigido al medio ambiente, pero lo
cierto es que también abarca temas como los efectos sobre la comunidad o derechos
humanos, por lo que al final muchas empresas acaban integrando los objetivos de la
ONL en responsabilidad social corporativa. Marcuello (2007, pag 218) indica que las ONL
o bien actuan como «mediadoras entre la empresa y sociedad» y por otro lado como
«vigilantes (watchdogs) de las promesas de la empresa de responsabilidad social
corporativa». La primera quiere decir que en varias ocasiones la empresa necesita
contactar con la ONL para que le de voz entre la sociedad, y la segunda que la ONL esta
vez da voz a los consumidores debido a la confianza que depositan en ella como
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representante de la causa y asi la ONL esta atenta a que la empresa cumple con su

propdsito.

Por otro lado, Canyelles (2012) afirma que las ONL también deben cuidar su
responsabilidad social corporativa, ya que la responsabilidad y la transparencia deben
estar siempre presentes en las estrategias de las ONL. De hecho, es el sector no lucrativo
el que debe transmitir una mayor responsabilidad social para crear asi una mayor
credibilidad entre sus grupos de interés. Esto no deberia suponerles un gran esfuerzo a
estas organizaciones, ya que su propdsito va orientado al bien comun, pero es de

importancia que muestren sus compromisos con transparencia y regularmente.
4. METODOLOGIA

Tras haber analizado la historia del marketing, sus diferentes tipos y los
beneficios que puede este aportar a las organizaciones no lucrativas, procedemos a
analizar el marketing de la ONL Design for Change en Espafa y extraer las mejores

estrategias que pueden tomar las ONL para hacer marketing.

Para ello usaremos, en primer lugar, el analisis cualitativo a través de entrevistas
realizadas a la responsable de comunicacién de Design for Change Espana sobre como
deberia usar el marketing una ONL en general y la organizacién en particular, y a Alba
Sueiro, quien ha compartido informacién sobre comunicacidn responsable con Beatriz y
a quien se le ha preguntado sobre el uso de marketing en las ONL en general. Las
preguntas van orientadas a los beneficios que puede aportar el marketing a una ONL,
sus elementos principales, los canales mas usados, el tipo de marketing utilizado y la

aplicaciéon de técnicas como el uso de personas influyentes o celebridades.

Finalmente, se utilizard el analisis cuantitativo para analizar una campafia de
marketing de la organizacién a través de los dosieres y documentos que se utilizaron en
el disefio de la campafia y las publicaciones que se colgaron posteriormente en redes

sociales para la difusién de dicha campaiia.

Design for Change ha realizado varias campaifias de marketing para poder
difundir sus valores en la educacidn y su propia metodologia, por lo que indicar que la

campana que se mostrara en este trabajo es solo una representacion del estilo que sigue
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la organizacion para elaborar sus campafias de marketing, siendo estas muy variadas.
Se ha elegido ya que fue una de las que se realizaron en las practicas de la autora, por
lo que habia posibilidad tener acceso de primera mano a los documentos que se usaron
para su disefio e implementacion, y se pudo seguir todo el proceso. Esta campafia es del
tipo de marketing social ya que realzada uno de los valores principales de la organizacion
como es el promover el bienestar. Para proceder al andlisis, antes debemos tener en
cuenta algunas caracteristicas de Design for Change como sus valores, objetivos y
publicos. La guia de los principios éticos de la organizacidn indica que la comunicacién

debe basarse en:
1. VALORES: respeto, optimismo, responsabilidad, colaboracidn y confianza

2. COMPROMISO con el empoderamiento personal, el emprendimiento social, la

innovacién educativa y el Better Together

3. OBIJETIVOS: Lograr que todos los nifios, nifias y jovenes de Espafia tengan la
oportunidad de cambiar el mundo; y promover el emprendimiento social, dentro y fuera del
aula, aportando herramientas y procesos innovadores Las estrategias de comunicacion vy las
acciones derivadas deben tener siempre presente cumplir con los valores, el compromiso y los

objetivos de la organizacion. (Design for Change, 2021)

Los grupos de interés de Design for Change Espafa segun su dossier de

Stakeholders y Buyer Persona son:

-Otras organizaciones del tercer sector -Profesorado

-AMPA -Redes de colegios

-Colaboradores de proyectos europeos -Organizaciones del sector educativo
-Lideres de RSE -Colaboradores de DFC de otros
-Instituciones publicas paises

-Medios de comunicacién -Familias

-Alumnado -Interesados en formaciones
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4.1 Personas entrevistadas

Beatriz Alonso es la responsable del departamento de comunicacién de Design
for Change, doctora en Investigacién de Medios por la Universidad Carlos Ill de Madrid.
Se contactd con ella a través del correo electrénico al conocerla por las practicas
realizadas en verano y se le envid la entrevista al correo electrénico para tenerlo en

formato Word.

Alba Sueiro Roman es una especialista en comunicacion responsable que ofrece
cursos, formaciones, charlas y asesorias a entidades para consigan sus objetivos siendo
fieles a sus valores. El contacto fue proporcionado por Beatriz Alonso y se le envié un

listado de preguntas al correo electrénico en formato Word.
4.2 Campaiia de Design for Change

Uno de los valores principales de la organizacion, al estar orientada al sector de
la educacidn, es promover el cuidado de las personas y el bienestar. Por ello, en julio de
2022 se realizé una campaiia en la que se participo sobre el bienestar y cémo crear una
rutina que lo fomentase entre los docentes. Kiran Bir Seti (2017, pdg. 19), fundadora de
la organizacidn, manifiesta en una entrevista que el método Design for Change también
contribuye a la educacidn integral de la persona afirmando «Design for Change no es
solo un marco para la educacion sino una forma de vida, porque los valores de cada uno
de sus pasos son realmente los valores que nos hacen pasar de ser humanos a
convertirnos en humanistas». Al igual que en la mayoria de sus campafas, DFC hizo
hincapié en las 5 fases del | CAN, ya que poner de manifiesto su metodologia de alguna
forma en sus campafias es clave para dejar la huella Desgin for Change en todo lo que
difunden. La campafia se desarrolld con un objetivo principal y varios secundarios, con

un publico objetivo, unos mensajes y unos canales.

e Objetivo principal: mostrar cémo DFC fomenta el cuidado de las personas y
promueve el bienestar

e Objetivos secundarios:
- Profesores y equipo directivo empiecen el nuevo curso escolar con una rutina

- Desarrollar buenos habitos tras practicar estos consejos durante 21 dias
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- Buscar cdmo sentirse acompafiados, porque deben saber que no estan solos y que

pueden contar con otras personas. Para cuidarse a si mismos, deben dejarse cuidar por

los demas.

Publico objetivo: trabajadores de centros educativos

Mensajes: valores de bienestar, inclusion a través de un lenguaje inclusivo y
comienzo de la campafia haciendo mencién al Dia del Orgullo, Metodologia de
Design for Change a lo largo de las publicaciones sefialando las distintas fases del
método en las publicaciones realzandolas en mayuscula, asi como mencién a
otras colaboraciones que ha hecho la organizacién como el Proyecto europeo IN-
HABIT.

Canales: Publicaciones en Instagram, Twitter y Facebook y post en el blog de

Design for Change Espaiia.

m Design for Change Espaiia

@dfcspain

#RutinasDelBienestarDFC Dia 4. Opta por transportes
que contribuyan a tu bienestar y al del medio ambiente
como en Nitra en @INHABIT H2020. Por el camino,
IMAGINA como afrontar y resolver tus retos cotidianos
en positivo. Sé creativx ;) Inkd.in/eUe6 ti
#DesignForChange

Figura 2. Extraido de Twitter Design for Change Espafia (2021)
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B dfcspain

DESIGN for
CHANGE

ESPANA

Es hora de sentir orgullo

® QY W

@B Le gusta a beatrizalonsso y 20 personas mas

dfcspain SIENTE la diversidad: Es un orgullo ser quien
eres https://dfcspain.org/nuestro-metodo/

Figura 3 Extraido de Instagram Design for Change Espaiia (2021)

i Design for Change Espaiia
21jul. 2021 - @

#RutinasDelBienestarDFC Dia 8. Al irte a la cama,
tomate un tiempo para reflexionar sobre tu dia. Da
las gracias por los aprendizajes, sin buscar una
justificacién para tus actos. Intenta sintetizar en
una palabra tu vivencia para evaluar y evolucionar.
Ya sabes: jEVOLUA!

https://dfcspain.org/sumate-a-las-rutinas-del
-bienestar-con-design-for-change

#DesignForChange #Educacion

Es hora de evoluar

Figura 4. Extraido de Facebook Design for Change Espafia (2021)
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5. ANALISIS Y DISCUSION

A raiz de las respuestas obtenidas por nuestra entrevistada, se realizard un
anadlisis de los diferentes puntos en los que se han dividido las preguntas vy, a
continuacion, se analizara la campafia de marketing mencionada arriba en base a los
elementos que Kotler y Roberto (1989) indican que deben incluir las campafas de
marketing social, como pudimos ver en el marco teérico de este trabajo, y con un andlisis

de los elementos propios de DFC en la campafia para mostrar su marca propia.
5.1 Entrevista
5.1.1 Beneficios

Alba opina que estos serian dar visibilidad a la ONL y a la causa, la retencion de
los clientes, beneficios sobre la financiacidn y el que haya un mayor impacto positivo.
Beatriz corrobora en el Anexo (i) esta opinién ya que apunta que en una ONL u ONG
como es Design for Change Espaiia el marketing puede beneficiar a la organizacién para
difundir su mision, que en el caso de DFC es «facilitar el empoderamiento de nifios, nifias
y jovenes». Por lo que el marketing les ayuda a visibilizar su propdsito y, también de esta
forma, la organizacién puede conseguir que mas profesionales de la educacion formal y
no formal, como los que hemos podido ver en sus stakeholders, conozcan la
metodologia DFC y la implementen en sus espacios de aprendizaje. Asi, tendra una

comunidad mas sélida y comprometido con la organizacion.

DFC, al tener pocos recursos, como suele pasar con las organizaciones no
lucrativas, consiguen sus objetivos emprendiendo acciones convencionales de inbound
marketing mezclado con grandes dosis de creatividad, ingenio e innovacién ya que no
pueden invertir en espacios publicitarios. De esta forma DFC consigue posicionarse en
el ambito de la innovacidn educativa, estar presentes en centros educativos y eventos
de educacion y conseguir alcanzar su vision: «Todos los nifios, nifias y jovenes consiguen

graduarse con el | CAN Mindset».
5.1.2 Elemento fundamental

Para Alba, los elementos fundamentales son tener los objetivos claros y disefar

una estrategia definida, realista y ldgica a medio plazo. Son elementos que hemos
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podido ver a lo largo de este trabajo, por lo que podriamos decir que es esencial que el
primer paso que debe tomar una ONL antes de llevar a cabo cualquier tipo de contenido

es establecer un plan adaptado a unos objetivos.

La entrevistada de DFC Espafia cuenta, como podemos ver en el Anexo (iii), que
considera que estos elementos son la motivacién, las ganas y el propdsito, ya que en un
plan de marketing se va a ver reflejada la pasidon con la que este ha sido disefiado y esto
marcara la diferencia en la recepciéon del publico. Las entrevistadas coinciden en el
hecho de que una ONL debe tener muy bien definido a qué quiere llegar como

organizacién y cuales son sus propdsitos en la campafa de marketing.

En Design for Change dicen «creas lo que crees», considerando que es la actitud
primordial para comunicar sus propdsitos y conseguir que los usuarios conecten con él.
Los mensajes principales que DFC quiere difundir en sus campafias y con los que
pretende conectar con sus publicos son:

«Los nifios, nifias y jovenes no son el futuro, son el presente»
«Revolucionar tu aula es de buena educacion»

5.1.3 Medios

La encargada de comunicacion de DFC Espafia cree que las ONL usan los medios
gue estan a su alcance y aplican técnicas de marketing de guerrilla para llegar a un
publico cada vez mds saturado. Considera que los medios de comunicacién
convencionales deberian reservar espacios publicitarios a coste simbdlico para que estas
organizaciones con medios limitados puedan difundir su propdsito y facilitar el
compromiso de la poblacién con las causas sociales. De esta forma se facilitaria el paso
a la accién para mejorar el mundo, que al fin y al cabo es el objetivo final de cualquier
ONL. Alba no dista mucho de esta opinion y cuenta que las ONL mas que invertir en
muchos espacios publicitarios deberian optar por centrar en aquellos en donde vayan a

encontrar a su audiencia ideal.

En Design for Change en concreto hacen uso de campaiias de email marketing,
newsletter, redes sociales, pagina web, post de blog y apariciones en medios nacionales,

regionales y locales. Ocasionalmente han lanzado alguna cuia de radio.
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5.1.4 Tipo de marketing

Alba en esta pregunta opina que es muy relativo establecer un tipo de marketing
ideal para una ONL. En este caso, todo dependerd de la organizacidn y cuales sean sus
recursos y necesidades. Una vez se tenga esto en cuenta podrdn estudiarse los distintos
tipos de marketing y optar por la mejor opcién. Especificamente, en Design for Change
Espafia creen, como cuenta Beatriz en el Anexo (ii) en el «Better together», que podria
traducirse como mejor juntos, por ello lo que suelen hacer es aliarse con otras entidades
dentro de su estrategia de RSC (responsabilidad social corporativa) para involucrar, por
ejemplo, a su voluntariado corporativo la misién de DFC. Estas acciones de alianza

ademas conllevan un aumento de la difusién gracias a la suma de fuerzas.

Por otro lado, el tipo de marketing que mas se usa en Design for Change es el
marketing social ya que su fin es transformar la sociedad, concretamente para compartir
la conviccidon de que «los nifios, nifias y jévenes no son el futuro, son el presente» y
realmente se les escuche y se les permita poner en practica sus propias ideas para
cambiar el mundo. Estos tipos de marketing son mas efectivos porque conectan
directamente el propésito de la ONL con el publico objetivo facilitando su sensibilizacién

por la causa.
5.1.5 Personas influyentes

Alba cuenta que ve el uso de personas influyentes para llegar a los beneficios de
una ONL como una muy buena fuente de visibilidad. Aun asi, cree que hay que utilizar a
estas personas de forma estratégica y nuevamente apunta a la importancia de tener un
objetivo concreto definido y elegir a la persona influyente en atendiendo a la obtencién
de dicho objetivo. Beatriz coincide con este punto de vista afirmando que estda a favor
del uso de estas personas. Apunta que desde Design for Change abren los brazos a
cualquier persona, ya sea influyente o no, que quiera colaborar y difundir el propésito
de la organizacién. Lo ve beneficioso siempre y cuando esta persona y/o su labor no
vayan en contra de sus valores. En concreto, Meredith O’Connor, artista internacional
contra el acoso escolar, también conocido como bullying, y embajadora de Naciones
Unidas, colabord con Design for Change en 2018 actuando gratuitamente en la Gala |

CAN para 400 nifios, nifias, jovenes y profesionales de la educacion congregados para el
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evento. Ademas, generosamente grabo videos y realizdé entrevistas hablando de los
beneficios de Design for Change y de su labor facilitando asi el empoderamiento de los

y las mas jévenes.

Por otro lado, también hay proyectos de DFC que se han realizado en colegios
donde se han involucrado personas influyentes como es el caso del proyecto «sin
limites» donde aparecié por ejemplo el exfutbolista y exentrenador de futbol Vicente
del Bosque. Aun asi, DFC tiene como tarea pendiente identificar a mds personas
influyente y emprender el proceso de colaborar con ellas. En el caso antes mencionado

fue la propia artista la que se dirigié a DFC para colaborar.

5.2 Anadlisis de la campaiia

5.2.1 Andlisis con los elementos de Kotler y Roberto

-La causa: el bienestar de las personas para poder cuidar a otras y a si mismas
-Agente de cambio: Design for Change Espafia

-Destinatarios: profesionales de la educacién

-Canales: redes sociales y blog

-Estrategia de cambio: crear una rutina especialmente dirigida a los destinatarios

dejando la marca Design for Change en ella
5.2.2 Andlisis de la marca DFC en la campaiia

Esta campana consistié en una secuencia de posts en redes sociales, que luego
se explicaron en conjunto en un articulo de blog, que buscaban crear un habito de
bienestar entre las personas. Todas las publicaciones ofrecian un enlace dando acceso
directo al blog dentro de la pagina web de la organizacion para que se pudiese leer el
articulo. DFC, para cumplir su objetivo de transmitir la importancia que hay que darle a
la buena educacidon, busca también que los profesionales de la educacidén estan en
buenas condiciones para formas al alumnado. Por ello, su mensaje principal en esta
campana es un bienestar con el propdsito de que para poder cuidar a los demas, primero

tenemos que cuidarnos a nosotros mismo.
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A continuacién, podemos observar como hay elementos de la marca propia de
DFC que se mantienen en la secuencia de posts. Sus 5 fases pueden encontrarse a lo
largo de la rutina de habitos que la asociacidn busca promover. En la imagen 2 podemos
ver la fase imagina, en la imagen 3 la fase siente, y en la imagen 4 la fase evolua, todas
ellas realzadas en mayuscula para marcar que se esta haciendo referencia a la
metodologia DFC con base en el Design Thinking, la cual emplean en todos sus
proyectos, reuniones, discursos vy, al fin y al cabo, la técnica en la que estan interesados
que grupos de interés potenciales como los colegios y el profesorado usen en sus aulas.
Por ello esta campafia también cubre como publico secundario otros stakeholders de

Design for Change como estos centros promoviendo su metodologia.

Otra referencia que puede verse en esta campafa es la mencidn al proyecto
INHABIT dentro de la rutina. Design for Change es colaboradora en proyecto europeos
como el antes mencionado donde, colaborando con otras organizaciones educativas a
través de las instituciones de Unién Europea buscan llegar a su objetivo comun de buscar
una mejora en la educacién. En laimagen nimero 2 podemos ver como se hace mencién
a este proyecto, busca darle una difusién que sera beneficiosa tanto para este, como
para la organizacion, ya que DFC sera promocionada por otros canales gracias a esta
colaboracién y al beneficio mutuo que esta proporciona. De esta forma también aborda
de forma secundaria a otros de sus stakeholders como son sus colaboradores en las

instituciones europeas.

Finalmente, Design for Change se considera una organizacion inclusiva, y esto
debe verse reflejado en su comunicacion. Por ello para dar inicio a la campafa del
bienestar, se comenzd con un post mostrando su apoyo a la comunidad LGTBI + por el
Dia del Orgullo, como podemos ver en la imagen 3. También el estilo de lenguaje en
todo su contenido es inclusivo, como podemos ver en la imagen 2, usando un adjetivo
neutro. De esta forma consiguen mantener un engagement con sus grupos de interés
mostrando que sus valores estan presentes en todo su contenido, cuidando asi de su

responsabilidad social corporativa.

Cuando se hace una campaiia de marketing, siempre escriben un articulo de blog
correspondiente. En el de esta campafia se explicd mas en profundidad el objetivo de la

misma por lo que se hizo mas hincapié en lo que consistia el proyecto con el que estaba
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colaborando la organizacién y las fases del Design Thinking. Esto podia permitir que los
usuarios pudiesen navegar por la web y asi crear una mayor actividad en esta y obtener
como resultado secundario de la campafa una promocién de las diferentes actividades

en las que estd involucrada la organizacion.

Es importante saber adaptar el contenido al medio que se esta usando para una
mayor efectividad. Por ello podemos ver que las publicaciones tienen pequefiias
variaciones en cada red social y, el articulo de blog es directamente un largo texto escrito
gue ningln usuario se pararia a leer en una red social. Esto se tuvo en cuenta a la hora
de redactar los distintos textos para los diferentes medios que se usaron. En las redes
sociales el contenido debe ser mas visual con frases cortas que capten la atencion de la
gente, sobre todo en Instagram, donde los textos eran mas cortos. En Twitter, es donde
se pueden publicar mensajes mas largos siempre atendiéndose a las limitaciones de
caracteres, mientras que finalmente Facebook seria una opcién intermedia. Es en el
articulo del blog en el que los usuarios se parardn a leer y a entender la campariia y donde
hay que hacer uso de oraciones largas con explicaciones. Al final de la campana deberia
hacerse una monitorizacién de los resultados de esta como ultimo paso del plan de
marketing. Asi se verd como ha sido la interaccion de los usuarios con los distintos

medios y se podran hacer correcciones y mejoras para futuras campafias.

Otros medios que usa Design for Change que no se han visto en esta campafia
son su boletin informativo, el que mandan por email a aquellos que se han suscrito
actualizdndoles sobre los pasos que da la organizacion. En él incluyen algunas campaiias,
muestran transparencia hablando del equipo y hablan de sus proyectos como el INHABIT
gue se menciond en la campaia del bienestar. También cuentan con un canal de
YouTube en el que publican contenido visual, principalmente para ensefar
metodologias que pueden ser usadas en el aula, cdmo han sido diferentes proyectos

gue han realizado o videos de homenaje.
6. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

El presente trabajo nos ha mostrado cdmo una organizacion no lucrativa puede
mostrar sus valores y su causa a la vez que retiene a sus grupos de interés a través del

marketing. Design for Change es solo un ejemplo de las muchas organizaciones no
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lucrativas que existe y que se han sumado a perfeccionar su marketing para cumplir sus
objetivos. Aunque esta organizacion solo sea una pequeia muestra, y lo analizado en
este estudio una pequefia parte de sus estrategias, a través de lo analizado se han
podido llevar a conclusiones sobre cémo funciona el marketing en las ONLy cémo hace

uso de él Design for Change Espaiia.

A través de nuestro analisis por las entrevistas con las especialistas en
comunicacion hemos podido ver, en primer lugar, lo beneficioso que puede resultar
para una ONL el uso del marketing. Estas van a tener una misién definida y una visién a
la que quieran llegar, por ello difundir su misidn es importante para llegar a su visién y
darles visibilidad para poder asi crear una comunidad entre sus grupos de interés
difundiendo mensajes con los que simpatizan y conectan. Ademas, los elementos
principales en este tipo de marketing seran una buena definicidon de los objetivos y la
propia actitud que le pongan los profesionales para llegar a estos ya que se trata de
organizaciones con pocos recursos y que el presupuesto que tengan ird mayormente
destinado a su causa. Su objeto principal de difusion son valores e ideas, por lo que esta
actitud de los comunicadores se hace alin mas importante al tener que transmitir que

realmente creen en la causa.

En cuanto a los canales mds efectivos para las ONL, nuevamente nos
encontramos ante el problema del presupuesto, por lo que deben ser canales sencillos
sin aspirar a los de grandes marcas comerciales y que cumplan con el propdsito de llegar
a las personas en las que esté interesada la organizacién. Sobre todo con la ayuda de los
canales online, se hace mas sencilla esta gestidén por ejemplo a través de la pagina web,
redes sociales, blogs o el email-marketing. En ocasiones, ya que la situacién del Covid-
19 estd mejorando, es interesante hacer uso de reuniones y charlas debido a que tienen
un mayor impacto emocional para conectar con el cliente objetivo, y es justo lo que

necesita estas organizaciones que promocionan unas ideas y unos valores.

A lo largo del estudio se han podido ver los diferentes tipos de marketing de los
gue puede hacer uso una ONL. En el analisis hemos podido observar la importancia de
la cooperacion por un objetivo comun y el que la organizacion use el marketing para
compartir su causa y concienciar de ella. Por lo que es importante que las ONL tengan

clara su responsabilidad social y hagan campafias tanto de marketing social como de
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colaboracién como con el marketing con causa para cumplir todos sus objetivos.
Ademds, como propuesta a sus técnicas, seria interesante que se contactase con
celebridades que ya hayan mostrado apoyo con su causa para alcanzar mejor a nivel

emocional a sus grupos de interés y dar mas visibilidad.

Finalmente, hemos podido observar como Design for Change Espaifa hace uso
del marketing para transmitir sus valores y sigue un estilo de marca propia incluyendo
su metodologia, valores y colaboraciones en las campafias, teniendo siempre en cuenta
abarcar a sus grupos de interés y recalcar su responsabilidad social corporativa. Sus
canales y propuestas estan bien seleccionados en cuanto a las personas a las que
quieren llevar y los mensajes que quieren difundir y tienen muy claro cual es su estiloy
propdsito. Ademas, cuentan con varios canales de los que pueden hacer uso y adaptan

el contenido a ellos segun los destinatarios, el tipo de campafia y su material.

En conclusién, el marketing ya no solo se limita a la venta de un producto por
una compensacioén lucrativa, va mucho mas allad hasta la concienciacidn de unas ideas, y
por ello las técnicas se han ido adaptando a las necesidades que se han ido planteando.
Este escenario es el perfecto para que las organizaciones sin animo de lucro como Design
for Change aprovechen las técnicas de marketing para difundir sus ideas y valores y asi
crear una comunidad simpatizante que ayude a que prospere tanto la organizacién

como la causa.

Este trabajo podria servir de referencia a futuras investigaciones que indaguen
sobre el marketing en el sector de las organizaciones no lucrativas y el uso del marketing
con causa o social. Como hemos podido ver a lo largo del documento, es una disciplina
gue se esta estudiando cada vez mas y que lo ha sido principalmente en Estados Unidos,
por lo que podria también ser de motivaciéon para que se investigue en Espafia y en
diferentes organizaciones nacionales. En cuanto a la autora de la presente investigacion,
este trabajo ha supuesto solo el inicio de su interés por los distintos tipos de marketing
gue pueden existir y que se pueden adaptar a todo tipo de producto y de técnicas. Por
ello, siente interés en descubrir cdmo es el marketing de otros diferentes sectores y ver

las diferencias que existan con el de las organizaciones no lucrativas.
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8. ANEXOS

8.1 Entrevista Beatriz Alonso
Preguntas TFG Marketing orientado a ONL

1. ¢Cudles crees que son los beneficios que el marketing puede aportar a una

organizacién no lucrativa?

En una ONL u ONG como es Design for Change Espaina, consideramos las acciones de
marketing altamente beneficiosas para difundir nuestra misién: “Facilitar el
empoderamiento de nifos, nifias y jovenes”, y conseguir que mas profesionales de la
educacion formal y no formal conozcan la Metodologia DFC y la implementen en sus
espacios de aprendizaje. Para conseguirlo, en una ONG de recursos limitados como la
nuestra, emprendemos acciones convencionales de inbound marketing mezclado con
grandes dosis de creatividad, ingenio e innovacién, puesto que no podemos invertir en
espacios publicitarios. Asi, conseguimos posicionarnos en el ambito de la innovacién
educativa, estar presentes en centros educativos y eventos de educacion; y en definitiva,
seguir avanzando para conseguir nuestra visién: “Todos los nifios, nifias y jovenes

consiguen graduarse con el | CAN Mindset”.

2. ¢Cudl dirias que es el elemento fundamental en un plan de marketing para una

ONL?

Sinceramente, la motivacién, las ganas y el propdsito. La pasién con la que se disefa y
se implementa un plan de marketing puede leerse entre sus lineas, y marcara la
diferencia en el publico receptor. En Design for Change Espafia sabemos que “creas lo
que crees”, y consideramos que es una actitud primordial para comunicar nuestro

propdsito y conseguir que clientes y usuarios/as conecten con él.

3. ¢Qué medios o canales deberian usarse hoy en dia para que una ONL cumpla sus

objetivos de comunicacién?

Las ONG utilizan los medios que estdn a su alcance y aplican técnicas de marketing de
guerrilla para llegar a un publico cada vez mas saturado. Considero que los medios de
comunicacidn convencionales deberian reservar espacios publicitarios a coste simbdlico

para que las ONG de medios limitados puedan difundir su propdsito y facilitar el



compromiso de la poblacion con las causas sociales. Asi, gracias al conocimiento de las
acciones que ya estdn en marcha, se facilita el paso a la acciéon para mejorar el mundo,

gue debe ser el objetivo final de cualquier ONG

4. Entre los diferentes tipos de marketing (comercial, social, con causa), écuales

crees que serian los mas efectivos para una ONL? ¢Por qué?

En Design for Change Espaia creemos firmemente en el “Better Together”, por lo que
nos aliamos con entidades dentro de su estrategia de RSC para involucrar, por ejemplo,
a su voluntariado corporativo en nuestra misidn. Ademas, este tipo de acciones
conllevan un aumento de la difusidn, gracias a la suma de fuerzas. Por otra parte, el
marketing social es la forma mas utilizada en nuestro caso, puesto que su fin es
transformar la sociedad, concretamente para que comparta la conviccién de que “los
nifios, nifias y jévenes no son el futuro, son el presente” y realmente se les escuche y se

les permita poner en practica sus propias ideas para cambiar el mundo.

Estos tipos de marketing son los mas efectivos porque conectan directamente el

propdsito de la ONG con el publico objetivo, facilitando su sensibilizacién con la causa
5. ¢éQué opinas sobre el uso de celebridades o personas influyentes para una ONL?

En Design for Change Espana abrimos los brazos a cualquier persona (influyente o
no) que quiera colaborary difundir el propdsito de la organizacién (siempre y cuando
su labor o persona no vaya en contra de nuestros valores). Concretamente, puedo
citar el caso de la cantante Meredith O’Connor, artista internacional contra el acoso
escolar (‘bullying’) y embajadora de Naciones Unidas, quien colaboré con nuestra
organizacién en 2018, actuando gratuitamente en la Gala | CAN para los 400 nifios,
nifas, jovenes, y profesionales de la educacién congregados para el evento. Ademas,
generosamente grabd videos y realizdé entrevistas hablando de los beneficios de
Design for Change y de nuestra labor facilitando el empoderamiento de los y las mas

jévenes.
Preguntas concretas de DFC

1. ¢éCual es el elemento principal es vuestras campafias? ¢Cudles son vuestros

mensajes principales?



el elemento principal lo constituye la pasion con la que realizamos nuestra labor social,

que estd impresa en cada accién que emprendemos. Nuestros mensajes principales son:
“Los nifios, nifias y jévenes no son el futuro, son el presente”
“Revolucionar tu aula es de buena educacién”

2. ¢Qué medios o canales usais para vuestras campanas?

Campafas de email marketing, newsletter, redes sociales, web, post de blog; y
apariciones en medios nacionales, regionales y locales. Ocasionalmente hemos lanzado

alguna cuia de radio

3. Entre los diferentes tipos de marketing (comercial, social, con causa), écuales

crees que funcionan mejor en DFC? ¢Por qué?
Te he contestado en la pregunta 4

4. ¢(0Os habéis planteado hacer colaboraciones con personas influyentes para

obtener mejores resultados?

Si, es una tarea pendiente identificarlas y emprender el proceso. En el caso que he citado
con Meredith O’Connor, fue ella misma quien se dirigié a DFC para colaborar. Por otra
parte, contamos con ejemplos de proyectos DFC que se han realizado en colegios donde
se han involucrado a personas influyentes, como por ejemplo el proyecto “Sin Limites”

(a partir del minuto 4:44)
8.2 Entrevista Alba Sueiro

1. éCudles crees que son los beneficios que el marketing puede aportar a una

organizacién no lucrativa?
Visibilidad, retencidn, venta/financiacién y mayor impacto positivo.

2. ¢Cual dirias que es el elemento fundamental en un plan de marketing para una

ONL?
Objetivos claros y estrategia definida, realista y l6gica a medio plazo.

3. éQué medios o canales deberian usarse hoy en dia para que una ONL cumpla

sus objetivos de comunicacidn?



Aquellos en los que se encuentra su audiencia ideal.

4. Entre los diferentes tipos de marketing (comercial, social, con causa), écuales

crees que serian los mas efectivos para una ONL? ¢Por qué?
Depende de la organizacidn, sus recursos y sus necesidades.
5. ¢éQué opinas sobre el uso de celebridades o personas influyentes para una ONL?

Que son una buena fuente de visibilidad, pero hay que utilizarlas estratégicamente para

conseguir un objetivo concreto.



