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RESUMEN: El problema de la exclusión social está creciendo cada vez más en la Unión Europea.
Aunque, aparentemente, la situación está siendo tratada a nivel político, el panorama no es muy
positivo. ¿Qué puede estar pasando? Este artículo analiza la situación desde el punto de vista de
la economía del comportamiento (incluyendo, una interpretación de la situación, los procesos
de estigmatización y las teorías para lidiar con el estrés, yendo más allá del modelo tradicional
del homo economicus), proponiendo el marketing social como contribución para soluciones más
eficaces, en el sentido de superar la situación y de abordar el problema desde el punto de vista
de la intervención pública-privada.
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O problema da exclusão social
na União Europeia
Pode o marketing social resolver a situação?
Uma perspetiva a partir da economia do comportamento
RESUMO: O problema da exclusão social está a crescer cada vez mais na União Europeia. Em-
bora, aparentemente, a situação esteja a ser tratada a nível político, o panorama não é muito po-
sitivo. O que poderá estar a passar-se? Este artigo analisa a situação do ponto de vista da
economia comportamental (incluindo, na interpretação da situação, os processos de estigmati-
zação e as teorias para lidar com o stress, indo para além do modelo tradicional do homo econo-
micus), propondo o marketing social como contributo para soluções mais eficazes, no sentido
de superar a situação e de abordar o problema do ponto de vista da intervenção pública-privada.
Palavras-chave: Exclusão Social; União Europeia; Marketing Social; Economia do Comporta-
mento
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The problem of social exlusion
in the EU
Can social marketing solve the situation?
A behavioral economics perspective
ABSTRACT: The problem of social exclusion is increasing in the European Union. Although
the situation is apparently being addressed at the political level, the outlook is not very positive.
What could be happening? This paper analyzes the situation from a behavioral economics pers-
pective (including in the interpretation of the situation the processes of stigmatization and theo-
ries of coping with stress, going beyond the traditional homo economicus model), providing social
marketing effective solutions from that point of view to overcome the situation, and addressing
the problem from a public-private perspective.
Key words: Social Exclusion; European Union; Social Marketing; Behavioral Economics
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A pesar de los enormes esfuerzos que, tanto desde el sector público como
privado, se vienen realizando para luchar contra la exclusión social, en un
mundo cada vez más polarizado como el actual, dichas actuaciones se mani-
fiestan insuficientes dado el agravamiento general del problema. De acuerdo
con autores como Sen (1998; 2000), Robila (2006), o Atkinson y Marlier
(2010), la exclusión social englobaría una serie de diferentes dimensiones de
privación, entre las cuales se encontraría la pobreza económica, añadiendo el
concepto de exclusión social sobre la definición más estricta de pobreza eco-
nómica y otras dimensiones como la discriminación del mercado laboral, así
como una peor situación de educación y salud, etc. (ver Chakravarty y D´Am-
brosio, 2006; y Atkinson y Davoudi, 2000; entre otros, para profundizar en la
definición del concepto). 

No hay duda de que el fenómeno de la exclusión social es mucho más evi-
dente en los países en vías de desarrollo, aunque cada vez la situación es más
grave también en los países desarrollados, con atención creciente por parte del
mundo académico (ver, por ejemplo, Ekström y Hjort, 2009; o Saatcioglu y
Corus, 2014), especialmente como consecuencia del impacto evidente de la
negativa situación económica y social generalizada [la cual está desembocando
también en una clara situación de inestabilidad política (ver OCDE, 2011),
con claros ejemplos a uno y otro lado del Atlántico: Brexit, auge de populismos
y movimientos extremistas, etc.]. Esta es la situación que estamos viviendo en
la Unión Europea (UE), de acuerdo con datos de Eurostat (2015 y 2016; con
implicaciones también macroeconómicas sobre el propio nivel de crecimiento
económico, tal y como puede comprobarse en Cruz Morato, García Lizana y
García Mestanza, 2016), así como en otros estudios académicos empíricos (ver,
por ejemplo, Guio et al., 2016; o Wawrzyniak, 2016).

De acuerdo con autores como Kotler, Roberto y Leisner (2006) el marketing
puede proporcionar poderosas herramientas desde un punto de vista micro-
económico para combatir el problema de la pobreza de forma más sólida. En
este sentido, Kotler y Lee (2009), entre otros, han propuesto el marketing social
como una vía de atajar la situación (aunque centrados en la estricta pobreza
económica y en los países en vías de desarrollo, no en un concepto amplio de
exclusión social y en contextos desarrollados como la UE que aquí se realiza).
Y es que, de acuerdo con Andreasen (1995) recordemos que el marketing social
podría definirse como: «La aplicación de las técnicas del marketing comercial
al análisis, planificación, ejecución y evaluación de los programas designados
para influir en el comportamiento voluntario del público objetivo con intención
de mejorar su bienestar personal y el de la sociedad» (p. 7).

¿Qué puede estar ocurriendo en el contexto euro comunitario? ¿Se está abor-
dando el problema desde una perspectiva adecuada? 

Nuestro objetivo en el presente trabajo es afrontar la situación de la UE desde
una aproximación de «activismo académico», ofreciendo soluciones acadé-
micas desde el marketing social con algunos componentes de economía del
comportamiento de forma simultánea en el modelo, pues para autores como

De acuerdo con autores
como Kotler, Roberto
y Leisner (2006)
el marketing puede
proporcionar poderosas
herramientas desde
un punto de vista
microeconómico para
combatir el problema
de la pobreza de forma
más sólida.

Artigo 3_Art 1  04/11/2017  23:00  Página 30



31 Revista de GESTÃO dos Países de Língua Portuguesa

Lefebvre y Kotler (2012), o French (2013), entre otros, es necesario integrar
la perspectiva de economía del comportamiento con las intervenciones de mar-
keting social de forma general. Para autores como Nicholson y Xiao (2011),
una de las posibles críticas al marketing social de forma aislada es precisamente
la ausencia de bases sólidas de teorías psicológicas, de ahí la necesidad de inte-
gración. 

Así pues, en el segundo apartado se introducirá el componente de economía
del comportamiento, exponiendo un modelo teórico basado en los trabajos de
Cruz Morato y García Lizana (2011), en relación tanto a las personas excluidas
como al resto de población, incorporando teorías de afrontamiento del estrés
causado por la presencia de un estigma social (como lo es la propia exclusión
social para los individuos que la sufren), lejos del perfectamente racional e in-
teresado homo economicus de la teoría económica tradicional (ver Simon, 1951;
Katona, 1975; Miller y Major, 2000; o Compas et al., 2001), como forma de
completar el modelo analítico de la situación. 

En el tercer apartado profundizaremos en el marketing social como herra-
mienta para atajar el problema de la mayor desigualdad de los colectivos afec-
tados (frente a las tradicionales respuestas desde el ámbito de las políticas
redistributivas públicas, aunque en combinación también con dichas actuacio-
nes del sector público, y otras relacionadas con el macro-social marketing). 

Por su parte, en el cuarto apartado se analizará, brevemente, en base a las
recomendaciones previas, la situación en la UE por parte de las instituciones
euro comunitarias y la eventual aplicación de tales cuestiones. En el último
apartado recogeremos las conclusiones del estudio.

La importancia de la economía del comportamiento
Para poder afrontar actuaciones de forma más sólida tendremos en cuenta

en el presente apartado aspectos psicológicos sobre el comportamiento de los
individuos, tanto de las personas en situación de exclusión social, como del
resto de agentes económicos (consumidores y empresarios), en un ámbito de
economía del comportamiento (incluyendo inputs provenientes de la psicología
para completar el análisis económico). 

Así, en Cruz Morato y García Lizana (2011) podemos encontrar un análisis
sobre la relación entre la psicología y la economía, tanto antes del surgimiento
de la economía del comportamiento, como los fundamentos de la misma (in-
cluyendo una argumentación similar a la que aquí desarrollaremos para explicar
la permanencia de la situación de la exclusión social, aplicada al caso de la inac-
tividad laboral de las personas con discapacidad en España). 

Para autores como Young y Caisey (2015) la economía del comportamiento
y el marketing social son diferentes (aunque compartan un mismo objetivo de
cambio del comportamiento) y por tanto deben utilizarse para cuestiones di-
ferentes (puede profundizarse en tales cuestiones en dicho trabajo). Sin em-
bargo, para otros autores como Lefebvre y Kotler (2012) o French (2013) sería
importante recurrir a la economía del comportamiento para el correcto desar-
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rollo de actuaciones de marketing social de forma integrada, tal y como se de-
fiende en el presente artículo (tratándose ambas de intervenciones comple-
mentarias: no es que no puedan plantearse de forma separada, es que una
actuación integrada, además de posible, es mucho más completa y eficaz). 

Sin ánimo de ser exhaustivos, por no tratarse del objetivo del presente tra-
bajo, se define la economía del comportamiento como la rama del saber que se
encarga del estudio del comportamiento económico de consumidores y em-
presarios (es decir, de los agentes económicos humanos), así como los deter-
minantes de dicho proceso de toma de decisiones (factores personales,
culturales, situacionales y económicos) y consecuencias (Van Raaij, 1981). Se
basa principalmente en los trabajos de Katona (1975), quien introdujo (desde
un enfoque esencialmente macro) elementos desde la Psicología social para
comprender el comportamiento económico, y Simon (1951), que desde una
perspectiva más bien micro introdujo el concepto teórico de bounded rationality,
según el cual la hipótesis de maximización propia de la economía convencional
quedaría reemplazada por la hipótesis de satisfacción (siendo necesario para
que se dé dicha bounded rationality tanto limitaciones cognitivas humanas como
de la propia estructura ambiental del individuo). De esta manera, según Hos-
seini (2003), la economía del comportamiento surge como reacción a las defi-
ciencias de la Economía convencional, como forma de completar los modelos
de comportamiento económico.

Por su parte, en Young y Caisey (2015) se habla de la creciente importancia
de la economía del comportamiento (o nudging) en la acción política. Espe-
cialmente relevante precisamente desde la publicación de la obra Nudge (Thaler
y Sunstein, 2008). Pero nudging, por sí sólo, puede ser criticado porque es pa-
ternalista, top-down y necesita otras formas de intervención que afronten las
causas (French y Gordon, 2015). De nuevo vemos la importancia de desarrollar
una intervención integrada junto con otras herramientas relacionadas con el
marketing social, etc. (al respecto pueden consultarse también Young y Caisey,
2010; o Smith, 2010). 

Centrándonos en el análisis del comportamiento de las personas en situación
de exclusión social, Saatcioglu y Corus (2014) exponen que, de forma gradual,
los investigadores que estudian los procesos de discriminación en el consumo
requieren de un análisis más completo para conocer los procesos estructurales
que crean y acrecientan dicha vulnerabilidad. Argumentándose, además, que
dicha vulnerabilidad deriva de un complejo proceso de interacción entre las
características del individuo y las condiciones externas, lo cual nos lleva al con-
cepto de bounded rationality de Simon anteriormente expuesto. 

En Saatcioglu y Corus (2014) se habla del concepto «estigmatización social»
para hacer referencia a la discriminación sufrida por personas en situación de
exclusión social. Así, podríamos preguntarnos por los efectos psicológicos de
la discriminación/estigmatización (pues ambos conceptos se utilizan de forma
general indistintamente; ver Scheid, 2005), en las personas discriminadas, tal
y como hizo Myrdal (1944). Conviene comenzar, pues, por definir el propio
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concepto de estigma, de forma concisa. De esta manera, Goffman (1963) lo
define como un atributo especial que posee una persona y produce en los demás
un descrédito amplio, relegándola a un rol en oposición a lo normal. Crocker,
Major y Steele (1998) recogen las razones más habituales para estigmatizar a
otros individuos, entre las cuales cabe destacar la justificación de un sistema
basado en la desigualdad (los estigmatizadores creerían que quienes sufren el
estigma es porque se lo merecen).

De acuerdo con Miller y Major (2000), el estigma social supone una fuente
potencial de estrés psicológico para cualquier individuo. Por tanto, la estigma-
tización de un cierto colectivo conduce a una situación de gran estrés en los in-
dividuos de dicho grupo. Tal estrés es el que llevaría a la persona estigmatizada
(en nuestro caso, las personas en situación de exclusión social) a no participar
en las actividades económicas y el mercado laboral, limitando el empodera-
miento del colectivo. De acuerdo con Mandiberg y Warner (2012) el estigma
les lleva a reducir la exposición a la discriminación reduciendo las actividades
en comunidad.

Aunque también podría pensarse que el individuo siempre es libre de tomar
sus propias decisiones, cuestionándose conceder tanto valor a factores exógenos
a la persona (es decir, el proceso de estigmatización) sobre la toma de decisiones
propia de la persona. No obstante, aludiendo de nuevo el concepto de bounded
rationality aportado por Simon, es necesario reconocer las limitaciones cogni-
tivas que, en la práctica, las situaciones del contexto pueden provocar, some-
tiendo la voluntad a condicionamientos externos que pueden alterarla y
modificarla. 

Así pues, habría que profundizar, apoyándonos en la psicología, en las posi-
bles respuestas de afrontamiento del estrés que se pueden adoptar por parte de
los individuos estigmatizados, y cómo las mismas pueden afectar también a su
nivel de participación en las actividades económicas (en la línea de lo expuesto
por Kotler, Roberto y Leisner, 2006, en cuanto a que el menor riesgo está rela-
cionado con desarrollar un comportamiento de permanencia en la situación
de pobreza). Desde la perspectiva de la psicología, el individuo puede sufrir es-
trés, pero dependiendo de cómo quiera (o pueda) afrontarlo, optará por unas
decisiones u otras (consciente o inconscientemente). 

Compas et al. (2001) realizan una precisa clasificación de las respuestas de
afrontamiento al estrés, dividiéndolas en voluntarias e involuntarias. Un estudio
más detallado de las diversas opciones de cada uno de los dos grupos anteriores
(que no haremos aquí por no ser objetivo del presente trabajo) nos lleva a con-
cluir que las mismas pueden clasificarse, según su capacidad de impacto, en po-
sitivas (funcionales) o negativas (disfuncionales). La gran mayoría de estas
posibles respuestas de afrontamiento serían disfuncionales, encontrándose más
sólida la opción por la no participación en las actividades económicas (menos
arriesgado). Pero existen también opciones de respuesta funcional: optar por
la participación, relacionada con mayor dotación de capital humano y de re-
cursos (empoderamiento). Y es que, en Viswanathan et al. (2014), se habla es-
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pecíficamente de la importancia del empoderamiento y la educación, además
del daño emocional provocado por la pobreza y cómo la autoestima se resiente,
especialmente para aquellos con menores niveles educativos.

Volviendo al trabajo de Saatcioglu y Corus (2014), podemos relacionarlo
de nuevo con el hilo de nuestro razonamiento, pues se expone que existen bá-
sicamente dos opciones de abordar el estigma social: afrontarlo o quedarse atas-
cado (puesto que, además, se comenta que acrecienta otras privaciones tales
como la falta de interés por la formación). De esta forma, vemos cómo se re-
troalimenta el proceso, pues ya se ha expuesto anteriormente la importancia
del capital humano en el empoderamiento y para poder desarrollar respuestas
funcionales ante el estrés generado por el estigma social, de modo que pueda
superarse la situación. 

Por otra parte, por lo que respecta no sólo a cuestiones psicológicas de la po-
blación en situación de exclusión social, sino también del resto de consumido-
res y empresarios, además de lo anteriormente expuesto en relación a los
procesos de estigmatización (que, voluntaria o involuntariamente se ejerce con-
tra ciertos colectivos, como ocurre con el caso de las personas en esta situación),
cabe mencionar algunas cuestiones adicionales. Y es que no debemos olvidar
las motivaciones hacia la generosidad que algunos individuos desarrollan (com-
portamientos más allá del propio interés del homo economicus perfectamente
racional que expone la teoría económica tradicional, más relacionado con el
campo de economía del comportamiento en el que nos situamos), por ejemplo
a través de obras benéficas, de caridad, etc. no siempre a nivel individual sino
en ocasiones a través de organizaciones (lo cual nos permite hablar de nuevo
de prácticas de responsabilidad social corporativa, marketing social, etc.), ac-
tuaciones que pueden influir en un mayor empoderamiento de las personas en
situación de exclusión social que propicien la actuación de éstas en el mercado
(tanto como potenciales consumidores como oferentes del factor productivo
trabajo, llevando a cabo acciones de emprendimiento, etc.).

El marketing social como respuesta
No es nuevo el interés desde el ámbito del marketing (tanto a nivel micro

como macro) en el fenómeno de la pobreza, sus impactos, así como factores
determinantes y posibles vías de actuación, en la línea de lo ya mencionado. Es
conveniente tener en cuenta las técnicas habituales utilizadas en las actuaciones
de marketing a nivel micro como una herramienta integral para el alivio de la
pobreza (Kotler, Roberto y Leisner, 2006). No cabe duda de que el fenómeno
de la exclusión social (que, como estamos argumentando en este trabajo, in-
cluiría la propia pobreza económica) mide una situación de privación en sus
necesidades básicas de una parte de la población. Y no debemos olvidar que el
marketing estudia las necesidades de la población objetivo. Podríamos pregun-
tarnos, pues, ¿se están teniendo en cuenta las necesidades de estas personas?
¿Por qué no se las considera un mercado atractivo? ¿Exclusivamente por sus li-
mitaciones de liquidez y capacidad de transacción? No cabe duda de que exis-

Artigo 3_Art 1  04/11/2017  23:00  Página 34



35 Revista de GESTÃO dos Países de Língua Portuguesa

ten otras razones para esta discriminación del sistema de mercado, no sólo
como potenciales participantes en la producción sino también como posibles
consumidores (en la línea de lo expuesto en el apartado anterior).

De acuerdo con Subrahmanyan y Gómez-Arias (2008), este grupo de po-
blación es tradicionalmente considerado dominio de gobiernos, organizaciones
no gubernamentales, etc., si bien es creciente el interés académico también para
organizaciones con ánimo de lucro. En este apartado nos centraremos, así, en
el conjunto de posibles actuaciones que, junto con las políticas redistributivas
públicas tradicionales, pudieran desarrollarse desde el ámbito privado (tanto
desde entidades no lucrativas como empresariales), con un peso fundamental
del marketing social como respuesta de actuación (aunque también desde el
ámbito público se podrían realizar estas actuaciones como veremos). 

Volviendo a Kotler, Roberto y Leisner (2006), dichos autores exponen que
debería tratarse el problema de las personas en situación de pobreza con las
herramientas y pasos habituales del marketing a nivel micro (segmentación,
posicionamiento, marketing mix, etc.) con las apreciaciones sobre las particu-
laridades propias del colectivo. No obstante, también exponen que de lo que
se trata esencialmente es de inducir un cambio de comportamientos a través
de programas de marketing social, tratando de conseguir que el colectivo de-
sarrolle comportamientos de afrontamiento para huir de la pobreza en lugar de
resignarse a permanecer en dicha situación (lo cual es menos arriesgado, en la
línea de lo comentado en el apartado anterior). De lo anterior se extrae, no sólo
la importancia de desarrollar actuaciones de marketing social para abordar la
situación, se destaca también la importancia de llevarlo a cabo desde una pers-
pectiva de economía del comportamiento, en la línea de lo desarrollado en el
presente trabajo. 

De acuerdo con Kobayashi et al. (2013) el marketing social aumenta tanto
la inclusión social como la cohesión social (de acuerdo con lo apuntado en apar-
tados previos). Sin ánimo de ser exhaustivos, recordemos que el marketing so-
cial se define originariamente por Kotler y Zaltman (1971, p.5) como «el
diseño, implementación y control de programas calculados para influir en la
aceptabilidad de ideas sociales, implicando consideraciones de planificación
de producción, precio, comunicación, distribución e investigación de marke-
ting». Como ya se ha comentado, destacar la aportación de Andreasen (1995)
en la interpretación de la disciplina, en cuanto a la capacidad de modificar los
comportamientos en busca de un bien superior (individual y social). Podrían
considerarse precursores los trabajos de (Wiebe, 1951-52, p. 679), el cual plan-
tea que: «¿Por qué no puede venderse la fraternidad al igual que se vende de-
tergente?». En McMahon (2002) o Dann (2010) podemos encontrar más
detalles sobre los fundamentos y definición del marketing social. Por su parte,
autores como Andreasen (2006) o French y Gordon (2015), entre otros, han
expuesto algunas de sus principales críticas (por ejemplo, la percepción de que
es manipulación y no basado en la comunidad).     

De esta forma, su objetivo es cambiar el comportamiento del público al que
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se dirige con el fin de beneficiar a la sociedad en general o a una parte desfavo-
recida de la misma. En nuestro caso, la causa social sería la lucha contra la ex-
clusión social, actuaciones relacionadas beneficiosas para la sociedad y sobre
este grupo en particular (mejorando sus opciones de escapar de la situación) y
de concienciación al respecto (sobre posibles factores determinantes, implica-
ciones, etc.) por parte de empresas privadas y asociaciones sin ánimo de lucro
a nivel micro para poder cambiar los comportamientos descritos (también del
Estado a nivel macro, como veremos). En Duhaime, McTavish y Ross (1985)
podemos profundizar sobre cómo el marketing social puede mejorar las con-
diciones de vida de esta población (aunque centrados en un contexto de países
del Tercer Mundo).

Si bien no es el objetivo de nuestro trabajo una delimitación conceptual ex-
haustiva de los diferentes términos, puntualizaremos que no debe confundirse
el marketing social con las actuaciones que las organizaciones llevan a cabo
cuyo fin último es obtener un beneficio privado (es decir, marketing social cor-
porativo), las cuales, de acuerdo con Donovan (2011) o Hastings y Angus
(2011) incluso aunque contribuyen a un bien social, no son actuaciones de
marketing social en sentido estricto. Aunque para otros autores como Harvey
(1999), la intervención privada puede tener también una presencia positiva,
siendo importante los resultados, no tanto las motivaciones, ya que incluso en
las intervenciones públicas podrían encontrarse en ocasiones algunas intencio-
nes «no tan buenas». En este caso, las acciones filantrópicas constituyen sólo
un medio para conseguir el fin último de la empresa, es decir, incrementar las
ventas y los beneficios (Smith y Alcorn, 1991). Por ello, una mala aplicación
puede tener consecuencias desastrosas (si el objetivo de la campaña no parece
tener relación con las estrategias centrales del negocio, los clientes suelen sos-
pechar, afectando negativamente a la imagen, ver Andreasen, 2006). Kotler y
Lee (2009) definen el marketing social corporativo como una tipología de ini-
ciativa social corporativa (entre otras tales como corporate cause promotions,
cause-related marketing, u otras prácticas de responsabilidad social corporativa).

Por lo que respecta a otro conjunto de intervenciones a nivel global por parte
del Estado, Kennedy y Parsons (2012) proponen el uso del marketing social a
nivel macro por parte de los gobiernos para promover cambios sociales, junto
con otro tipo de intervenciones posibles desde el ámbito público (regulación,
legislación, etc.), definiendo el ámbito del macro-social marketing. De acuerdo
a dichos autores, no sólo debe actuar el ámbito público a distintos niveles (es-
tatal, local, etc.) también debe trabajarse con las comunidades, otras institucio-
nes y los propios individuos. Y por lo que respecta a nuestro análisis en cuanto
a la lucha contra la exclusión social, evidentemente también con las empresas. 

De acuerdo con French y Gordon (2015), social marketers, policymakers y
otros grupos de interés deben desarrollar estrategias para trabajar de forma con-
junta para promover comportamientos sociales positivos. No obstante, recor-
demos, de forma resumida, que el macro-social marketing es usado por los
gobiernos para liderar cambios a nivel macro, no individuales (Domegan,
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2008), en un contexto de cambios de comportamientos en las sociedades (Ken-
nedy y Parsons, 2012). Por su parte, French (2012 y 2013) expone la necesidad
de que los policymakers tengan en cuenta estas actuaciones en sus estrategias
de desarrollo, lo cual tiene relación con el objetivo del presente trabajo de en-
focarlo hacia la lucha contra la exclusión social.

En conclusión, dado que hemos visto que entre las causas de la persistencia
del problema de la exclusión social se encuentran las respuestas disfuncionales
al problema del estrés generado por el proceso de estigmatización social sufrido
(lo cual repercute en la falta de empoderamiento del colectivo, que se ve retro-
alimentada por la falta de recursos, capital humano, etc.), podemos actuar sobre
tal conjunto de fenómenos con las herramientas analizadas del ámbito del mar-
keting social actuando: a) en las personas en situación de exclusión social (au-
mentando las respuestas funcionales de afrontamiento del estrés), y b) en el
resto de la sociedad (disminuyendo las actitudes negativas hacia las personas
en situación de exclusión social que provocan el estigma social, discriminación
ejercida a todos los niveles, tanto en el mercado laboral como en el acceso a la
educación, financiación o la propia consideración de un segmento de mercado1;
así como promoviendo las motivaciones hacia la generosidad que facilitarán el
acceso a los recursos productivos para este colectivo). Sin desdeñar en ningún
momento la conveniencia de aplicación conjunta con las tradicionales medidas
redistributivas públicas, de cara a consolidar la dotación de recursos en dicho
colectivo como vía paralela de consolidar los procesos de cambio de compor-
tamiento y empoderamiento de las personas en situación de exclusión social. 

No obstante, en Calderwood y Wellington (2013) se exponen estrategias de
marketing social para personas estigmatizadas (remitimos a dicho trabajo para
profundizar en tales asuntos). Así, se comenta que, normalmente, las campañas
de marketing social van destinadas al público en general, pero hay que tener en
cuenta también a las personas estigmatizadas como audience targeting, teniendo
cuidado de evitar las consecuencias negativas que podrían tener las campañas
de comunicación en esta población estigmatizada (es importante tener en
cuenta las especiales circunstancias del colectivo, para no perpetuar el estigma).
En sentido similar se expresan Gurrieri, Previte y Brace-Govan (2013), al ana-
lizar desde un punto de vista crítico cómo las campañas de marketing social
pueden también incidir en la estigmatización y exclusión de ciertos colectivos.
Andreasen (2006) expresa a su vez la importancia de orientar las intervenciones
de marketing social no sólo en las personas con el problema si no en los grupos
relacionados. Por lo que debería también prestarse especial atención a tales
asuntos en el diseño de las actuaciones concretas. 

Breve análisis de las políticas euro comunitarias
Como colofón a nuestro trabajo, en base a las recomendaciones realizadas

en los apartados previos, analizaremos a continuación, de forma esquemática,
el ámbito de intervención de las políticas euro comunitarias y la eventual apli-
cación de las cuestiones analizadas. 
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Ha quedado latente el aparente compromiso y orientación de esfuerzos por
parte de las instituciones que gobiernan la UE en la lucha contra la exclusión
social. Así, ha de recordarse, a modo de ejemplo, que el año 2010 fue declarado
«año europeo de la lucha contra la pobreza y la exclusión social». Por otra
parte, la actual Agenda «Europa 2020: estrategia para el crecimiento de la
Unión Europea» aboga por alcanzar un crecimiento inclusivo. Entre las inicia-
tivas de dicha estrategia se encuentra la European Platform Against Poverty
and Social Exclusion2, que persigue la inclusión social de las personas que se
encuentran en situación de pobreza, teniendo como objetivo, según la Comi-
sión Europea (2010, p. 32): «Garantizar la cohesión social y territorial de tal
forma que los beneficios del crecimiento y del empleo lleguen a todos y de que
las personas afectadas por la pobreza y la exclusión social puedan vivir con dig-
nidad y participar activamente en la sociedad.»

Centrándonos en medidas concretas para luchar contra la exclusión social,
se promueve una monitorización de las reformas económicas y estructurales
que se llevan a cabo en los Estados Miembros, además de otras acciones (en el
mercado laboral, educación, entre otras, tratándose precisamente ambas cues-
tiones de forma prioritaria para luchar contra la discriminación de algunos co-
lectivos). En otros trabajos (Unión Europea, 2011) se habla también de la
necesidad de relacionar las políticas de inclusión con las políticas antidiscrimi-
nación. Vemos como se tiene en cuenta también la posible discriminación su-
frida por los colectivos desfavorecidos, en una línea cercana a nuestra
argumentación (aunque embrionaria en sus planteamientos).

¿Qué puede estar fallando, entonces? ¿Por qué, a pesar de las anteriores ac-
tuaciones mencionadas, las perspectivas de la Comisión Europea siguen siendo
tan poco esperanzadoras (ver Eurostat, 2015)? ¿Se está siguiendo la línea de
actuación apuntada en este artículo? De acuerdo al hilo de nuestro razona-
miento, parece que no del todo, pues no se tienen en cuenta los efectos psico-
lógicos de la discriminación (ni otras posibles implicaciones psicológicas, como
las motivaciones a la generosidad en el resto de la población) ni se han consi-
derado a su vez las herramientas que el Marketing Social proporciona en la
lucha contra la exclusión social, de acuerdo a lo que se expone en el presente
trabajo.

Para reforzar lo anterior, podemos citar a French (2012) que habla de la poca
utilización de las herramientas que proporciona el marketing en la actuación
pública y de cómo deben implementarse desde el sector público actuaciones
en dicho sentido (entre las cuales podemos destacar, para reforzar nuestros pos-
tulados, la necesidad expuesta de trabajar conjuntamente con otros agentes
como ONGs o la propia comunidad empresarial, si bien dicha cuestión sí es
algo que se considera por parte de las instituciones euro comunitarias, donde
se habla de promover actuaciones de RSC [responsabilidad social corporativa]
en los negocios, como puede verse en los trabajos de Unión Europea, 2011),
centrándose especialmente en el ámbito del Marketing Social. 

No sería extraño pensar que la UE pudiera desarrollar actuaciones de Mar-
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keting Social contra la exclusión social cuando la propia Unión y otras econo-
mías como EE.UU., Canadá, Nueva Zelanda o Inglaterra están actuando desde
una perspectiva de marketing social en materia de salud pública, por ejemplo
(ver Santos, 2008 y 2016 o European Centre for Disease Prevention y Control,
2014), en la línea de lo anteriormente comentado por Kennedy y Parsons
(2012) en cuanto al uso creciente de esta herramienta por parte de los gobier-
nos. 

Conclusiones
La presencia de bolsas de exclusión social en la UE es un hecho con el que,

desgraciadamente, nos hemos acostumbrado a convivir. A pesar de los aparen-
tes esfuerzos que vienen desarrollando los organismos euro comunitarios (y
también desde la sociedad civil y el ámbito privado) la situación no sólo no me-
jora, si no que parece estar empeorando en el actual contexto, como recogen
los datos analizados (Eurostat, 2015 y 2016).

Siendo un asunto ya tratado en la literatura, en este artículo, nuestro objetivo
ha sido analizar la situación desde un punto de vista de economía del compor-
tamiento, completando el modelo con las respuestas de afrontamiento al estrés
psicológico generado por la discriminación sufrida por las personas en exclu-
sión social, así como otros comportamientos relacionados con la generosidad
de algunos individuos hacia las personas en dicha situación. Con ello, se ha pro-
puesto un conjunto de actuaciones a desarrollar de forma conjunta por el sector
público y el privado para atajar la problemática con una intervención holística
desde el marketing social (junto con las políticas públicas redistributivas tra-
dicionales), como forma de impulsar de forma sólida el empoderamiento del
colectivo, de forma que pueda reducirse la actual situación de exclusión social
sufrida.

De un breve análisis de las actuaciones euro comunitarias desarrolladas bajo
el paraguas de la Agenda «Europa 2020: estrategia para el crecimiento de la
Unión Europea» se observa una carencia en cuanto al desarrollo de un estudio
exhaustivo en la línea de economía del comportamiento aquí expuesta, así
como de la incorporación de los instrumentos que el marketing social propor-
ciona para atajar la situación de forma sólida, anteriormente mencionados
(Kennedy y Parsons, 2012). 

No obstante lo anterior, conviene también advertir que además del Marke-
ting Social, existen otras formas de cambiar comportamientos para superar las
barreras y dificultades psicológicas detectadas, tales como la legislación, la edu-
cación, la persuasión o la tecnología, si bien la visión holística e integral del
marketing social se considera más completa (ver Santos, 2012 y Andreasen,
2006). También es necesario tener en cuenta los posibles riesgos del marketing
social de perpetuar el estigma si las actuaciones no se diseñan de forma correcta
(Calderwood y Wellington, 2013; Gurrieri, Previte y Brace-Govan, 2013). 

Por otra parte, como también se ha dicho anteriormente, Kotler, Roberto y
Leisner (2006) exponen que es a nivel local donde mejor puede ser aplicado
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el Marketing Social, y en este sentido se considera una línea de investigación
futura que podría resultar de gran interés para avanzar en la operativización, di-
seño, estudio y eventual aplicación de actuaciones de marketing social para
casos concretos, con una vocación de experimentación (debemos recordar que
la metodología habitual para el contraste de hipótesis en la economía del com-
portamiento es el experimental economics; ver Tisdell y Hartley, 2008), acorde
además al llamamiento que se hace en los estudios de la Unión Europea (2011)
en relación a la necesidad de profundizar en la experimentación social a nivel
micro antes del desarrollo de grandes políticas macro transversales en esta cues-
tión.

Notas
1. De acuerdo con Santos (2012) desde el marketing social se deberían ir desmitificando los

estigmas y las representaciones sociales en torno de esta población, eliminando los aspectos
que limitan la calidad de los procesos de integración de las mismas.

2. Ver http://ec.europa.eu/social/main.jsp?catId=961 (N.E.).
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