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Resumen:

El presente trabajo analiza brevemente la campafia de marketing social realizada por la ONG *Plan
Internacional” en Noruega bajo el nombre “El Blog de Thea”, en el cual trataba de concienciar a los
ciudadanos de dicho pais acerca de la problemaética de los matrimonios infantiles que aln siguen vigentes
en muchos paises.

Comenzamos este estudio intentando dilucidar las implicaciones que subyacen bajo los conceptos de
marketing social y e-WOM, tanto para distinguirlo del resto de modalidades de marketing no lucrativo
COmMo para conocer sus ventajas e inconvenientes, para a continuacion analizar a los promotores de dicha
iniciativa, el disefio de la misma y los objetivos planteados y logrados.

Abstract:

This paper briefly reviews the social marketing campaign conducted by the NGO "Plan International” in
Norway under the name "Thea's Blog". It sought to raise awareness among citizens of the country on the
issue of child marriage that are still in place in many countries.

We begin this study trying to figure out the implications that underlie the concepts of social marketing
and e-WOM, to distinguish it from other forms of non-profit marketing and to understand their
advantages and disadvantages. Then, we analyze the promoters of the initiative, its design and the
objectives planned and achieved.



86 Casos de Marketing Publico y/e No/N&o Lucrativo

1. Introduccién

El trabajo que se presenta a continuacion trata sobre una de las ramas del marketing no lucrativo que ha
sufrido los progresos méas importantes en estos Ultimos afios, sobre todo a partir de la década de los
setenta, el marketing social.

Debemos empezar definiendo el concepto de marketing social, para, de esta manera, poder diferenciarlo
de otras ramas del marketing no lucrativo con las que, a priori, cabria alguna confusién. Se han
seleccionado para poner al lector sobre el tema, algunas de las definiciones de marketing social mas
conocidas y relevantes, las cuales se exponen a continuacion.

e Kotler y Zaltman, en 1971, denominan dicha variedad del marketing como el “disefio,
implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales,
implicando consideraciones de planificacion, de producto, precio, comunicacion, distribucion e
investigacion de marketing”.

e Mushkat (1980) define el marketing social como “un proceso complejo que incluye la
planificacion, desarrollo, mantenimiento y/o regulacion de relaciones de intercambio deseadas
con relevancia publica".

e En 1992, Kotler y Roberto proponen como concepto de marketing social “una tecnologia de
gestion del cambio social que incluye el disefio, la puesta en practica y el control de programas
orientados a aumentar la aceptacion de una idea o practica social en uno 0o mas grupos de
adoptantes objetivos”.

e En 1999, Santesmases conceptualiza el marketing social como “una parte o aspecto particular del
marketing que persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales
gue se consideran beneficiosos para la sociedad en general, o, por el contrario, trata de frenar o
desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se consideran perjudiciales”.

En resumen, el marketing social puede ser definido como aquel marketing no lucrativo que trata de
influir en los comportamientos e ideas de los ciudadanos para lograr mejorar la calidad de vida y proteger
y defender causas que se consideran justas.

Esto implica que el marketing social debe disefiar, implementar y controlar campafias, planes y programas
gue acaben con comportamientos que se consideran perjudiciales para la sociedad o que potencien
aquellos otros que se consideran necesarios Yy positivos.

El caso analizado lleva a cabo una campafia de marketing social mediante el marketing viral en las redes
sociales. Ahora bien, ¢qué es el marketing viral por redes o e-WOM? El “boca-oreja” o e-WOM es la
capacidad de internet y de sus usuarios para poder relanzar una campafia con sus comentarios e influencia
0 para hacer que esta fracase.

Son muchos los estudios que existen acerca del e-WOM, tales como los de Bickart y Schindler (2001),
Duan (2001), Gruen (2006), Stewart y Pavlov (2002), asi como otros mas centrados en caracteristicas mas
concretas como motivaciones e impactos (Dellarocas, 2006; Henning, 2004; Goldsmith y Horowitz,
2006; Fong y Burton, 2006) la credibilidad (Schindler y Bickart, 2001), el riesgo (Rogers, 1998; Richins
y Root-Shaffer, 1988) o la manera en que esta formada la red social (Phelps et al., 2004). Todos estos
estudios vienen a demostrar la enorme importancia y capacidad de las redes creadas en internet para
lograr alcanzar el objetivo planteado en una campafa, asi como el poder creciente de los consumidores,
tanto por la facilidad en el acceso a la informacién como por su papel como prescriptores de opinion, tal
como podremos observar en el analisis de la camparia seleccionada.

El trabajo que se muestra a continuacion analiza una campafia puesta en marcha por la ONG Plan
Internacional. Plan internacional es una de las organizaciones internacionales de proteccion de los
derechos de la infancia en el mundo mas relevantes, especialmente en los paises menos desarrollados, sin
estar afiliada a ninguna ideologia religiosa. Fue fundada en 1937 por el periodista britanico John
Langdon-Davies y se encuentra actualmente en 69 paises. Ayuda directamente a mas de 78 millones de
nifias y nifios, con cerca de 9.000 proyectos vigentes en 50 paises de Africa, América y Asia en 2013.

El objetivo de la ONG es conseguir mejoras duraderas en la calidad de vida de los nifios mas necesitados
de paises en via de desarrollo, a través de un proceso que una a las personas de todas las culturas, y les
otorgue propositos y valores a sus vidas.El nacimiento de PLAN (Figura 1) es la conjuncion de las

Casos Vol 2, 2015, pp. 85-93



Marketing social en internet: analisis de la campafia “El Blog de Thea” 87

voluntades de cuatro idealistas que en plena Guerra Civil espafiola deciden trabajar por un bien comun: el
de los nifios. El trabajo de los britanicos John Langdon-Davies y Eric Muggeridge, el norteamericano
Barton Carter y la australiana Esme Rodgers, son el punto de partida de una historia que en 2012 cumplié
75 afios y hoy en dia beneficia directamente a 78 millones de nifios y nifias de todo el mundo.

Figura 1. Pantalla de inicio de la pagina web oficial de Plan International

Prevanting the Chola ourtbreal from
eioming a food ofiaia

Weorld raflies o stop Normay child
R

Fuente: [http://www.plan-international.org/], a fecha 17/10/2014.

La campafa que se va a analizar trata de sensibilizar a la poblacién acerca de un problema real y patente
como es el del matrimonio de nifias menores de 18 afios con hombres mayores de edad, las cuales no
eligen ese matrimonio, sino que es convenido por su padre, cabeza de familia, el cual puede incluso
decidir la edad a la que ese matrimonio se va a hacer efectivo y a la que va a ser consumado.

Es un problema que geograficamente se sitla en los continentes africanos y asiatico, vinculados a la
ideologia religiosa islamica, si bien, se observa en otros focos con escaso desarrollo econémico como
algunas zonas localizadas de América Latina y Caribe.

Segun algunos estudios de la ONU y de su fundacién para los derechos de la infancia (UNICEF) para el
afio 2013, actualmente mas de 14 millones de nifias son forzadas a casarse cada afio, muchas de ellas con
tan sélo 8 afios de edad, siendo los lugares més frecuentes Asia Meridional y Africa Subsahariana, si bien,
esta practica también se da en algunas partes de América Latina, el Caribe y Medio Oriente, tal como ya
se ha comentado. En Niger, el 77% de las mujeres entre 20 y 24 afios se casaron antes de cumplir los 18.
En Bangladesh, la tasa era del 65%.

Figura 2. Enlaces matrimoniales en masa en Palestina.

Fuente: [http://revoluciontrespuntocero.com/], a fecha 17/10/2014.
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De especial repercusion medidtica fue el caso de Rawan, una nifia yemeni de tan sélo 8 afios que fallecid
en su noche de bodas, al mantener relaciones sexuales con su marido de 40 afios.

Este hecho caus6 un gran revuelo mediatico y presidn internacional, tanta que se llevo una propuesta de
ley para establecer la edad legal de matrimonio en 16 afios, pero fue rechazada alegando que era una ley
anti-islamica, pues la Sharia establece que la edad para contraer matrimonio debe ser antes de que las
nifias empiecen a ovular, habiéndose casado el propio Mahoma con la hija de su mejor amigo cuando ésta
tenia tan sélo 6 afios y él 53, si bien, el matrimonio se consumd cuando Aisha bint Abi Bakr tenia 9 afios
(Wikipedia, 2014).

Por tanto, se trata de un problema real que surge del subdesarrollo, la pobreza y la escasa formacion
educativa, pues la mayor parte de los padres dan a sus hijas en matrimonio por conveniencia econémico-
social y para evitarse el mantenimiento de las mismas, y que geograficamente estd muy localizado, con
consecuencias tan graves como el abandono escolar temprano, los embarazos a edades muy tempranas y,
en algunas ocasiones, hasta la muerte de las propias nifias por la brutalidad de sus maridos adultos.

2. Desarrollo del caso

El blog de Thea es una campafa disefiada por la ONG “Plan Internacional” en Noruega, en la cual una
nifia de 12 afios, Thea, abre un blog en internet para contar los detalles de su préximo enlace matrimonial,
que se celebraria el 11 de octubre de 2014, dia internacional de los derechos de las nifias. En este blog
cuenta su vida y sus sentimientos, detallando paso a paso todos los preparativos de su enlace. Mas
llamativo que su matrimonio, aln si cabe, es la manera en la que éste se va a realizar, pues sus padres se
lo han comentado a un mes de la celebracion del enlace y es su madre quien ha decidido quién sera su
futuro marido, un hombre de 37 afos llamado Geir.

En este blog los ciudadanos, la mayoria de ellos indignados y escandalizados, otros incrédulos, leian
coémo es el matrimonio desde los ojos de una nifia que aln se encuentra en su etapa infantil, su
perspectiva de las cosas, sus dudas, la confianza, respeto y obediencia ciega en las decisiones de sus
padres, sus miedos,...

El blog es escrito literalmente como si fuese una nifia de 12 afios (faltas de ortografia o sintaxis,
emoticonos, expresiones concretas,...) y es acompafiado de fotos de la misma chica en varias situaciones.
Se podria decir que se trata de la vida de cualquier nifia noruega de 12 afios, s6lo que en este caso las
fotos son de trajes de novia, invitaciones a boda, lenceria para la luna de miel, pasteles y dulces de
banquete matrimonial,...

El blog de Thea ha supuesto toda una revolucion para los noruegos, tanto por el tema tratado como por su
repercusion mediatica y sus consecuencias.

Figura 3. Imagenes subidas al blog de Thea.

Fuente: [http://theasbryllup.blogg.no/], a fecha 17/10/2014.

2.1. Producto

La ONG busca concienciar a la poblacién sobre el problema y lograr su implicacion sentimental y su
oposicion a esta idea.
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Plan Internacional ofrece a los ciudadanos noruegos mediante esta campafia la posibilidad de participar en
la presion para erradicar esta brutal y anacrénica préctica y, haciéndose socio, la oportunidad de colaborar
con las actividades de la ONG para llevar a cabo sus programas contra el matrimonio infantil y a favor de
los derechos de la infancia y la mejora de la vida de los nifios.

La campafia en si, tal como se ha comentado, fue la creacion de un blog en internet en el que una nifia de
12 afios contaba que se iba a casar el dia internacional de los derechos de la nifia y mostraba su vision del
matrimonio y los preparativos de su enlace. Después del enorme éxito de la campafia y dada la
repercusion mediatica alcanzada se prepard un enlace para grabar en video y se colgé en la red. En éste,
se podian ver todos y cada uno de los pasos que se seguian para preparar a Thea para la boda (maquillaje,
peluqueria, vestido,...) y ella entraba en un iglesia para celebrar el enlace en medio de cientos de
personas. El video termina con Thea diciendo NO a la pregunta del sacerdote y marchandose entre
aplausos, con una advertencia final sobre las miles de nifias que son obligadas a casarse cada afio.

Figura 4. Algunas Iméagenes subida al blog de Thea con su futuro marido, con el anillo y con sus deberes de clase.

Fuente: [http://theasbryllup.blogg.no/], a fecha 17/10/2014.
A continuacién se enumeran algunos de los post mas comentados y visitados:

e Inicio del blog: en este primer post Thea se presenta y dice la edad que tiene, el lugar de
residencia, quiénes son sus padres, el colegio al que asiste y la noticia que le acaban de dar, que
se casa en un mes.

e En el segundo post cuenta sus sentimientos sobre la noticia, su confusion y los resultados de su
basqueda en internet de qué y como es una boda.

e Thea aparece en el tercer post con la prueba de los vestidos de novia (su madre no le deja escoger
el vestido rosa, porgue es demasiado infantil), con 4 trajes diferentes, en los que méas bien parece
una nifia que va a hacer una la primera comunién mas que una novia. A continuacion, Thea
escribe sobre el anillo de bodas (por supuesto, tienen que hacerle uno a medida, pues no entra en
sus pequefios y finos dedos ninguno de los disefiados para mujeres adultas) que le gustaria tener y
sube varias fotos de sus favoritos, terminando por desear que su futuro esposo acierte con los que
le gustan a ella.

e Lavisita de su futuro marido fue uno de los post mas comentados, sobre todo al ver que se trataba
de un hombre mucho mayor que ella. Geir tiene 37 afios, 25 afios mas que ella.

e Empiezan los problemas: otro post muy comentado y que causé bastante indignacion fue la
prohibicion de su madre de invitar a sus amigos del colegio y de asistir al mismo. Segun cuenta
Thea esté contenta, porque ya no tiene que asistir mas al colegio, pero le entristece tener que ser
ya una mujer y no volver a ver a sus amigos Yy ni siquiera poder invitarlos a la boda, mostrando
ademas unas invitaciones bastante infantiles creadas por ella misma para la ocasion.
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Figura 5. Algunas Iméagenes subida al blog de Thea triste por no poder invitar a sus compafieros de clase, con las invitaciones a
su boda y con uno de los dulces del enlace.

Fuente: [http://theasbryllup.blogg.no/], a fecha 17/10/2014.

La luna de miel: su madre ha elegido que de luna de miel Thea ir& a Paris, por lo que estad muy
contenta, ya que alli es donde esta Disneyland, que le encanta. Esto supone para los lectores gran
indignacion, pues Thea no va a Paris como una nifia, sino como una esposa, surgiendo el
contraste entre la celebracion de la luna de miel y el parque de atracciones infantil.

El pastel de bodas: otro post de Thea fue la seleccién del pastel de bodas, escogiendo ademas
pasteles con mufiecos infantiles para probar.

La noche de bodas: el més polémico de todos los post fue el de sus dudas sobre la sexualidad y
sus preguntas acerca de si tendria que comprarse lenceria como la que aparece en las modelos de
internet, pues le gusta mucho su actual pijama, el cual no tiene nada que ver con la ropa interior
de las fotos que ve.

Los dos ultimos post son relacionados con su futuro y con la masica de la ceremonia. Ella quiere
ser veterinaria, pero no podrd, pues tiene que dejar el colegio y su madre le ha dicho que no
necesita trabajar, sino cuidar de sus hijos y su casa. El post final cuenta que le gustaria contar en
su enlace con Marion Raven, quien acudira, porque es amigo de un amigo de su futuro marido.

Figura 6. Foto de Thea en pijama infantil.

Fuente: [http://theasbryllup.blogg.no/], a fecha 17/10/2014.

2.2. Precio

El precio para los ciudadanos es la implicacion emocional que supone, si bien, existe un precio monetario
para todos aquellos que quieran aportar su dinero haciéndose socios o realizando una aportacién
econOmica concreta para seguir luchando por los derechos de los nifios y evitar vejaciones de los méas
vulnerables, tales como el matrimonio infantil, el acceso a la educacion,...

Para la organizacién que lleva a cabo la campafia el precio ha sido 0 euros, pues el blog se ha realizado en
una plataforma de blgs gratuitos por internet (no tendria mucha credibilidad que una nifia de 12 afios
pagase por hacerse un blog en internet dada la enorme cantidad de plataformas que los ofertan de manera
gratuita). Tanto Thea como Geir han colaborado con la ONG de manera gratuita, por lo que las personas
que han participado como “actores” en la campafia tampoco han supuesto un coste para organizacion.
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Podemos decir, por tanto, que el enorme impacto conseguido por la ONG no ha supuesto coste
econdmico para la misma, alcanzando a cientos de miles de potenciales socios a través de internet y del
impacto en medios de comunicacion.

2.3. Distribucién

La distribucion de la camparfia se hizo mediante las redes sociales e internet, creando un blog ad-hoc al
que se podia acceder desde cualquier punto del planeta, si bien, por el idioma en que se escribe se hace
solo accesible para aquellos que hablan noruego.

En una segunda fase se realiz6 una distribucion en los medios de comunicacion de masas, pues éstas se
hicieron eco de la enorme popularidad y del revuelo mediético creado por la campafia.

La tercera via de distribucion de esta campafia fue un video en la web de Youtube y en la suya propia, en
el cual se simulaba la boda de Thea con todo lujo de detalles, y en la que ella responde que no, que no
desea casarse.

2.4. Promocién

No se realizd campafia de promocion alguna, sino que se lanz6 en internet el blog y fueron los propios
lectores del blog los que lo promocionaron mediante sus comentarios y compartiendo en Facebook y
Twitter. Podemos decir, por tanto, que se trata de una promocidn viral.

2.5. Objetivos conseguidos

En tan solo unas horas consiguié 78.000 comentarios en Twitter, decenas de miles de comentarios en
Facebook, cientos de comentarios en el propio blog y mas de 500.000 visitas al mismo, s6lo en su primer
dia.

Decenas de personas Ilamaron a la policia para denunciar el caso y pedir que evitasen esa boda, creandose
incluso grupos por las redes sociales para pedir que esa boda no se celebrase jaméas. Algunos noruegos
incluso se presentaron ante las comisarias de policia y los servicios sociales para quitar la patria potestad
de la nifia a sus padres.

Por tanto, podemos decir que la ONG Plan Internacional ha conseguido dos objetivos fundamentales de
una manera muy clara. En primer lugar ha logrado concienciar a la poblaciéon noruega de uno de los
problemas més graves que azotan a la infancia en los paises menos desarrollados, como es el matrimonio
infantil forzado. Por otra parte, ha obtenido una mayor notoriedad de su imagen de marca como
organizacion que lucha por los derechos de los nifios en todo el mundo, consiguiendo ser nombrada por
miles de personas en sus perfiles personales de redes sociales y por los medios de comunicacion,
obteniendo de manera totalmente gratuita una promocién bastante importante, tanto en términos de
espacios temporales como en términos de costes econémicos.

3. Preguntas/cuestiones para la discusion

Cuestion 1. ;Considera que es una practica ética casar a las hijas para asegurarles una manutencion que,
de otro modo, los padres no pueden proporcionarles?

Cuestion 2. ;Considera que se deben respetar tradiciones, culturas y/o practicas religiosas que no
respetan una edad minima para contraer matrimonio?

Cuestion 3. ;Qué se puede hacer para evitar estas practicas matrimoniales de nifias menores con hombres
de una edad muy superior a la suya, a los que ni siquiera ellas eligen?

Cuestion 4. ;Qué medidas tomaria en los paises donde se practican estos matrimonios concertados de
nifias para acabar con esta practica o para concienciar a los padres de lo negativo de ella?

Cuestion 5. ;Considera que una nifia esta preparada para tener hijos cuando biolégicamente su cuerpo se
encuentra preparado, cuando comienza a ovular?
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