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Resumen:

El presente trabajo de investigacion se centra en el estudio del marketing con causa. En los ltimos
afios, estamos asistiendo a un aumento considerable de programas de marketing con causa llevados a
cabo por colaboraciones entre empresas y organizaciones no lucrativas, con la cooperacion de los
consumidores, cuyo fin es contribuir a una causa social donando una parte de la venta del producto.

El objetivo de este trabajo es analizar la situacion actual y tendencias de las campafias de marketing
con causa en los ultimos diez afios en Espaiia.

Los resultados obtenidos reflejan la importancia de esta estrategia en Espaifia, ya que contamos con
numerosos ejemplos en los ultimos afos y la extension de estos programas a practicamente todos los
sectores.

Abstract:

This research work is focused on the study of cause-related marketing. In recent years the society
has witnessed a considerable increase in cause-related marketing campaigns. These programs are
carried out by partnerships between business and nonprofit organizations with the cooperation of
consumers, which aims to contribute to a social cause donating a part of products sales.

The purpose of this paper is to analyze the current situation and trends in cause-related marketing
campaigns in recent years in Spain.

The results show the importance of this strategy in Spain. In fact, numerous examples in recent years
are presented and cause-related marketing is spread practically all sectors.
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1. Introduccion

En Espafia, como indica Galan (2013), el marketing con causa llega en los afios noventa y, desde
entonces, su expansion ha sido extraordinaria, su crecimiento intenso y, practicamente, se ha
extendido a todos los sectores (financiero, comunicaciones, alimentacion, juguetes, cosméticos,
moda, etc.).

En sus comienzos, las contribuciones a diversas causas se realizaban esporadicamente, sobre todo en
fechas sefialadas como Navidad o con motivo de alguna catastrofe o emergencia (Galan et al, 2003).
En este sentido, cuando realmente empieza el boom de programas de marketing con causa en Espafia
(Sorribas, 2011), es en especial a partir de la Navidad de 1998, que se caracterizé por la “solidaridad
esponsorizada”.

De acuerdo con Galan y Galera (2014), actualmente las campafias de marketing con causa en
Espafia:

- Han evolucionado hacia estrategias mas complejas y/o a mas largo plazo.
- Navidad sigue siendo la época preferida por las empresas para lanzar este tipo de programas.
- Internet es el principal medio que utilizan para ofrecer informacion.

- La donacién suele ser monetaria (principalmente, el 0,7%), aunque en algunos casos se realiza en
especie (por ejemplo, se entregan gafas usadas, leche, se realizan transportes, se conceden llamadas
gratuitas, etc.). A veces, es habitual que las empresas fijen una cantidad maxima de donacion.

- En el estilo publicitario, se suelen utilizar estereotipos (nifios, principalmente, aunque también
joévenes y mujeres). También suelen destacarse los logotipos (si bien normalmente sobresale el de la
empresa).

- Y se han incorporado las nuevas tecnologias (por ejemplo, paginas web que permiten hacer
donaciones online, a través de SMS o de las redes sociales).

A pesar de esta evolucion, en los comienzos del marketing con causa en Espafia contamos con
numerosos ejemplos de campafias, algunas de gran impacto y polémicas, como las campanas de Ram
y Unicef, Acnur y MB, y Fortuna con varias ONG, criticadas sobre todo en los dos ultimos casos
porque la ayuda se vincula a la compra de un producto relativamente o nada recomendable para los
consumidores.

Por todo ello, podemos decir que los comienzos del marketing con causa no fueron faciles, ya que,
en muchos casos, estos programas en Espafia no estaban planificados convenientemente ni
respaldados por una estrategia de gestion, desarrollo, puesta en marcha y comunicacion adecuada.
Pero esto poco a poco fue cambiando para convertirse en una estrategia muy utilizada y
perfeccionada.

De modo que, si la campaia es percibida como oportunista, sera todo un fracaso. Por lo tanto, la
causa y el producto deberian guardar algin tipo de relacion, y si se eligen causas con las que el
publico se sienta de alguna manera implicado, tendra mas éxito la campafia de marketing con causa.

Asimismo, algunos autores como Ballesteros (2001, en Penelas et al, 2004) consideran que el
marketing con causa es una oportunidad para el consumidor de sentirse bien consigo mismo, ya que
es algo que tiene que hacer de todas formas (ir a la compra) y resulta facil contribuir sin mayor
esfuerzo ni compromiso alguno.

Por ultimo, y como novedad en los tltimos afos, cabe destacar la extension de los programas de
marketing con causa a las redes sociales.

Como indica Sorribas (2011: 9), la aparicion y expansion de las redes sociales ha sido espectacular,
y por lo tanto también ha llegado al mundo de la publicidad y, como no, a los programas de
marketing con causa.

En las redes sociales podemos encontrarnos con campafias de marketing con causa, no soélo para
poder colaborar dando a “me gusta” en Facebook o compartiendo un “hashtag” en Twitter, sino
como un medio mas de difusion de las campaiias.
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En este sentido, segiin Sorribas (2011) cabe destacar la pionera iniciativa de Ausonia y la Asociacion
Espafiola Contra el Cancer (AECC) para luchar contra el cancer de mama.

Por lo tanto, como novedad en los ultimos afios, y debido al auge de las redes sociales, podemos a
través de ellas conocer las campafias de marketing con causa y contribuir de manera sencilla. Ya que
hoy en dia, muchas personas cuentan con un perfil en las redes sociales.

2. Desarrollo del caso

Para conseguir el objetivo planteado, que es analizar la evolucion que han experimentado las
campafias de marketing con causa en Espafia en la ultima década (2004-2014), hemos realizado un
estudio basado en el método de observacion directa y la metodologia empleada para ello ha sido la
siguiente:

- En primer lugar, a partir del listado de las ONG pertenecientes a la Coordinadora CONGDE
(Anexo 1), hemos visitado cada una de sus paginas webs, para comprobar si realizaban programas de
marketing con causa.

- En segundo lugar, también hemos enviado un correo electronico a todas ellas solicitando
informacion sobre si estaban realizando o habian realizado alguna campana de marketing con causa.

- En tercer lugar, hemos completado el listado de la coordinadora con ONG relevantes, que aunque
no pertenecian a la coordinadora, realizaban campafias de marketing con causa significativas, como
son: la Asociacion Espafiola Contra el Cancer, Asociaciones Contra el SIDA, el Banco de
Alimentos, Plan Espafia, Fundacion Crecer Jugando, Fundacién Madrina, Menudos Corazones y
Proide.

- En cuarto lugar, para conocer mas informacion sobre estas campafias y completar la informacion
inicial, hemos realizado distintas busquedas en Google.

Todo ello nos ha llevado a recoger una muestra que consta de 93 campaiias de marketing con causa,
que se han llevado a cabo a lo largo de los Gltimos diez afios (2004-2014).

En esta investigacion, y a partir de Galan (2002) y Galan et al (2004), las campafias de marketing
con causa se han analizado atendiendo a una serie de aspectos significativos, que desarrollaremos a
continuacion: coherencia, compromiso, comunicacion, tipo, clase y forma de la donacion, imagen
utilizada, estilo publicitario y ambito de actuacion.

Las principales observaciones que se pueden extraerse del analisis de estas campanas son las
siguientes:

a) Con respecto a la coherencia, todas las campafias analizadas en nuestra muestra son coherentes.
Ya quedaron atrds campafias como la de Fortuna o Action Man, donde destacaba su falta de
coherencia y/o de implicacidon de productos no éticos en la campaiia. Por lo tanto, existe una mayor
preocupacion por este aspecto en los ultimos afios y ha evolucionado de tal manera que ya no existen
problemas al respecto.

b) En cuanto al compromiso, sélo en un 26,88% de la muestra podemos conocer la duracion exacta
de la campaia (principio y fin), mientras que del resto s6lo conocemos el inicio de la campaina
(12,90% de la muestra) y, el afio en que se realiz6 (un 43,01% de las campaias). De un 17,20% de la
muestra no disponemos de ninguna informacion al respecto.

De modo que, como viene siendo habitual, Navidad sigue siendo la época preferida para desarrollar
este tipo de programas, con un 13,98% de la muestra. Las demas campanas se realizan en cualquier
época del afio a lo largo de unos dias, meses, ¢ incluso a lo largo de afios. También hallamos que un
22,58% de las campafas se repiten durante varios afios, bien durante un tiempo determinado en
varios afios consecutivos o bien con una duraciéon a lo largo de varios afos. Asimismo, cabe
destacar, segun nuestra muestra, que el ailo donde mas campaifias se realizaron fue 2012.

c¢) Sobre la comunicacion (antes, durante y después de la campaiia), son pocas las empresas y ONL
que ofrecen toda la informacion completa sobre la campafia. Aunque si bien es cierto que este
aspecto ha evolucionado mucho a lo largo de los ultimos afios y cada vez conocemos mas al
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respecto. Como hemos destacado anteriormente, cuanta mas informacion faciliten, mas creibles
seran las campaiias.

La informacioén podemos conocerla principalmente a través de la pagina web de la empresa u ONL,
mediante noticias en prensa escrita y, como novedad en los tltimos afios, en las redes sociales a
través del perfil de la empresa o de la ONL.

En cuanto a las premisas de la comunicacién comentadas en el apartado anterior, podemos decir que
la mayoria de las campaifias analizadas ofrecen informacion sobre el proyecto o la causa a la que se
destinara la ayuda, sobre el perfil de la organizacion, sobre la donacidon y sobre los objetivos
previstos, pero se reduce su numero cuando hablamos de la duracion y los resultados de la campaiia.

d) Con respecto al cdédigo de conducta, no hemos encontrado ninguna campafa que sea criticada por
no cumplir dicho codigo. En los comienzos del marketing con causa, si nos encontrdbamos
campafias que eran criticadas por este motivo, pero esto en la actualidad se ha solventado, ya que
esta estrategia ha evolucionado y actualmente se gestiona de manera mas eficaz.

e) Considerando los sectores a los que se extiende esta estrategia, podemos decir que actualmente se
amplia practicamente a todos (banca, alimentacién, moda, cosmética, seguros, television, joyeria,
comercio electrénico, jugueteria, electricidad, transporte, muebles y decoracion, etc.).

En el periodo analizado, el sector que mas participa en campafias de marketing con causa es el sector
financiero. Asimismo, podemos encontrar diversos estudios (por ejemplo, el de Galan et al, 2004) en
los que las campaifias de marketing con causa en este sector se estudian de manera separada, debido a
la existencia de innumerables ejemplos, a que es en este sector donde nacio esta estrategia y en el
que mas ha evolucionado y se ha diversificado.

A continuacion, destacan empresas dedicadas al sector de la moda, la hosteleria, la alimentacion y la
cosmética, entre los sectores mas destacados. En menor medida, destacan los productos de higiene
personal, telefonia, television, comercio electronico, jugueteria, joyeria, muebles y decoracion,
seguros, motor, informatica, transportes, gas y papeleria.

f) En lo que respecta a la donacidn, es monetaria en la mayoria de los casos, en detrimento de la
donacioén en especie. Dentro de la donacidon monetaria, nos encontramos con mas campanas donde se
dona una cantidad fija de euros por la venta del producto, seguida de donaciones de un porcentaje
sobre el producto y sobre las ventas. En especie, s6lo hallamos una minoria.

En los comienzos del marketing con causa, el tipo de donacion mas comun era el de donar un
porcentaje del producto. Sin embargo, segiin nuestra muestra, actualmente es mas comtn donar una
cantidad fija de euros por la venta del producto. La donacion puede ser realizada por el cliente, por la
empresa, 0 por ambas.

g) Respecto al logotipo, suelen aparecer ambos, tanto el de la empresa como el de la ONL, aunque
casi siempre destaca mas el de la empresa.

h) Considerando el estilo publicitario utilizado, en la mayoria de las campafias de marketing con
causa destacan los programas con nifios y, en menor medida, también resalta la presencia de los
jovenes y las mujeres.

i) En cuanto al &mbito de actuacion, puede ser a nivel de toda la empresa, de una marca o de un
producto determinado.

De la muestra recogida en esta investigacion, en un 75,27% de los casos la empresa colabora con
una ONL; en un 15,05%, colabora la empresa con varias ONL; en un 7,53%, varias empresas (en la
mayoria de los casos del mismo sector) colaboran con una ONL; y en un 2,15%, varias empresas
(del mismo sector o diferentes), colaboran con varias ONL.

De las campafias en las que solo colabora una empresa con una ONL, la que mas campanas realiza
(es decir, la preferida por las empresas) es Unicef.

Del listado de las ONG que recoge la Coordinadora, son una minoria las que ponen en practica esta
estrategia de marketing. Las que lo hacen son las mas conocidas o destacadas, como Unicef, Cruz
Roja, Accion Contra el Hambre, Médicos Sin Fronteras, Save the Children, etc.
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Como hemos recogido anteriormente, y como novedad en los ultimos afios, las redes sociales se han
sumado a las causas sociales, aunque todavia el numero de ejemplos encontrados no es muy
significativo.

Para colaborar a través de las redes sociales, contamos con 7 campanas en nuestra muestra. Dando a
“me gusta” en Facebook, o compartiendo un “hashtag” en Twitter, la empresa se compromete a
donar una cantidad de dinero o hacer una donacion en especie. En estos casos, destacan en primer
lugar, el sector de la alimentacion, seguido de los productos higiene personal, la banca y la
cosmética.

Sin embargo, si se trata de comunicar los programas a través de las redes sociales, bien sea a través
del perfil de la empresa o de la ONL, el nimero de campaiias es mayor, ya que las utilizan como
medio de difusion.

3. Preguntas/cuestiones para la discusiéon

Cuestion 1. ;Cree que las campanias de marketing han aumentado significativamente en los ultimos
anios? Razone su respuesta.

Cuestion 2. ;Cree que las redes sociales son una buena herramienta de comunicacion para
presentar las campanas de marketing con causa?

Cuestion 3. ;Cree que el consumidor estd dispuesto a pagar mads por un producto si el fabricante
dona una parte de los beneficios a una ONG? ;Por qué?

Cuestion 4. Usted, como consumidor, ;se siente bien cuando compra un producto que dona sus
beneficios a una causa solidaria? Razone su respuesta.

4. Conclusiones

En cuanto a la situaciéon en Espaiia del marketing con causa y el analisis de las campanas, se
desprenden las siguientes conclusiones:

- En Espafa, a pesar de que esta estrategia ha llegado mas tarde, ha tenido un crecimiento
intenso y una expansion extraordinaria. Tanto ha sido asi, que en la actualidad ha llegado
practicamente a todos los sectores.

- Asimismo, las campafnas marketing con causa ya no solo se realizan en Navidad o con
motivo de alguna catastrofe, sino que se desarrollan en cualquier época del afio, con una
duracion de dias, meses, o incluso a lo largo de varios afios. En cambio, Navidad sigue
siendo la época preferida para desarrollar estos programas, ya que es un periodo en la que
los consumidores estdn mas sensibilizados y tienen mas disposicion a la hora colaborar con
causas sociales.

- La comunicacién es uno de los aspectos mas criticos en las campaiias de marketing con
causa y donde todavia queda trabajo por hacer, ya que no ofrecen toda la informacién
completa de las mismas.

Se trata pues, de una premisa muy importante, ya que cuanta mas informacion reciba el consumidor,
mas creible serd la campafia. Por lo tanto, las empresas y las ONG deberian tener en cuenta este
aspecto y proporcionar una informacion detallada sobre todo el programa.

No obstante, es cierto que este aspecto ha evolucionado positivamente en los ultimos aflos y cada
vez contamos con mas informacion de las campaiias, sobre todo a través de internet. Pero los
aspectos sobre los que se deberia proporcionar mas informacion son principalmente la duracion y los
resultados de la campaiia.

- Sin embargo, aspectos como la coherencia y el respeto al codigo de conducta son
principios que han evolucionado mucho a lo largo de estos afios y podemos decir, que se
cumplen en practicamente todos los casos, que no existe problemas destacables al respecto.
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- Como novedad, cabe destacar la aparicion de campanas de marketing con causa en las
redes sociales en los ultimos afios, tanto para buscar colaboracion como para difundir el
mensaje.

A pesar de que esta herramienta se ha extendido mas tarde a Espafia, su expansion ha sido
extraordinaria, ya que en los ultimos afios estamos asistiendo a un aumento considerable del nimero
de programas de marketing con causa. Esta estrategia es considerada por diversos autores (Kotler y
Lee, 2005; Thomas, 2008; Galan, 2011; entre otros) como una de las principales herramientas de
Responsabilidad Social Corporativa. De manera que, dentro de dichos programas, las empresas estan
desarrollando cada vez mas acciones de marketing con causa (Buil et al, 2012).

En definitiva, se trata de un tema significativo y atractivo, ya que los estudios de este tipo de
marketing son todavia escasos y relativamente recientes, teniendo un gran impacto en la sociedad.
Ademas, han despertado un gran interés por parte de empresas, ONL y consumidores y su expansion
ha sido extraordinaria.
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