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Marketing con causa: una mirada a
L atinoamérica. EI caso de Uruguay.

RESUMEN

El marketing con causa (MCC) se ha convertido en
una de las principales iniciativas de responsabili-
dad social que llevan a cabo las empresas. Sus dos
caracteristicas mas destacadas son: (1) que implica
una colaboracién entre una organizacion lucrativa
y una organizacién no lucrativa en apoyo de una
causa social, y (2) que la donacién de la empresa
esta condicionada por las ventas realizadas; es de-
cir, depende del comportamiento del consumidor
(si compra o no el producto “solidario”). En este
trabajo se revisan sus antecedentes y su origen, los
distintos términos utilizados y la confusién inicial,
su definicién, sus principales ventajas e inconve-
nientes, sus principios claves y se sefalan las prin-
cipales fases que deberian considerarse para la
implantacion, con éxito, de un programa de mar-
keting con causa. Posteriormente, se describen
algunas experiencias uruguayas Yy, finalmente, se
recogen las principales conclusiones.

Palabras clave: Marketing con Causa, Responsabilidad
Social Corporativa, Organizacién No Lucrativa, Empresa,

Causa Social.

ABSTRACT

Cause-related marketing (CRM) has become one
of the main social responsibility initiatives carried
out by companies. Its two most outstanding cha-
racteristics are: (1) the collaboration between a
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for-profit organization and a nonprofit organization in order to support a social cause, and (2)
the donation made by the company is directly related to its sales; that is, it depends on the
consumer behavior (whether customers buy the “solidarity” product, or not). In this paper we
review its origin and background, the different terms used to name it and the initial confusion,
its definition, its main advantages and disadvantages, its key principles, and the main steps
that should be considered for the successfully implement a CRM program. Subsequently, we
describe some Uruguayan experiences. Finally, the main conclusions are presented.
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INTRODUCCION

Desde los anos ochenta del siglo XX numerosas campanas de marketing con causa han ido sur-
giendo en el panorama internacional, experimentando una intensa y rdpida extensién a practi-
camente todos los sectores: finanzas, alimentacién, cosméticos, transportes, juguetes, hoteles
y restaurantes, productos de lujo, etc. (Galan y Galera, 2014).

Primero en Estados Unidos, después en otros paises anglosajones, en Europa y actualmente
en todo el mundo, se pueden encontrar innumerables ejemplos de campanas en las que las
empresas colaboran con organizaciones no lucrativas (ONL) en defensa de una causa social, y
en la que la donacién de la empresa esta en funcion de las ventas realizadas, es decir, depende,
en Ultima instancia, del comportamiento de compra del consumidor (de si compra o no el pro-
ducto “solidario” de la campafia).

Asi, por ejemplo, se pueden citar campafas internacionales como las de Avon' en conjunto
con las distintas asociaciones de lucha contra el cancer de diversos paises (“1 millén de besos
contra el cdncer”) y otras como: Bulgari y Save the Children? (“Rewrite the future”), Montblanc?
y Unicef (“Signature for good”), o Melid Hoteles*y Unicef / Hoteles Amigo y Unicef (“Hoy puedes
cambiar el mundo mientras duermes”).

Aunque este tipo de actividades pueden ser beneficiosas para las distintas partes implicadas
(empresas, organizaciones no lucrativas y los propios consumidores), surgen algunas dudas o
preguntas (Galan, 2012): ;Qué buscan realmente las empresas con este tipo de programas: apro-
vecharse sélo de la buena imagen y del prestigio que tienen las organizaciones no gubernamenta-
les (ONG) en la sociedad actual para incrementar sus ventas y obtener mayor publicidad (simple
y pura estrategia comercial, para aprovechar una oportunidad de mercado) o, por el contrario, se
trata de un ejemplo de su compromiso social (una iniciativa real de responsabilidad social corpora-
tiva, en la que destaca la solidaridad con las causas sociales)?

Si bien en un principio parecia que iba a ser una simple moda pasajera, actualmente se ha
consolidado y se ha convertido en una de las principales actividades de responsabilidad social

1 Visitar la pagina web corporativa internacional de Avon:
https://www.avon.com/category/causes/breast-cancer-crusade

Y la web corporativa de Avon Espaia: https://www.avon.es/312-475/causas/causas/

2 Visitar la pagina web corporativa de Bulgari:
https://www.bulgari.com/en-us/products.html?root_level=315&sign=35&aesthetic_line=36

Y pagina web de la ONG Save the Children:
http://www.savethechildren.org/site/apps/ninet/content2.aspx?c=8rKLIXMGIpl4E&b=6478615&ct=10860669

3 Visitar la pagina web corporativa de Montblanc:
http://www.montblanc.com/es-es/discover/specials/unicef.html?gclid=EAlalQobChMI4-SCpeeg2 AIVCTPTCh3ITAA-
bEAAYAIAAEgJ1xfD_BwE#collection?&mid=23008n125931&mkwid=s92jeDw9q_dc&pcrid=189563110286&kword=%
2Bmont%20%2Bblanc%20%2Bunicef&match=b&plid=

4 Visitar la web corporativa de Melid Hoteles:
http://www.meliahotelsinternational.com/en/press-room/11282016/melia-hotels-international-and-unicef-renew-
their-commitment-children

Y la web del programa de Unicef: https://www.unicef.es/colabora/empresas/programa-hoteles-amigos
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llevadas a cabo por las empresas, de todos los sectores y en todo el mundo. Asi, por ejemplo,
segun IEG Sponsorship Report (2017), las empresas gastaron en causas sociales $1,99 billones
de ddlares sélo en Estados Unidos en 2016 (y se esperaba que fueran $2,06 billones para 2017).

Para conocer el estado actual del marketing con causa en Uruguay, se va a hacer primero un
recorrido por diversos aspectos tedricos (origen y definiciéon del marketing con causa, sus ven-
tajas e inconvenientes, asi como sus principios claves). Posteriormente, se recogeran algunas
recomendaciones generales para la implantacién de un programa de marketing con causa y
se analizaran algunos de los casos mas relevantes que se han desarrollado en este pais. Por
ultimo, se recogeran las principales conclusiones de este trabajo.

ANTECEDENTES ¥V ORIGEN DEL
MARKETING CON CAUSA

Aungue el origen “oficial” del marketing con causa se sitia en Estados Unidos en la década
de los ochenta (en concreto, con la campana llevada a cabo por American Express en 1983),
algunos autores consideran que se pueden encontrar algunos ejemplos de programas de mar-
keting con causa anteriormente. Asi, Kiger (2002) sefiala el caso de un fabricante de caramelos
de Nueva York que, en 1902, estimulo las ventas ofreciendo donar un porcentaje a un orfanato
local. O el caso de Insurance Company of America, ya en los afios sesenta, que garantizé una
contribucién a CARE por cada péliza que fuera vendida (Jon van Til, 2002). O el caso de Wally
Amos que, en los afos setenta, cred su cadena de tiendas de galletas Famous Amos sin pagar
publicidad pero anunciando que donaria un porcentaje de los ingresos a programas literarios
(Kiger, 2002).

Segun Austin (2000), el marketing con causa surge cuando se dan una serie de circunstancias
simultaneas en el tiempo:

a. Porun lado, aparece la figura del consumidor responsable: aquél que empieza a informar-
se y a analizar el comportamiento ético de las compafias que fabrican los productos que
adquiere, influyendo en su comportamiento de compra.

b. Porotro lado, las empresas comienzan a buscar nuevas estrategias competitivas dentro de
un marco de responsabilidad social, creando sus propias fundaciones para obras filantro-
picas, teniendo como consecuencia inmediata mejoras evidentes en su imagen y consi-
guiendo una diferenciacion de cardcter emocional, basada en valores.

c. Por su parte, las organizaciones no lucrativas, cuyo niumero se habia incrementado consi-
derablemente en esa época, empezaron a sufrir recortes en las ayudas econdmicas reci-
bidas del gobierno estadounidense. Esto originé un incremento de la competencia entre
ellas a la hora de obtener financiacidon y operar, asi como la necesidad de una gestion mas
profesionalizada y especializada, con una mayor capacidad de adaptacién a las nuevas ne-
cesidades sociales.

En definitiva, la combinacién de la ampliacion del concepto de marketing desde finales de los
sesenta (se extiende al ambito no lucrativo y adquiere una dimensién social), la mayor sensibi-
lizacién de los consumidores con los problemas medioambientales y sociales, el reconocimien-
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to de la responsabilidad social de las empresas y la necesidad de las ONL de obtener fondos
con los que financiarse y dar a conocer su misién, creé la base para que las organizaciones
lucrativas y no lucrativas colaboraran conjuntamente y en mayor medida, surgiendo asi el mar-
keting con causa (Galan, 2012).

un BJEMPLO REFERENCIAL DE
MARKETING CON CAUSA: LA CAMPANA
DE AMERICAN EXPRESS: EN 1983.

La campana de American Express (AMEX) en 1983, en los Estados Unidos, fue la primera que se
denominé de esta forma (“cause-related marketing”) y es considerada practicamente por todos
los autores como el punto de partida del marketing con causa (Galan, 2012). No obstante,
el afo anterior, en 1982, ya la empresa habia probado esta estrategia en la ciudad de San
Francisco.

En esa época, principios de los ochenta, American Express se encontraba con la negativa de
los comercios y restaurantes a aceptar su tarjeta como medio de pago debido a las comisiones
aplicadas. Esta situacién también afectaba, por tanto, a los clientes, que no podian utilizar la
tarjeta en estos establecimientos (la tarjeta no era“universalmente” aceptada).

Para extender el uso su tarjeta, la empresa se comprometid a donar a distintas organizaciones
artisticas de San Francisco cinco centavos cada vez que se utilizara la tarjeta American Express
y dos délares por cada nueva tarjeta emitida. La campana fue corta (durd sélo tres meses), pero
tuvo un gran éxito: por un lado, American Express contribuyé con 108.000 délares a actividades
desarrolladas por organizaciones relacionadas con el mundo del arte y, por otro lado, vio
notablemente incrementado el uso de sus tarjetas de crédito, asi como la participacién de los
comerciantes, muchos de los cuales empezaron a aceptar la American Express como forma de

pago.

El resultado tan positivo de esta primera experiencia llevé a los directivos de la empresa a
aplicar el modelo a nivel nacional. Para ello, aprovecharon una causa con gran simbolismo
en los Estados Unidos: la restauracion de la Estatua de la Libertad. American Express se
comprometié a donar una pequena cantidad (un centavo por cada operacién realizada con su
tarjeta en cualquier punto del pais y un délar por cada nueva tarjeta emitida) a la fundacién que
trabajaba en su restauracion, la Statue of Liberty — Ellis Island Foundation. El lema de la campaia
fue: “When Did You First Fall in Love With Her? (;Cudndo fue la primera vez que te enamoraste de
ella?)". El gasto de la campana publicitaria fue de 6 millones de ddlares.

El éxito alcanzado fue tal (1,7 millones de ddélares donados en los tres meses que durd la
campanfa), que American Express fue considerada la empresa que mayor significacién logré en
el ano del Bicentenario de los Estados Unidos, ademas de incrementar mas de un 28% el uso de
su producto respecto al mismo periodo de 1982 y un 45% las solicitudes de nuevas tarjetas. Al
mismo tiempo, American Express obtuvo una gran exposicién en los medios de comunicacion
y dejé la impresién en la mente del publico de ser una corporacién responsable y patriética.

5 En Galan (2012), a partir de Varadarajan y Menon (1988: 59), Suter (1995: 3), Andreasen (1996: 48-49), Guardia (1998:
14-15), Ballesteros (2000) y Garcia (2000: 41-42).
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Estos resultados provocaron que esta estrategia fuera imitada rapidamente por otras empre-
sas, tanto de Estados Unidos como de otros paises, convirtiéndose en una iniciativa de moda.

CONCEPTO ¥ DEFINICION DE MARKETING CON CAUSA

El término original en inglés es “cause - related marketing”. Su traduccion mas generalizada al
espanol es“marketing con causa’, si bien, sobre todo en sus inicios, los errores de traduccién del
término asi como los errores en su definicion han creado una gran confusién (se consideraba
sinébnimo y/o se confundia el marketing con causa con el marketing social corporativo, el
marketing no lucrativo, la filantropia o el comercio justo — cuadro 1).

Cuadro 1: Conceptos varios - Caracteristicas principales

Concepto Principal caracteristica Principal diferencia

Sistema comercial que busca mayor equidad en
el comercio internacional, prestando especial

P o . - ) En el marketing con causa, los productos
atencién a criterios sociales y medioambientales.

Comercio - - ) no son generalmente de comercio justo
Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo S L
Justo . ) . (en principio, puede ser cualquier tipo de
mejores condiciones comerciales y asegurando
8 producto)
los derechos de los productores y trabajadores
desfavorecidos
. . Contribuciones directas de la empresa a una En el marketing con causa, se espera un
Filantropia R . . " " L. . L,
X causa o a una ONG (es la iniciativa mas tradicional retorno’, y la donacioén esta en funcién de
Corporativa P )
- “extender un cheque”) las ventas

Su propdsito es mejorar las actividades de

Marketing No | intercambio de las organizaciones no lucrativas,
Lucrativo aunque de forma mas restrictiva se reserva para
las organizaciones no lucrativas privadas u ONG.

En el marketing con causa, participan
tanto empresas como organizaciones no
lucrativas

El marketing con causa se centra en
Marketing Centrado en fomentar un comportamiento el comportamiento de compra del

Social socialmente deseable consumidor (en estimular las ventas de un
producto apelando a su caracter solidario)

Consiste en la financiacion y apoyo de actos

e iniciativas sociales y culturales con el fin de
provocar una imagen favorable del patrocinador
Patrocinio en los publicos a los que se dirige, que
predisponga a éstos a adquirir los productos

de aquél o a apoyar sus iniciativas. Tiene una
finalidad estrictamente comercial

En el marketing con causa, suele haber
también un objetivo social y requiere que
se produzca la venta para que se haga
efectiva la donacion.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Santesmases (1999), Kotler y Lee (2005), Galdn (2012) y WFTO (2017).

El marketing con causa se considera una asociacién entre una empresa y una organizacién no
lucrativa para conseguir un beneficio mutuo defendiendo conjuntamente una causa social, y
su principal caracteristica es que la donacién de la empresa esta condicionada por las ventas
(Kotler y Lee, 2005), es decir, depende del comportamiento del consumidor (Penelas et al,
2012). Su principal objetivo es afectar positivamente la actitud del consumidor y, sobre todo,
su comportamiento de compra (Fries et al, 2009).
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Santesmases (1999: 1004) lo define como “aquellas actividades llevadas a cabo por organizaciones
empresariales con fines econémicos en apoyo de causas sociales. No es propiamente un marketing
social. Las acciones filantrdpicas realizadas constituyen sélo un medio para conseguir el fin tltimo
de incrementar las ventas y los beneficios”. Es decir, el marketing con causa considera tanto
objetivos econémicos como sociales.

Otra definicién, a partir de la anterior y adaptando la de Kotler y Lee (2005), seria la que
considera el marketing con causa como “una iniciativa de responsabilidad social corporativa
que consiste en un acuerdo entre una empresa y una ONG para colaborar en una causa social y
obtener, de esta manera, un beneficio mutuo. El compromiso de la empresa se centra en contribuir
(monetariamente o en especie) a la causa en funcion de las ventas realizadas o del uso realizado
de un producto. De esta manera, la donacion dependerd del comportamiento del consumidor.
Normalmente, la campana es llevada a cabo para un producto concreto, por un periodo de tiempo
determinado y en colaboracién con una ONG” (Galan, 2012).

En un primer momento, y especialmente en el dmbito anglosajén, el marketing con causa
se consideraba como una actividad comercial lucrativa, una herramienta de comunicacion
integrada en la cuarta P del marketing mix, una simple promocién de ventas o una accién de
patrocinio. Sin embargo, ha ido evolucionando y, actualmente, se considera una iniciativa de
responsabilidad social corporativa que, aunque sigue manteniendo su animo de lucro por
parte de las empresas, también incorpora aspectos no lucrativos, solidarios y acordes con los
valores de los consumidores y de la sociedad en general.

VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL
MARKETING CON CAUSA

Las principales ventajas del marketing con causa son (Galan, 2012):

a. Para las empresas: los incentivos fiscales (deducciones y exenciones fiscales que pueden
obtenerse por realizar este tipo de campanas), el incremento de la motivacién de compra
al apelar a los valores solidarios de los consumidores, consiguiendo asi un aumento de
las ventas y una mayor cuota de mercado (captando nuevos clientes y fidelizando a los
ya existentes), la motivacién de los empleados (consiguiendo una mayor productividad
y lealtad al sentirse orgullosos por trabajar en una empresa solidaria), la mejora de la
imagen y la reputacidn de la organizacion, el aumento de la notoriedad de la marca y/o de
la empresa, un mayor valor afadido al producto (la solidaridad), consiguiendo una ventaja
competitiva en diferenciacion (basada en las dimensiones ética y social), un mayor y mejor
acceso a los medios de comunicacién (espacios gratuitos ofrecidos por los medios para
causas sociales, noticias relacionadas con las campanas, etc.), la atracciéon de importantes
inversores interesados en invertir en empresas socialmente responsables (y favoreciendo
asi la cotizacion de la empresa), un mayor apoyo a la entrada en nuevos mercados y la
mejora de las relaciones con los distintos stakeholders.

b. Para las ONL, destaca la diversificacién de las fuentes de financiacion (el marketing con
causa se convierte en una nueva fuente de ingresos), el incremento de los fondos y el
apoyo logistico (se incrementa la eficacia y el aprendizaje organizativo). Por otra parte, se
dan a conocer, difundiendo su causa o misidn, al conseguir un mayor acceso a los medios
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de comunicacion, se potencia su imagen y participacion en la sociedad (mayor visibilidad
y notoriedad), lo que se traduce en un aumento del nimero de socios, donantes y/o
voluntarios.

Y, para los consumidores, resulta relevante el valor anadido al producto, al incorporar
valores sociales y éticos acordes con los del propio consumidor, lo que crea un vinculo
emocional empresa — consumidor, o la facilidad para poder participar en causas solidarias.

Sin embargo, también existen algunos inconvenientes (Galan, 2012):

a.

Para las empresas, destaca la posible imagen negativa ante los consumidores, si éstos
consideran que la estrategia es puramente comercial o es un mero lavado de imagen.
También la posibilidad de conflicto con la ONL (pueden tener distintas formas de trabajar,
o buscar diferentes intereses con la campana), o la pérdida de credibilidad y reputacién
si es una ONL problematica (por ejemplo, que la ONL se vea envuelta en escandalos por
desvio de fondos para fines privados o por luchas internas entre sus dirigentes). Otras
veces, los resultados no son inmediatos, o la causa elegida no es apropiada.

En cuanto a las ONL, destaca la pérdida de prestigio si la campafa esta mal planteada o
es puramente mercantilista, o si la empresa tiene comportamientos no éticos. También
la pérdida de su esencia e identidad, si hay interferencias de la empresa. O incluso la
posibilidad de conflicto con la empresa, si impone excesivas restricciones (por ejemplo,
contratos de exclusividad). También se puede producir una reduccién de fondos y socios
si éstos no aceptan el programa. O, si la campana tiene un gran éxito, la ONL puede verse
desbordada. Otras veces, la colaboracién de la empresa sélo se ofrece a corto plazo
(sélo un par de semanas, o durante el periodo navidefio, por lo que no se garantiza la
continuidad de los proyectos a largo plazo). O las ONL son seleccionadas seguin su poder de
atraccion (sélo las “grandes”y mas conocidas ONG son llamadas a colaborar). Sin embargo,
tampoco es aconsejable una postura de excesiva intransigencia de las ONL respecto a los
comportamientos empresariales, porque puede provocar que las empresas opten por
crear sus propias fundaciones y desarrollar por si mismas acciones de marketing con causa
(Garcia, 2000), sin tener que “negociar” o adaptarse a las exigencias de las organizaciones
sin animo de lucro, y sin tener que rendirles cuentas.

Por su parte, para los consumidores un inconveniente puede ser el fomento de los habitos
consumistas (sobre todo, en Navidad), e incluso la incitacién al consumo bajo la apariencia
de una cémoda solidaridad, con una pérdida del sentimiento de culpa por compras,
especialmente de lujo. También el hecho de que no se proporcione informacién suficiente
sobre el destino de los fondos.

PRINCIPIOS CLAVES DEL MARKETING CON CAUSA

Segun la Fundacién Empresa y Sociedad (1999), podemos sefialar cinco principios claves a
considerar en las campanas de marketing con causa.

Coherencia. Es fundamental que exista consistencia y coherencia entre la causa, la empresa y
los productos implicados en la campaiia, y la ONL (por ejemplo, que no sean productos consi-
derados no éticos o contrarios a los valores que defiende la ONL, o que la campana no se dirija
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a un publico vulnerable). La falta de coherencia puede llegar a producir efectos totalmente
contrarios a los deseados por las partes implicadas.

Compromiso a largo plazo y abarcando a toda la organizaciéon para que la campana sea
creible. Se ha comprobado que, por ejemplo en algunos paises como Espafa, la mayoria de
las campafas incluyen sélo la época navidefa, lo que le resta cierta credibilidad, al parecer
oportunista y aprovechar el momento en que las personas son mas sensibles ante las distintas
causas sociales. Es recomendable, por tanto, que la campafa tenga una cierta duraciéon o, al
menos, que se repita periédicamente.

Comunicacidn. Resulta fundamental que exista transparencia y calidad en la comunicacién,
tanto antes de la campana (ofreciendo los elementos basicos del programa), como durante la
misma (ofreciendo los resultados parciales que se vayan obteniendo, asi como su evolucién) y
después, tras finalizar la campana (para ofrecer los resultados finales). Internet se ha convertido
en el principal medio para ello. Una amplia y completa informacién sobre la campaia, la
comunicacion continua, es fundamental para la credibilidad del programa de marketing con
causa, para asegurar a los consumidores que la empresa no ha incrementado los precios de
los productos implicados en la campana, que no ha reducido la calidad del producto, o que no
es un simple lavado de imagen para esconder ningun escandalo. Y en los casos en los que las
empresas desarrollen los programas solidarios a través de sus propias fundaciones, demostrar
gue su meta no es evitar un control externo por parte de las ONG.

Codigo de conducta. Es aconsejable que se adopte un cédigo de conducta, tanto por parte
de las empresas como por parte de las ONG, para regular los aspectos éticos, tanto en los
mensajes publicitarios como en las imagenes utilizadas. Asi, por ejemplo, es significativa la
adopcién de distintos codigos éticos por parte de las ONG para defenderse de posibles abusos
en la promocién de estas campanas. En Espaia destaca el codigo de la CONGDE®.

Calidad en la gestion: se trata de aplicar un modelo de gestion de calidad adaptado al ambito
social (y otorgando, por ejemplo, un sello de calidad).

RECOMENDACIONES PARA LA IMPLANTACION DE
un PROGRAMA DE MARKETING CON CAUSA

Para tener éxito, los programas de marketing con causa requieren una adecuada planificacion,
preparacién, compromiso, realizacién y seguimiento por las partes implicadas (empresas y
ONL). Por ello, se recomienda seguir las siguientes fases (Galan, 2013):

1. Evaluar la situacién e identificar la causa mas adecuada’, para que exista coherencia con la
empresa y la ONL, asi como con los productos implicados.

6 El cédigo de la CONGDE fue aprobado el 28/03/1998, revisado el 16/04/2005, adaptado el 29/03/2008 y modificado
el 20/03/2014 (CONGDE, 2017).

7 Licandro (2016) propone seleccionar una causa que apele a la sensibilidad de los clientes y que transmita los valores
gue se quieren asociar a la marca, generando un vinculo afectivo entre la empresa y sus clientes. En este sentido, hay
gue tener en cuenta las diferencias culturales (no todas las causas son universalmente aceptadas, o tienen la misma
importancia en todos los paises). Licandro (2016) también destaca que una eleccion errénea de la causa puede generar
efectos negativos para las distintas partes implicadas.
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2. Elegiral socio®.

”

3. Buscar informacion sobre la contraparte, para que no haya ninguna “sorpresa
desagradable después (que la empresa se haya visto envuelta previamente en Igun
escandalo, especialmente de cardcter ético, o que la ONL sea problematica).

4. Establecer los objetivos (sociales y corporativos) y metas de la campana, tanto de la
empresa como de la ONL.

5. Seleccionar los publicos objetivos (de la empresa, de la ONG, asi como de la campana de
marketing con causa®).

6. Reflejar el acuerdo en un documento (preferiblemente, un contrato escrito).
7. Desarrollar un presupuesto.

8. Sopesar las consecuencias (ventajas e inconvenientes del programa de marketing con
causa).

9. Revisar el aspecto legal de la campana (y comprobar también que cumple los distintos
codigos éticos existentes).

10. Comunicar el acuerdo de colaboracién. Dar a conocer la campania, tanto al publico objetivo
de la misma, como a la sociedad en general.

11. Integrar la campana en toda la organizacién (que no se vea como una simple estrategia
del Departamento de Marketing).

12. Implementar el programa de marketing con causa (llevarlo a cabo efectivamente).

13. Hacer un seguimiento de los resultados y evaluar la campaia. Son muy Uutiles los andlisis
parciales, para ver como se va desarrollando la campa#a. El andlisis final y el resumen de
los datos obtenidos son también muy importantes.

14. Comunicar los resultados a todos los interesados, y a la sociedad en general, para hacer
visible el éxito obtenido en la campana y dar transparencia al programa, evitando asi
suspicacias (;Cuanto se ha recaudado? ;Addnde haido a parar el dinero obtenido? ;Cémo
se va a aplicar realmente a la causa elegida? ;Ha llegado de verdad a los beneficiarios?). Su
publicacion en la web de la empresa y de la ONL, asi como la redaccién de notas de prensa,
son muy Utiles para una correcta comunicacion.

15. Continuar la relacién (a largo plazo). Integrar el concepto de responsabilidad en la misién
de la empresa, para que la campana de marketing con causa no se vea como un programa
puntual y aislado’™.

8 Licandro (2016) recomienda colaborar con organizaciones no lucrativas muy visibles y con prestigio, porque eso le
da legitimidad (la respuesta de los consumidores a la campafia es mejor). De igual forma, considera que se necesita
evaluar:

- La capacidad de la organizacién para implementar el proyecto.

- Si'su culturay su estilo hacen factible el trabajo conjunto.

- Su visibilidad y reputacion, a los efectos de saber si sirven a los objetivos, si son compatibles con el posicionamiento
de marca de la empresa o si pueden implicar riesgos para su reputacion.

9 Licandro (2016) recomienda elegir productos de compra repetitiva, de utilidad préctica y bajo precio (la cantidad a
pagar no deberia ser un inhibidor de la compra efectiva del producto).

10 Licandro (2016) recomienda repetir periddicamente los programas de marketing con causa, porque suelen tener
mas éxito y el esfuerzo de comunicacién es menor, fortaleciendo asi la credibilidad del programa y la mejora de la
relacién entre la empresa y sus clientes.
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EL MARKETING CON CAUSA EN URUGUAY

El marketing con causa también ha sido aplicado con éxito en toda Latinoamérica. Se pueden
encontrar campanas de marketing con causa en paises como Argentina, Chile, Brasil, Venezue-
la, Colombia, México y, por supuesto, en Uruguay. También la investigaciéon académica sobre
este tema se esta desarrollando en este continente y cada vez se elaboran mas tesis de licen-
ciatura, de master y de doctorado sobre esta tematica. No obstante, atin puede difundirse y de-
sarrollarse mucho mas, aumentando el nimero de campanas llevadas a cabo y profundizando
en esta materia, para diferenciarla y no confundirla con otras iniciativas similares (aunque no
iguales) de responsabilidad social.

En el caso concreto de Uruguay, y siguiendo el estudio de Licandro (2015), se observa “el bajo
desarrollo que tiene en Uruguay la implementacién de estas campanas que involucran a los
consumidores y clientes”. Este autor pone de manifiesto que se trata de una herramienta esca-
samente conocida en el pais que, cuando se ha aplicado, se ha hecho sin un adecuado conoci-
miento de “sus supuestos y su metodologia” (Licandro, 2015). No obstante existen algunas ex-
periencias interesantes en este pais, como el “McDia Feliz” de McDonald’s, los productos “Linea
Esperanza” de NUVO Tupperware Brand, la campana de Punta Carretas Shopping con la Funda-
cién Teletdn, Mr. Bricolage y las ldmparas solidarias, Danone y los yogures en la campafia “Pone-
te en Movimiento con Ser”, la campafia “un click, un pafal” de Babysec, o la campafa “Vuelta a
clases” desarrollada por los supermercados Disco, Devoto y Géant, entre otras. A continuacion,
se describen brevemente los aspectos mas llamativos de algunas de ellas.

MCDONALD’S

La campana “McDia Feliz” de McDonald’s se puede considerar un buen ejemplo de marketing
con causa en Uruguay, siendo posiblemente el caso pionero y con mayor visibilidad y tradicién
en este pais (Licandro, 2016). Una vez al aio, desde hace ya mas de dos décadas (se inici6é en
1991, cuando McDonald’s se instal6 en Uruguay), esta empresa organiza el “McDia Feliz” en
todos sus establecimientos del pais, destinando todo lo recaudado ese dia por la venta de la
hamburguesa Big Mac a una causa social (o a la ONG que apoya esa causa). En el primer afo,
el socio seleccionado fue la Fundacion Peluffo Giguens y la causa elegida fue apoyar la aten-
cién del cancer infantil. En esa ocasion se vendieron sélo 500 hamburguesas. A partir de esta
primera experiencia se creé una alianza estratégica entre ambas organizaciones que se man-
tuvo hasta el afo 2011, cuando la fundacion sufrié una severa crisis institucional y un cisma.
Como consecuencia de esa situacion McDonald'’s decidi6 crear en Uruguay la Asociacion Casa
Ronald McDonald, que forma parte de la organizacion internacional Ronald McDonald House
Charities, presente en 57 paises. Desde 2012, todo lo recaudado en el McDia Feliz es donado a
esta asociaciéon, que actualmente gestiona dos centros de alojamiento para nifos pacientes de
cancer y sus familiares en Montevideo (Hospital Pereira Rossell)'' y en el interior del pais (Hospi-
tal de Tacuarembo).

Actualmente esta campana, que cuenta con la colaboraciéon de miles de personas todos los
anos, se considera la jornada solidaria de mayor adhesién en Uruguay (McDonald’s, 2017). Ade-

11 Esta Casa es un centro de alojamiento para nifos y familiares de nifios pacientes de cancer que son atendidos en
el Hospital Pereira Rossell. Cuenta con una superficie construida de 300 metros y puede alojar a 30 familiares. Cuenta
con habitaciones, bafos, duchas, lavadero, sala de estar, sala multiuso, comedor, cocina, jardin y terraza. Cuando se
construyd se esperaba alojar anualmente a alrededor de 850 padres y madres de 550 de nifios internados en el CTI

pediatrico del Pereira Rossell.
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mas, el “McDia Feliz” se ha complementado en los ultimos afos con el programa “Yo di una
mano’, consistente en la compra de manitos solidarias. En 2017, el “McDia Feliz" tuvo lugar el
17 de noviembre, mientras que las manitos solidarias se vendieron durante los dias anteriores
(entre los dias 24 de Octubre y 16 de Noviembre) por $10 en todos los restaurantes de la ca-
dena. En total, la campaia de ese afio permitié recaudar $10.197.823 (aproximadamente unos
USD 350.000) por la venta de 90.218 Big Macs y de 58.443 manitos solidarias (Vasquez, 2017).
Este dinero se destiné para apoyar el funcionamiento de las casas que posee la Asociacién Casa
Ronald Mc Donald que estan ubicadas en el Hospital Pereira Rossell y en el Hospital de Tacuarem-
bd, donde ofrecen un hogar a los nifios enfermos hospitalizados y a sus familias (McDonald’s,
2017).

En todos estos aios, esta campana de marketing con causa le ha permitido a McDonald’s incor-
porar dos importantes valores a suimagen de marca: ser solidaria y humana (Licandro, 2016).

PUNTA CARRETAS SHOPPING

En 2007, Punta Carretas Shopping inicié su colaboracién con la Fundacién Teletén', una or-
ganizaciéon no lucrativa dedicada a la rehabilitacion de nifios con algun tipo de discapacidad
motora, de origen neuro-musculo-esquelético. Durante el viernes 30 de noviembre y el sdbado
1 de diciembre de ese aio se realizé el primer evento Teletén en Uruguay. En esa ocasién Punta
Carretas ofrecié a sus clientes la posibilidad de apoyar a esta causa mediante una promocion
en la que, comprando en los locales adheridos, el 10% de las ventas netas del centro comer-
cial durante esos dias se destinaria a la Fundacion Teletén. Ademas, la administracion de Punta
Carretas Shopping aporté 300.000 pesos (alrededor de USD 14.000). El final del programa se
emitié en directo por televisién. Punta Carretas realizd la mayor aportacién al programa, alcan-
zando los USD 80,000.

Esta campafia dio mucha visibilidad a Punta Carretas Shopping y le sirvié para fortalecer la
relacién con sus clientes. Adicionalmente, la promocién tuvo impacto sobre las ventas y fue la
tercera empresa con mayor recordacion. Pero lo mas importante fue la asociacion de la marca,
por primera vez, con una causa solidaria (Licandro, 2016).

Desde entonces, “la Teletén” se celebra todos los afos y se ha convertido en el evento solida-
rio mas importante de Uruguay, habiendo recaudado en 2017 la suma de $117.681.776 (apro-
ximadamente 4,05 millones de délares). La alianza entre Fundacion Teleton y Punta Carretas
Shopping se ha mantenido hasta la fecha.

12 La Fundacion Teletén Uruguay se cred en 2003 por iniciativa de un grupo de personas (muchas de ellas vinculadas
al dmbito de la salud) preocupadas porque en Uruguay no existia un centro especializado en la rehabilitacion integral
de nifos con discapacidades neuro-musculo-esqueléticas (Licandro, 2016). El éxito del modelo Teletdn en varios paises
latinoamericanos les llevé a vincularse con la Organizacién Internacional de Teletones (ORITEL) para introducirlo en
Uruguay vy, de esta forma, iniciar un proceso de concienciacién sobre esta problematica dirigido a toda la sociedad
(Teletdn, 2016).

En noviembre de 2003 tuvo lugar el primer programa televisivo de la Teletdn, que convocé una audiencia de 741.000
personasy en el que se recaudaron 14.7 millones de pesos (Licandro, 2016). A partir de entonces, todos los afios, el ulti-
mo fin de semana de noviembre o el primero del mes de diciembre, se celebra este evento televisivo que dura 24 horas
y que incluye los testimonios de los nifos y sus familias, espectaculos musicales, etc. Se transmite por los principales
canales de TV del pais, con altos niveles de audiencia, para financiar la obra de la Fundacién (Licandro, 2016). En 2015
se recaudaron $133.497.544 (Teletdn, 2016).

En la actualidad, el Centro Teletén Uruguay es un modelo de institucion de salud, con tecnologia de Gltima generacion
y especialistas de primera linea, centrado en el paciente y en su familia. Ademas, la Fundaciéon ha conseguido una
excelente reputacion y una relacién muy estrecha con los donantes, las empresas colaboradoras, los medios de comu-
nicacién y la sociedad uruguaya. Para mas informacion, ver: https://www.teleton.org.uy/
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NUVO. TUPPERWARE BRAND

Esta empresa se dedica a la comercializaciéon de productos de cosmética, perfumes, bisuteria,
del hogar y bazar, basandose en un sistema de venta directa a través de un canal constituido
por unas 20.000 revendedoras independientes (en Uruguay se llaman “consejeras”), quienes
venden los productos de la empresa directamente al consumidor final'®. Fue fundada en
la década de los noventa por empresarios uruguayos, aunque actualmente forma parte del
grupo internacional Tupperware Brands.

Estas consejeras son consideradas un stakeholder estratégico, hacia el cual la empresa
desarrolla un conjunto de politicas de Responsabilidad Social. Dado que una parte importante
de ellas presenta ciertas vulnerabilidades en relacién a la violencia doméstica, y a que el
mercado meta de sus productos esta constituido fundamentalmente por mujeres, la empresa
definié la lucha contra la violencia doméstica como la causa social en la que focaliza sus
acciones de responsabilidad social hacia la Comunidad.

En el marco de este enfoque, Nuvé desarrollé en 2010 el programa de marketing con causa“Que
tu boca pierda el miedo’, destinado a concienciar sobre el problema de la violencia doméstica,
y lo extendi6 también a los afios siguientes. Dentro de este programa, lanzé en 2011 una linea
especial de lapiz de labios denominada “Linea Esperanza’, cuya recaudacion (el beneficio
de la empresa por la venta de este producto) se destiné a la campafa de concienciacion y
prevencion. En 2012, se anadieron nuevos productos: un llavero y un delineador de ojos (Deres,
2013). Esta campana conté con el aval de ONU Mujeres y del Programa de Naciones Unidas para
el Desarrollo (PNUD).

MR. BRICOLAGE

Esta empresa, que ha estado presente en Uruguay durante 19 afos', desarrollé una campana
de marketing con causa durante un aiio, que consistia en donar $10 por cada pack de lamparas
que los clientes compraran, los cuales eran destinados a Fondo Rosado, una iniciativa de la
Fundacién Alvarez-Caldeyro Barcla, la Fundacién VisionAir y el Hospital Pereira Rossell para
atender a los nifos prematuros nacidos en ese hospital (Licandro, 2016). También en 2007
desarrollé con Barraca UNO la campaia “Un techo para mi pais’, dirigida a conseguir fondos
y construir casas de emergencia para personas necesitadas en la capital y en el interior del
pais. Mr. Bricolage donaba a Un Techo para mi Pais (actualmente, Techo) cinco pesos por cada
compra realizada en sus locales, mientras que Barraca UNO también donaba cuatro pesos por
cada compra realizada (La Red21, 2017).

DANONE

En 2009, esta empresa llevé a cabo una camparia de marketing con causa dentro de su pro-
grama de accidn social orientado a promover la prevencion del cdncer de mama, iniciado
un ano antes, en 2008, bajo el lema “Ponete en Movimiento con Ser”. La campafa consistia
en que, por la venta de un pack promocional de tres yogures Ser colchdn de frutas y una ca-
miseta, la empresa donaba $15 al Departamento de Educacién Poblacional de la Comisién
Honoraria de Lucha Contra el Cdncer (CHLCC) - (Licandro, 2016).

13 Se trata de un sistema similar al que desarrollé Avon.
14 En marzo de 2017, la empresa anuncio el cierre de sus dos locales en el pais (El Observador, 2017).
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BABVYSEC

Bajo la consigna “Un click, un pafal’, Babysec desarrollé esta actividad de marketing con causa
en la Navidad de 2015. La misma consistié en la donaciéon de un paial por cada click que
se realizara en su web. El objetivo de la campana era llegar a los 50.000 pafales, que serian
donados al Hogar del Bebé (ex Hogar Retorio). La campaina durd hasta el 20 de diciembre
(Montevideo Portal, 2016), alcanzandose la cifra de 50.372 panales (Lasociedaduruguay.org,
2011). Esta empresa también colabora con otras ONG como la maternidad del Hospital Pereira
Rossell, Unicefy la Fundacién Alvarez Caldeyro Barcia.

GRUPO CASINO

La campafa “Vuelta a clases’, desarrollada por los supermercados Disco, Devoto y Géant del
Grupo Casino en 2015, bajo el lema “Podés crear un futuro mejor”, involucré a miles de perso-
nas y permitio recaudar $180.698 para la Fundacion Nifios con Alas' (en concreto, para un pro-
yecto de mejora de la calidad educativa, en colaboracion con la Universidad Catdlica, de detec-
cién de problemas de aprendizaje en preescolares que asisten a alguno de los cinco colegios
con los que trabaja la fundacion en Montevideo, en general; y de atencién a la comprensién
lectora en los primeros afos escolares, en particular). La campafa consistié en que por la com-
pra de cada producto de la linea Stabilo, se destinaban dos pesos para la Fundacién Nifios con
Alas. Ademas, la empresa que comercializa la marca, Santiago Aloy S.A., lanzé una promocion
en la que existia la posibilidad de ganar un viaje al Caribe para cuatro personas, lo que volvié
mas atractiva la campana (Deres, 2014).

Ademas, la cadena de supermercados Devoto y Devoto Express viene implementando desde
hace algunos afos otra campana solidaria para la Fundacién Nifios con Alas. La misma consiste
en que los clientes aporten cinco pesos en el momento de hacer las compras, mientras
que supermercados Devoto colaboraria con un peso por cada donacion realizada. Todo lo
recaudado se destina al programa “Estudios Vigilados de Secundaria’, cuyo objetivo principal
es lograr que los jovenes de barrios vulnerables no abandonen los estudios, accedan a la
educacién secundaria y terminen la escuela, logrando asi una correcta inserciéon (Montevideo
Portal, 2017). En 2016 esta campafa permitié recaudar mas de 1.3 millones de pesos uruguayos.
La colaboracién del Grupo Disco con la Fundacién Nifios con Alas se ha mantenido a lo largo del
tiempo (actualmente, llevan ya mas de 15 anos trabajando juntos).

Estas son sélo algunas de las campanas de marketing con causa que han tenido mas repercu-
sion en Uruguay. Por tanto, y a partir de todo lo anterior, se puede considerar que el marketing
con causa es relativamente nuevo en Uruguay y se centra en dos lineas (Licandro, 2016): a) la
creacion y fortalecimiento de la relacion empresa - clientes y b) el fortalecimiento de la marca
a través de la venta de productos solidarios.

Asimismo, podria tenerse en cuenta que las causas preferidas por las empresas uruguayas
se centran en la asistencia social a la pobreza, en la salud (principalmente, cancer infantil y

15 La Fundacion Nifios con Alas se dedica a promover la inclusién educativa a través del apoyo a centros
educativos ubicados en barrios de contexto critico, caracterizados por su vulnerabilidad social. Actualmente,
son cinco los colegios que reciben el apoyo de la Fundacion: Obra Banneux (barrio Casavalle), Nuestra Sefiora
de Monserrat (barrio Tres Ombues), Jesus Isaso (barrio Cerro Norte), Federico Ozanam (barrio Puerto Rico) y
Don Bosco (barrio Camino Maldonado) (Fundacioén Nifios con Alas, 2018).
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minusvalias) y en la educacién'®. Colaborar con dichas causas (principalmente con proyectos
dirigidos a nifios pobres y/o con algun problema de salud) podria incrementar el éxito de los
programas de marketing con causa desarrollados, al encontrarse éstos entre los temas mas
sensibles e importantes para la sociedad uruguaya.

CONCLUSIONES

Entre las principales conclusiones, destacan las siguientes:

Primera. El marketing con causa puede considerarse un ejemplo de la orientacién al
marketing holistico de las empresas y a la sostenibilidad, donde se busca, ademas del beneficio
econdémico, un beneficio para el consumidor (compartiendo valores) y para la sociedad en
general (colaborando con las ONG en defensa de causas sociales).

Segunda. Se ha demostrado que el marketing con causa es una herramienta que afecta las
percepciones del consumidor y su comportamiento de compra. Puede favorecer las actitudes
positivas hacia una marca, producto o empresa, por lo que deberia ser considerado seriamente
como posible fuente de ventaja competitiva basada en la diferenciacion (segun valores). No
obstante, es fundamental que se cuiden aspectos como la coherencia, el compromiso a largo
plazo o la transparencia de la comunicacién, siguiendo cédigos éticos y tratando de garantizar
la calidad de la gestion a través de organizaciones independientes.

Tercera. Se trata de una iniciativa que, inicialmente, proporcionaba a la empresa una ventaja
competitiva basada en la diferenciacion. Sin embargo, ahora, aquellas empresas que no
adopten actividades de responsabilidad social (bien de marketing con causa o de cualquier
otro tipo), se podrian quedar “fuera” de las preferencias de los consumidores.

Cuarta. El marketing con causa ha evolucionado desde campafas puntuales y esporédicas,
no planificadas (realizadas en Navidad o con motivo de algun desastre natural), a estrategias
mas a largo plazo, muy cuidadas, abarcando a toda la organizacién, integradas en la politica de
responsabilidad social corporativa y en la propia mision de la empresa.

Quinta. Actualmente se pueden encontrar ejemplos en todos los sectores y también se utilizan
las nuevas tecnologias y las redes sociales.

Sexta. A pesar de ser una disciplina que lleva ya casi cuatro décadas desarrollandose, aun
se siguen encontrando errores en su denominacion y en su definicion. Es necesario que las
organizaciones que desarrollan una campana de marketing con causa lo tengan muy claro
y eviten la confusion de los consumidores y de la sociedad en su conjunto, distinguiendo
correctamente las distintas iniciativas de responsabilidad social que se lleven a cabo.

Séptima. En Latinoamérica en general, y en Uruguay en particular, la estrategia de marketing
con causa tiene grandes posibilidades y puede desarrollarse con mayor intensidad. Por
ello, consideramos que seria interesante profundizar en el estudio del marketing con causa
para Latinoamérica en general, y Uruguay en particular. Una comparativa entre paises de
Latinoamérica, o con paises anglosajones, permitiria observar ademas la posible influencia
cultural en la estrategia de marketingieon causa.

16 Segun estudio citado en Licandro (2016).
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