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RESUMEN

En los dltimos afios estamos asistiendo a un aumento considerable de programas de marketing
con causa llevados a cabo por empresas y organizaciones no lucrativas. Debido a este considerable
aumento y a la relativa novedad de estos programas en Espafia, muchas empresas no gestionan
de manera adecuada la comunicacién de este tipo de programas, especialmente en lo que al
packaging se refiere, perdiendo eficacia, no consiguiendo los objetivos inicialmente planteados y
pudiendo, en algunos casos, ir en detrimento de la imagen de la empresa que los lleva a cabo. Este
articulo analiza la informacién aparecida en las etiquetas de productos y marcas de alimentacién
que han participado en programas de marketing con causa durante el mes de octubre de 2006 en
Espafia y reflexiona sobre su eficacia.
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ABSTRACT: In recent years, we are seeing a considerable increase of cause-related marketing
programs carried out by companies and nonprofit organizations. Due to the increasing number
of programs and to its relative innovation in Spain, many companies do not negotiate in an
adequate manner the communication of this type of programs, especially concerning packaging
Therefore they may damage the image of the companies in charge of them. This paper analyzes
the information appeared in foodstuffs’ labels that have participated in cause-related marketing
programs during October 2006 in Spain and reflects on its efficacy.
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1. El marketing con causa (MCC): evolucidn histérica y definicién

La aparicién del marketing con causa como objeto de estudio tiene lugar
en 1988 con la publicacién del articulo «Cause Related Marketing: a coalig-
ment of marketing strategy and corporate philanthropy» en el Journal of Marke-
ting,’> aunque la consolidacién de la investigacién en esta estrategia no tiene
lugar hasta la segunda mitad de los noventa. Segiin estos autores, el marketing
con causa relaciona marcas con causas sociales y organizaciones no lucrativas
y se define como «el proceso de formulacién e implementacién de actividades
de marketing que se caracterizan porque una empresa contribuye a una causa
social concreta cuando los consumidores compran sus productos».* Aunque
esta primera definicién es todavia cominmente aceptada, el concepto de mar-
keting con causa se ha ido ampliando con los afios, a partir de las aportaciones
de otros autores.

1.1 Década de los noventa

Ya en la década de los noventa, Kotler y Andreasen consideran el marketing
con causa como «un esfuerzo empresarial por aumentar las ventas, contribu-
yendo ademds con los objetivos de una o mds organizaciones no lucrativas».’
Por su parte, Business in the Community, organizacién que vela por el desarro-
llo del marketing con causa en el Reino Unido, considera el marketing con
causa como una actividad comercial en la cual negocios empresariales y causas
forman una asociacién para comercializar una imagen, un producto o un
servicio para beneficio mutuo.® Asi, Business in the Community no solamente
remarca el beneficio que suponen este tipo de programas para la empresa,
sino que también destaca el beneficio que supone para las organizaciones no
lucrativas. Esta nueva aportacién, en que se refleja el «beneficio mutuo» que
suponen los programas de marketing con causa, aparecerd en la mayor parte
de las definiciones posteriores.

A finales de la década de los noventa, Pringle y Thompson definen el mar-
keting con causa como «una herramienta estratégica de marketing y posicio-
namiento que vincula una empresa o marca a una causa social de interés, en
una relacién de beneficio mutuo».” Como se puede observar, en las definicio-

3 VARADARAJAN, P; MENON, A. (1988): «Cause Related Marketing: a coaligment of marketing strategy
and corporate philanthropy». Journal of Marketing, 52, 3, 58-74.

4 Ibidem, 60.

5 KOTLER, P; ANDREASEN, A. R. (1996): Strategic marketing for non-profit organizations, Upper Saddle
River, Prentice Hall, 304.

6 BUSINESS IN THE COMMUNITY (1998): Cause Related Marketing Guidelines—Towards Excellence, UK,
Business in the Community.

7 PrINGLE, H.; THOMPSON, M. (1999): How Cause Related Marketing builds brands, Chichester, John Wiley, 3.
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nes de finales de la década de los noventa ya es habitual destacar el «beneficio
mutuo» que suponen los programas de marketing con causa. Esta definicién
de Pringle y Thompson, sin embargo, aporta un matiz interesante, que viene
a ampliar las definiciones que sobre marketing con causa se habian realizado
hasta el momento, afiadiendo que este tipo de programas son una herramien-
ta estratégica de marketing y que, por lo tanto, son una herramienta a largo

plazo. Asi, Pringle y Thompson afirman que:

«La caracteristica distintiva de los programas de marketing con causa es la
longevidad. Las promociones de caridad son por definicién a corto plazo,
tanto en su duracién como en lo referente a la actitud con la que se or-
ganizan. Las campafas de marketing con causa, sin embargo, son a largo
plazo, tanto en la imagen de marca como en el tratamiento de la causa: es
estratégico, no tdctico.»®

Similares aportaciones realiza Adkins en su definicién de marketing con
causa, quien también refleja la relacién o partnership duradero que comportan
este tipo de programas. Asf, Adkins define el marketing con causa como «una
estrategia que proporciona oportunidades adicionales de marketing para el
negocio y una herramienta adicional de captacién de fondos para la caridad o
las causas. Consigue los objetivos particulares al mismo tiempo que un consi-
derable impacto positivo en la comunidad».’

Ademds de esta definicién, Adkins realiza una aportacién inédita hasta en-
tonces en las definiciones del marketing con causa, ya que no hace referencia
al «beneficio mutuo» que suponen este tipo de programas, sino al beneficio
triple que comporta esta estrategia de marketing. Esta autora afirma que «los
programas de marketing con causa son un escenario «win:win:win» en dénde
la caridad o causa y el negocio se benefician pero, ademds, estos beneficios
también se extienden a los consumidores y a otros stakeholders»."® De esta ma-
nera, Adkins estd afirmando que el marketing con causa no supone solamente
un «beneficio mutuo» entre empresas y causas, sino que ademds este beneficio
es también para los consumidores, es decir, se afirma que el marketing con
causa supone un claro beneficio para todas las partes implicadas: empresa,
organizaciones no lucrativas, consumidores y otros posibles ptblicos, esta-
bleciéndose asi una relacién de win:win:win entre todos los agentes sociales
involucrados: empresa, organizacién no lucrativa y consumidores.

Ya en Espafia, destaca la definicién de Guardia, que afirma que el marke-
ting con causa consiste «en proponer al consumidor que compre un determi-

8 Tbidem, 102.
9 ADKINS, S. (1999): Cause related marketing: Who cares wins, Oxford, Butterworth-Heinemann, 50.
10 Tbidem, 12.
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nado producto a cambio de que un porcentaje de ese dinero vaya destinado
a un buen fin»."' A pesar de esta definicién, las aportaciones mds completas
que se han realizado en Espafa sobre el marketing con causa y su evolucién
provienen de la Fundacién Empresa y Sociedad. Segin esta fundacién, el
marketing con causa es:

«Una via para que las empresas manifiesten a la sociedad su grado de com-
promiso con los problemas sociales que mds importan a sus clientes y les
propongan vias ficiles de colaboracién. El MCC, ademds, “...hace partici-
pe al consumidor con una buena causa —directamente o colaborando con
una organizacion social— a través de la compra de productos que reviertan
una parte de su precio a la misma, mediante alianzas estratégicas con orga-
nizaciones sociales o un proyecto propio.”»"

«Y, por dltimo, «las ventajas que reporta tanto a empresas (posicionamiento
de marca, diferenciacién de la competencia, captacién de nuevos clientes,
fidelizacion de los actuales) como a consumidores (posibilidad de colabo-
rar ficilmente con una buena causa) y organizaciones sociales colaborado-
res (mayor notoriedad, difusién de la causa, recaudacién de fondos) hacen
que el MCC sea una estrategia que, gestionada adecuadamente, conlleva
beneficios para todas las partes implicadas.»'

La definicién que sobre marketing con causa propone esta fundacién re-
coge las aportaciones de los autores anteriormente comentados, haciendo
hincapié en el cardcter duradero y estratégico de este tipo de programas y el
beneficio que se establece entre todas las partes implicadas.

1.2 Principios del siglo XXI

Ya entrado el siglo XXI, Marconi define el marketing con causa como «la
accién en la cual una empresa, una organizacién no lucrativa o entidad similar
gestionan una imagen, un producto, un servicio o un mensaje para beneficio
mutuo»,'® recalcando de esta manera que los programas de marketing con
causa pueden ser llevados a cabo por una empresa, por una organizacién no
lucrativa o entidad similar o por una asociacién entre las dos. Ademds, segin
esta definicidn, las campafas de marketing con causa pueden referirse tanto a
productos tangibles como a servicios y otros tipos de bienes.

11 GUARDIA, R. (1998): El beneficio de compartir valores. Marketing social corporativo, nueva estrategia para
diferenciar las marcas, Bilbao, Universidad de Deusto, 74.

12 FUNDACION EMPRESA Y SOCIEDAD. (1999): Marketing con causa: Cémo afiadir valor a las marcas vincu-
ldndolas a proyectos sociales, Madrid, Fundacién Empresa y Sociedad, 7.

13 Tbidem, 13.

14 MARCONT, J. (2002): Cause marketing: build your image and bottom line through socially responsible part-

nerships, programs and events, Chicago, Dearborn Trade Publishing, 3.
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En esta época, encontramos en Espafia algunos autores que, en contra de
lo expuesto hasta el momento, consideran que el marketing con causa no es
duradero en el tiempo, sino que es estrictamente promocional. Asi, autores
como Garcia, Gibaja y Mujika destacan que el marketing con causa es:

«Un conjunto de acciones estrictamente promocionales por las que la em-
presa propone al consumidor la compra de su producto o servicio a cambio
de que un porcentaje del importe de la venta —o una cantidad fija por cada
venta— vaya destinada a una causa de interés social por la que trabaja una
organizacién de cardcter no lucrativo.»"

Ballesteros, por su parte, también expone que el marketing con causa es
una herramienta promocional de la empresa, descartando de esta manera que
pueda ser una accién duradera y estratégica. Segin su definicién, el marketing
con causa es «una herramienta promocional de la empresa, que trata de com-
binar la responsabilidad social de la misma con el objetivo de rentabilidad,
mediante campafias de captacién de fondos a favor de causas sociales vincula-
das a la venta de sus productos y servicios».'®

Hay que destacar que el nimero de autores que consideran el marketing
con causa como una mera estrategia promocional es reducido, y se dan sobre
todo a principios del siglo XXI en Espafa, cuando las experiencias de esta
actividad a largo plazo todavia no son muy numerosas. Ya en 2005, la ma-
yoria de autores vuelve a destacar las alianzas estratégicas y permanentes que
establecen los programas de marketing con causa entre las partes implicadas
como, por ejemplo, Barranco, que afirma que:

«Las acciones de marketing que realiza una empresa con el objeto de aso-
ciar su imagen corporativa de forma permanente, voluntaria y no lucrativa
a acciones sociales y culturales, también denominadas acciones de mece-
nazgo; o a entidades del tercer sector que tengan como fin el desarrollo
solidario de la sociedad [...], realzando el planteamiento estratégico de este
tipo de programas.»'’

Como se observa, en esta definicién se explicita que la asociacién entre
empresa y organizacién no lucrativa es de forma permanente y estratégica
Asf pues, Barranco también apuesta por un planteamlento estratégico a largo
plazo del marketing con causa, ya que si no, segin este autor:

15 GARCIA, I; GiBAJA, J.; MUJIKA, A. (2001): «Marketing social corporativo. La respuesta a una demanda

socialy. Estudios Empresariales, 105, Madrid, Universidad de Deusto, 27.

16 BALLESTEROS, C. (2001): Marketing con causa, marketing sin efecto. El marketing con causa y la educacién

para el desarrollo, Madrid, Universidad Pontificia de Comillas, 16.

17 BARRANCO, E J. (2005): Marketing social corporativo. La accidn social de la empresa, Madrid, Pirdmide, 32.
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«Existe el riesgo de que los consumidores tengan la percepcién de que
el marketing con causa es una mera tdctica promocional para aumentar
las ventas a corto plazo y esto conlleve que el cliente rechace la accién de
marketing al pensar que es oportunista y que la compaiia se aprovecha de
la buena voluntad de una organizacién sin dnimo de lucro y de los ciuda-
danos.»'®

Asi, para que los programas de marketing con causa no sean vistos por los
consumidores como una accién dnicamente destinada a aumentar las ventas
de las empresas, se considera que éstos han de llevarse a cabo de manera es-
tratégica y duradera y han de formar parte de la estrategia de responsabilidad
social corporativa llevada a cabo por la propia empresa.

2. Tipos de programas de marketing con causa

Las campafias de marketing con causa varfan en su forma y disefio y en la
naturaleza de los agentes sociales que las llevan a cabo, entre otros. Asi, existen
diversas formas de llevar a cabo los programas de marketing con causa:

1. Asocidndose o no con una organizacién no lucrativa.
2. Causa relacionada o no con la actividad principal de la compaiiia.
3. Contribucién de la empresa en especie, en dinero o una combinacién

de las dos.

Todas estas variables se combinan entre si y pueden formar muchos tipos
de programas de marketing con causa, entre los que destacan los siguientes

Figura 1. Principales tipos de programas de marketing con causa

Agentes participantes Empresa & ONL Empresa
Ambito de actuacién Toda la empresa La marca Un producto
Tipo de causa Relacionada a la No relacionada a la

actividad empresarial actividadempresarial
Clase y forma de Monetaria En especies Hibridacion
contribucién

Fuente: elaboracién propia

18 Ibidem, 35.
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Los programas de marketing con causa pueden llevarse a cabo, segin Prin-
gle y Thompson, «<mediante una alianza entre una compafifa y una organiza-
cién voluntaria o directamente con una causa»." Cualquier forma de llevar a
cabo el marketing con causa —con asociacién o sin asociacién—, puede dotar a
la marca de un sistema de valores y, por extensién, mejorar significativamente
la percepcién del consumidor sobre la marca y sus intenciones de compra.

Muchos expertos en marketing se preguntan cudl es la forma mds ade-
cuada de llevar a cabo los programas de marketing con causa. Resulta dificil
responder esta pregunta, puesto que existen ejemplos de campafias exitosas
llevadas a cabo con asociacién entre empresa y organizacién no lucrativa o sin
asociacién.” Asi pues, el éxito de una campana no dependerd exclusivamente
de si el programa de marketing con causa ha sido llevado a cabo solamente
por la empresa o con la colaboracién de una institucién no lucrativa, o de si
la causa estd relacionada o no con la actividad empresarial o de si la forma de
contribucién es monetaria o es especie. Gran parte del éxito de un programa
de marketing con causa depende, por un lado, de la transparencia con la que
se lleve a cabo y, por otro, de una adecuada estrategia de comunicacidn.

3. Importancia de la estrategia de comunicacién en los programas de
marketing con causa

Una de las premisas fundamentales en cualquier accién de marketing, in-
cluido el marketing con causa, es la comunicacién, entendida ésta como un
elemento imprescindible del marketing mix de cualquier producto o servicio.
Cuando una empresa quiere dar a conocer a los ciudadanos que una de sus
marcas o productos participan en un programa de marketing con causa, pue-
de servirse de multitud de estrategias de marketing, publicidad y relaciones
publicas, tales como la publicidad convencional, la promocién en el punto de
venta, el marketing directo, la pdgina web y otra informacién corporativa o
mediante el packaging del producto, entre otros.

Segtin la Fundacién Empresa y Sociedad, la comunicacién de los progra-
mas de marketing con causa «debe estar basada en la honestidad y en la trans-
parencia y englobar los elementos bésicos del disefio del programa».?' Segin
esta fundacidn, las premisas bdsicas a desarrollar en un programa de marke-
ting con causa son, fundamentalmente, los siguientes:

19 PRINGLE, H.; THOMPSON, M. (1999): 0p. cit., 3.

20 En estos casos de asociacidn, es necesario que las dos partes implicadas en el programa trabajen con
un espiritu conjunto de transparencia y con la intencién de llevar a cabo un compromiso a largo plazo, indicando
publicamente los objetivos a alcanzar.

21 FUNDACION EMPRESA Y SOCIEDAD (1999), 0p. cit., 70.
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1. Informacién sobre el proyecto o causa a la que se destinard la ayuda.
2. El perfil de la organizacidn social colaboradora.

3. Mecanismo de recaudacién de fondos (porcentaje sobre ventas, bene-
ficios o aportacién minima).

4. Duracién del programa.
5. Objetivos previstos.
6. Resultados.

Segtin esta fundacidn, los programas de marketing con causa no comuni-
can, normalmente, de manera adecuada y no cumplen estas premisas bdsicas.
Una inadecuada estrategia de comunicacién de los programas de marketing
con causa puede generar, en los consumidores, escepticismo, indiferencia y
desconfianza hacia este tipo de estrategias de marketing y, en consecuencia,
disminuir su eficacia. Asi, a pesar de que la comunicacién de este tipo de
programas ha aumentado considerablemente en los dltimos afios, «todavia
no hay suficiente informacién sobre el destino final de los recursos, sobre la
cantidad que realmente llega a la organizacién social o sobre si corresponde a
lo que se prometia que se iba a destinar».”

Figura 2. Grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre capaiias de marketing con causa

1997 1999

No hay informacion sobre la cantidad que realmente | 70,5% 56,0%
llega a la organizacion social y si corresponde a lo
que se prometia que se iba a destinar

Hay poca informacion sobre el destino final de los | 76,1% 52,5%
recursos

La existencia de una certificacion del dproceso me | 70,2% 68,1%
e

daria mayor confianza en los programas de marketing
con causa
Fuente Fundacidn Empresa, Sociedad
22 Ibidem, 58.
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Los resultados de la figura 2 ponen de manifiesto, segin la Fundacién
Empresa y Sociedad, «la necesidad de mejorar la estrategia de comunicacién
de este tipo de programas, especialmente en lo que se refiere a los resultados
obtenidos y destino final de los fondos recaudados».* Similares aportaciones
realiza Garcfa, cuando afirma que «es fundamental que se comuniquen los
resultados obtenidos con cada campafia, accién o convenio, y que se distri-
buya informacién suficiente y clara sobre el destino final de estos fondos»,*
ya que si no puede aumentar la indiferencia hacia este tipo de estrategias de
marketing.

La autora, de acuerdo con estas aportaciones, también considera que las
estrategias de comunicacién de los programas de marketing con causa son
inadecuadas, sobre todo en lo que al packaging se refiere. Para demostrarlo, se
ha llevado a cabo un andlisis de la informacién aparecida en el packaging de
productos que han participado en programas de marketing con causa durante
el mes de octubre de 2006, que desglosamos a continuacién.

4. Andlisis de la informacién aparecida en el packaging de productos
de alimentacién que han llevado a cabo programas de marketing con
causa durante el mes de octubre de 2006 en Espafa.

El punto de venta y el packaging son, muchas veces, los tinicos medios que
tienen las empresas de llegar al consumidor y de persuadirle en su compra.
Asi, a priori, la comunicacidn realizada en el punto de venta y en el packaging
tendria que ser un objetivo prioritario para los departamentos de marketing y
comunicacién de las compaiifas.

Para averiguar si las empresas otorgan la suficiente importancia al packaging
a la hora de comunicar los programas de marketing con causa, se ha llevado
a cabo un andlisis de la informacién aparecida en el packaging de productos
que han participado en programas de marketing con causa durante el mes de
octubre de 2006. Nos hemos centrado en el andlisis del packaging de produc-
tos de alimentacidn, por ser este tipo de productos los que llevan a cabo un
mayor nimero de programas de marketing con causa y por ser el sector de la
alimentacién uno de los sectores mds dindmicos en el desarrollo de este tipo
de estrategias de marketing. De esta manera, se considera que los resultados
obtenidos son extrapolables a cualquier otro tipo de productos.

La metodologfa empleada en el estudio del packaging de productos que
participan en programas de marketing con causa ha sido la siguiente. Primera-

23 Ibidem, 59.

24 GARCIA, B. (2000): E/ valor de compartir beneficios. Las ONGD y el marketing con causa: retos y oportu-
nidades. Cuadernos Deusto de Derechos Humanos, 7, Bilbao, Universidad de Deusto, 52.
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mente, se ha realizado un trabajo de campo que ha consistido en la bisqueda
de productos de alimentacién que participan en programas de marketing con
causa. Dicha bisqueda se ha realizado en El Corte Inglés, Eroski, Mercadona
y Lidl, considerando estas cuatro superficies de compra suficientemente re-
presentativas para el conjunto de la sociedad espafiola y para el alcance de este
estudio. El corpus analizado ha sido de 31 productos y marcas. En segundo
lugar, se ha realizado un andlisis de la informacién aparecida en los packagings
de productos que participan en programas de marketing con causa. Se ha
analizado, principalmente, la cantidad de informacién (volumen de informa-
cién) y el tipo de informacién que aparece (la temdtica).

Con este andlisis se pretende averiguar, por una parte, si el packaging de
los productos que participan en programas de marketmg con causa ofrece al
consumidor suficiente informacidén sobre la estrategia de marketing que se
estd llevando a cabo y, por otra, qué tipo de informacidn, relacionada con el
marketing con causa, aparece con mds frecuencia en los packagings de estos
productos.

4.1 Cantidad de informacidn que aparece en el packaging de productos que
participan en programas de marketing con causa

La cantidad de informacién que aparece en el pac/mgmg de los productos es
un factor determinante de la estrategia de comunicacién de la propia empresa
y muestra, en parte, si el consumidor recibe la suficiente informacidén sobre el
programa de marketing con causa que se estd llevando a cabo.

Asi, la primera variable que se ha tenido en cuenta es la cantidad de in-
formacién aparecida en el packaging, es decir, si en el packaging solamente
aparece el logotipo de la organizacién no lucrativa con la que se ha asociado
la empresa o si se detalla mds informacién, como a qué causa se destinard la
ayuda, el perfil de la organizacién no lucrativa, los objetivos del programa
de marketing con causa o los mecanismos de recaudacién. Siguiendo estas
directrices, en la siguiente figura se muestra el porcentaje de casos en los que
solamente aparece el logotipo de la organizacién no lucrativa, sin dar ningin
otro tipo de informacién, o aparece mds informacidn.
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Figura 3
Cantidad de informacion aparecida en el packaging de productos que participan en programas de
marketing con causa

333 m Solamente aparece el
logotipo de la ONL

B Aparece mas informacion

Fuente: elaboracién propia

Como se observa, en el 66,6% de los packagings analizados solamente apa-
rece el logotipo de la organizacién no lucrativa, sin que se dé a conocer nin-
guna otra variable del programa de marketing con causa a los consumidores.
Algunos ejemplos que ilustran esta falta de informacién al consumidor son los
siguientes packagings de los productos de Sal Costa y de Turrones El Lobo.

Figura 4 Figura 5
Sal Costa Turrones El Lobo

Cotmtawn pom

unicefés

Tortitas de Ghocolute

_SAL MARINA FINA eryyfiente
Fuente: etiqueta extraida de los paquetes Fuente: etiqueta extraida de la caja de
de sal con yodo y fliior tortitas de chocolate crujiente.
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Como se puede observar, en estos packagings no aparece informacién sobre
el proyecto o causa a la que se destinard la ayuda, ni informacién sobre el per-
fil de la organizacién social colaboradora, ni qué mecanismo de recaudacién
de fondos se estd utilizando, ni la duracién del programa, ni los objetivos
previstos, ni los resultados, sino que simplemente aparece el logotipo de una
organizacién no lucrativa —en estos casos Unicef—, sin comunicar al consumi-
dor nada acerca de la relacién empresa-organizacién no lucrativa y perdiendo
el mensaje gran parte de su eficacia.

4.2. Tipo de informacién que aparece en el packaging de productos que parti-
cipan en programas de marketing con causa.

La segunda variable de este andlisis es el tipo de informacién que aparece
en el packaging de productos que participan en programas de marketing con
causa. Después del andlisis realizado, se constata que el tipo de informacién
que aparece en los packagings estd relacionada con:

El perfil de la organizacién social con la que colabora la empresa.
Informacién sobre el proyecto o causa a la que la empresa destinard la ayuda.
Los objetivos previstos.

1
2
3
4. La duracién del programa de marketing con causa.
5. El mecanismo de recaudacién de fondos.

6

Los resultados obtenidos.

Atn asi, y a pesar de que se han encontrado packagings que contienen in-
formacién relativa a todas estas variables, éstas no aparecen con la misma fre-
cuencia en todos los packagings —un packaging puede contener todos, alguno
o ninguna de estas variables—. En el siguiente gréfico se exponen los resultados
obtenidos del andlisis del tipo de informacién que aparece en el packaging de
los productos que participan en programas de marketing con causa.
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Figura 6
Tipo de informacion que aparece en el packaging de los productos que participan en programas de
marketing con causa

35 @ Perfil de la organizacion social
30 colaboradora

m Proyecto o causa a la que se
25 destinara la ayuda

0 Mecanismo de recaudacion de
20 fondos
15 m Duracion del programa
10 m Resultados

5
- O Objetivos previstos

Fuente: elaboracién propia

Segtin este graﬁco, la informacién relacionada con los objetivos que se pre-
tenden conseguir, junto con la informacién sobre el mecanismo de recauda-
cién de fondos, es la informacién mds numerosa, con un 33,3% cada una. De
todas maneras, hay que destacar que, cuando en el packaging se informa sobre
el mecanismo de recaudacién de fondos utilizado, se suele hacer de manera
vaga e imprecisa. Un ejemplo lo encontramos en las etiquetas de las garrafas
de 5 litros de agua de la marca Aigua de Ribes, en las que explicitamente se
puede leer: «Porque una parte muy importante del precio de cada botella de
Aigua de Ribes se destina a contribuir en proyectos de Unicef»,” pero no se
especifica al consumidor qué porcentaje de cada botella se destina o qué su-
pone, en términos econémicos, esta «parte muy importante del precio de cada
botellar. Asi, aunque la informacién sobre el mecanismo de recaudacién de
fondos aparece en un 33,3% de los packagings analizados, es en general poco
precisa y ofrece poca informacién al consumidor.

La informacidn sobre el perfil de la organizacién no lucrativa —informacién
relativa a explicar quién es la organizacién no lucrativa con la que colabora la
empresa, qué proyectos lleva a cabo o qué objetivos tiene— solamente aparece
en un 16,6% de los casos. En tltimo lugar, aparece informacién sobre el pro-
yecto o causa a la que se destinard la ayuda (11,2%), la duracién del programa
(5,6%) e informacidn sobre los resultados obtenidos o cantidades econédmicas

obtenidas (0%).

25 Etiqueta de una garrafa de cinco litros de Aigua de Ribes

143 PENSAR LA PUBLICIDAD
2007 vol.1, n.1 131 -147



Packaging y marketing con causa jEstamos... Carolina Sorribas Morales

Se considera insuficiente el hecho de que solamente en un 11,2% de los
casos analizados aparezca informacién sobre la causa a la que se destinard la
ayuda obtenida, ya que la eleccién de la causa es de suma importancia para el
consumidor. También hay que destacar el hecho de que no se haya encontrado
ningdn packaging que informe al consumidor de los resultados econémicos o

cantidad de dinero recogido durante la duracién del programa de marketing
con causa. Este hecho disminuye la eficacia de este tipo de programas, puesto
que el consumidor necesita conocer que, con su participacion, se han logrado
alcanzar unos objetivos tangibles y que su esfuerzo se ha materializado en un
proyecto social concreto o en una donacién de cierta cantidad de dinero a una
organizacién no lucrativa.

La figura 6 pone de manifiesto que la informacién aparecida en los packa-
ging de productos de alimentacién que han llevado a cabo programas de mar-
keting con causa durante octubre de 2006 es bastante escasa, sobre todo en lo
que se refiere a especificar el proyecto o causa a la que se destinard el dinero
obtenido, a especificar la duracién del programa de marketing con causa y a
comunicar los resultados obtenidos.

5. Conclusiones

1. Del andlisis de las diferentes definiciones sobre marketing con causa
realizadas por autores nacionales y extranjeros, se puede afirmar que toda
definicién completa y rigurosa de esta estrategia de marketing tiene que
incluir las siguientes variables:

— Ser una estrategia de marketing que busca un determinado posicion-
amiento para el producto, la marca o la empresa que la lleva a cabo.

— No ser una accién puntual, promocional o prictica concreta, sino
una accién estratégica y duradera. Asi pues, para que los programas de
marketing con causa no sean vistos por los consumidores como una ac-
cién tnicamente destinada a aumentar las ventas de las empresas, han
de formar parte de la estrategia de responsabilidad social corporativa de
la empresa.

— Ha de comportar un beneficio triple, es decir, comportar beneficios
para la empresa, para la organizacién no lucrativa -en el caso de que
exista asociacion- y para el consumidor.

— Los programas de marketing con causa han de estar relacionados con
las compras que los consumidores realicen de un determinado producto
0 marca.

— El objetivo principal ha de ser, por una parte, aumentar las ventas de
la compaiia y fidelizar clientes y, por otra, apoyar programas de mejora
social y medioambiental.
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2. La comunicacién es el elemento fundamental de todo programa de
marketing con causa, tanto a nivel interno como externo -hacia el consu-
midor, proveedores, administraciones y otros grupos de interés-.

3. Se observa una mala gestién de la comunicacién de aquellos produc-
tos y marcas que participan en programas de marketing con causa, sobre
todo en aquella comunicacién que aparece en el packaging, muchas veces
la tinica herramienta de comunicacién que estd en contacto directo con el
consumidor.

4. En el andlisis realizado se ha detectado que el packaging de la mayor
parte de los productos que participan en programas de marketing con cau-
sa no comunica, de manera adecuada, esta estrategia de marketing a los
posibles consumidores. Entendemos que, debido al tamafio reducido de
los envases, el packaging no siempre pueda contener de manera detallada
la informacién sobre el programa de marketing con causa, aunque si que
podrian incluir mds informacién y convertirse en un medio mds de trans-
misién de informacién al consumidor, mejorando la imagen empresarial y
el posicionamiento del producto que participa en un programa de marke-
ting con causa.

5. Se propone que en los envases de productos que asi lo permitan, de-
bido a su tamafo y limitaciones legales, se incorpore mds informacién
relacionada con el programa de marketing con causa en el que participa el
producto o marca, sobre todo por lo que respecta a la comunicacién de los
resultados obtenidos. De esta manera, el consumidor serd mds consciente
de que estd comprando un producto solidario y se podrdn alcanzar los ob-
jetivos planteados en un programa de marketing con causa, que suelen ser,
principalmente:

5.1. Empresa: Mejora de la imagen empresarial, afiadir valor al producto
o marca, fidelizacién de clientes, diferenciacién de la competencia y,
como consecuencia, aumento de las ventas.

5.2. Consumidor: Satisfaccién de saber que, con su compra, estd colabo-
rando con un proyecto o causa social.

5.3. Organizacidn no lucrativa: Aumento de la captacién de recursos
y fondos, diversificacién de las fuentes de financiacién y aumento del
conocimiento y de la notoriedad de la organizacién, asi como de los
programas sociales que lleva a cabo.

6. Es importante realizar una comunicacién continua de los resultados
obtenidos en el programa de marketing con causa, asi como de la recauda-
cién conseguida y del destino y uso exhaustivo de los fondos recogidos. Si
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esta comunicacién exhaustiva del programa de marketing con causa no se
realiza, existe el riesgo de que el consumidor se muestre escéptico ante este
tipo de programas y no participe en ellos, perdiendo eficacia y pudiendo,
en algunos casos, ir en detrimento de la imagen de la empresa que los lleva
a cabo.

7. Aunque todavia son escasos los productos que desarrollan programas
de marketing con causa en Espana y lo explicitan, ademds, en el packaging,
creemos que existe una tendencia a aumentar, por una parte, el nimero de
empresas que se asocian con organlzaaones no lucrativas para desarrollar y
apoyar causas sociales y, por otra, el nimero de empresas que hagan expli-
cito esta colaboracién en sus envases.

8. Un aumento de la informacién en el packaging de los productos que
participan en programas de marketing con causa no ha de ser la dnica
accién a desarrollar para dar a conocer este tipo de programas a los con-
sumidores, sino que esta accién tiene que ir acompafada de una mayor
publicidad convencional, mds promociones en el punto de venta, acciones
de marketing directo o publicidad en la pdgina web de la compafia, entre
otras estrategias. De esta manera, serd mds probable que el consumidor
conozca la existencia del programa de marketing con causa, sea consciente
de su compra solidaria y, como consecuencia, se produzca un aumento de
las ventas y se mejore la imagen de la empresa que lleva a cabo este tipo de
estrategias.
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