<

Revista de Fomento Social, 55 (2000), 105-112

El marketing con causa, entre
la oportunidad estratégica
y la responsabilidad social

José Ignacio GARCIA JIMENEZ *

1. Introduccién

El origen de esta comunicacién esta en una noticia aparecida en el diario

EL PAIS el 29 de mayo de 1999, en la que se comentaba la protesta de la
Plataforma del 0,7 porque dos ONG habian recibido dinero de la marca de
tabaco FORTUNAZ,

1

Efectivamente, unos mesesantes, FORTUNA habiarealizado unaimportante

Profesor de Etica Empresarial en el INEA (Valladolid). Ya en prensa el presente nimero
recibimos un excelente estudio sobre el tema: Garcia IzqQuierpo, B. (2000), «El valor de compartir
beneficios. Las ONGD y el marketing con causa: vetos y oportunidades», Cuadernos Deusto
de Derechos Humanos, n° 7, Bilbao. (Nota de la redaccién)

«La plataforma del 0,7 critica a dos ONG por recibir dinero de Fortuna», El Pais, 29 de mayo
de 1999.

ForTunA €s una marca del grupo Tabacalera. Tabacalera ha sido una empresa publica hasta
1998.
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campafapublicitaria, atravésdelacual, las paradas de autobus, paginasenteras
delosdominicalesde los periddicosylos periddicos de difusiéngratuitaenlas
Universidades se llenaron de laimagen sonriente de unos jovenes junto a los
cuales flotaba una nube de humo de tabaco que formaba la figura del 0,7%. La
campafiagenerd abundantes criticas: porunlado, se leacusabade emplear el
lemadel 0,7, unaciframiticay revestidade ungran prestigio social;en segundo
lugar, laCoordinadora de ONG para el Desarrolloreprochd aTabacaleraque no
indicase el destinode losfondos que previsiblemente —se fueranagenerar;yen
tercer lugar, parala Coordinadora de ONG eratotalmente rechazable que una
empresa tabacalera tomara iniciativas de este tipo cuando es un sector que
provocaanualmente un millbn de muertos por el tabaquismo (especialmente
enlos paises del tercer mundo), explotaamiles de trabajadores en sus planta-
cionesy contribuye aladesforestacionydesertizacion de lastierras que cultiva.
La empresa no respondio a las criticas y opté por el silencio consiguiendo,
probablemente, el primer efecto de sucampafia publicitaria (aunque nofuese
unefectodeseado). Elhecho es que durante muchosdias, y endistintos medios,
se habl6é delamarcaFORTUNAYydesuiniciativa.

Tras el silencio, FORTUNA volvié a la carga, y lanzé la noticia de mayo
anteriormente comentada, anunciando a dos paginas completas en la prensa
diariadetiradanacional lacreacién de unFondo Solidario Fortuna (sindudaen
respuestaalacriticade nohaberindicado el destinodelosfondosenlaprimera
campafia publicitaria) y como ese Fondo, al frente del cual estaba un «equipo
de personalidades de reconocido prestigio», que asuvez cuentaconuncomité
de expertos que asesora, habia decidido conceder ayudas a tres proyectos
destinando 80 millones de los 300 con los que contaba el fondo.

Pese a la oposicion de la Coordinadora de ONG para el Desarrollo, algunas
ONG se habianatrevidoaaceptar el «dinero del tabaco». En concreto, FUNDESO
(Fundacién para el Desarrollo Sostenido) y FAIPII (Fundacion de Artistas e
Intelectuales por los Pueblos Indigenas). Ante las criticas recibidas, estas orga-
nizaciones se defendieron argumentando que mientras fumar no fuese ilegal
en Espafia aceptarian esos fondos de Tabacalera, del mismo modo que los
impuestos del tabacofinancian subvencionesaotras ONG. Incluso laFundacién
de Artistas e Intelectuales por los Pueblos Indigenasentiende que el tabaco forma
parte delaculturaindigenapuesto que estos pueblosloemplean como remedio
curativo.

Semanas después FORTUNA volvié adar publicidad sobre las nuevas activi-
dades del Fondo Solidario. En esta ocasién las organizaciones que recibieron
ayudas para algun proyecto fueron: CODESPA, Accion contra el Hambre, el
Patronato de laUniversidad de Valencia, las yaconocidas FUNDESOy FAIPIl y
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las también conocidas ANESVAD y Fundacion Pedro Arrupes.

En miopinidn, el ejemplo de FORTUNA es un buen modelo de esta escalada
de publicidad con causa social que nos hainvadido Ultimamente, y aunque es
un fendbmeno muy extendido en la sociedad americana, para nosotros, acos-
tumbrados a las colectas de Manos Unidas o del Domund o a las corridas de
Beneficiencia, esta«mezcla» de los negocios con la solidaridad resulta, por lo
menos, sospechosa.

La presencia del marketing con causa implica, fundamentalmente a dos
agentes: lasempresasy las organizaciones nogubernamentales. Ademas, por
supuesto, de la sociedad en su conjunto. Pero me parece mas interesante
considerar las implicaciones de este fenébmeno en los dos agentes fundamen-
tales. El problemaconvendriacentrarloenlaaceptacion de ayudaecondmica
de empresas con un objeto social cuestionable éticamente (el tabaco, fabrica-
ciénde armamento, ...) por parte de organizaciones no gubernamentales que
plantean unideario muy determinado.

2. Las ONG

Las ONG en Espafia han conocido un desarrollo espectacular, en nimero e
importancia, como lomuestralacifrade 49.562 millones de pesetas recaudados
(entre fondos publicosy privados) s6lo por las ONG vinculadas al Desarrollo®.
Si consideramos todas las actividades de solidaridad, lo que se denomina el
cuartosector, se hablayade casi unbillén de pesetas los que estdnimplicados.
Indudablemente toda esta actividad necesita financiacidn, y la publica no es
suficiente. Ademas, esté el hecho importante de que para las organizaciones
involucradasenlaacciénsolidarialapromocion de «conciencia» con las causas
socialessuele considerarse tanimportante (o casi) como conseguir fondos. Por
ellotodaslas campafias pararecaudar dinero son, simultdneamente, formasde
darse a conocer y oportunidades para mostrar su actividad: de hecho son
ocasiones para promover unaactitud solidaria con la causa que se proponey
ademas favorecen laresponsabilidad social en general.

Por ejemplo, laactividad comunicadora de la ONCE ha buscado promover
la venta del cupdn, pero también hapermitido conocer a una organizacion
creadadespués de laGuerra Civil, haayudado a destacar las posibilidades de
insercion social y laboral de los invidentes y ha sido una forma defavorecer el

8 El Pais, viernes 11 de junio de 1999.
4 CONGDE, (1999), Memoria de la coordinadora de Organizaciones No Gubernamentales 1998,
Madrid, Esta informacién esté disponible en la pagina web de la CONGDE: www.congde.org.
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reconocimientoy laintegracién social de los minusvalidos en general.

Desde el punto de vista de las ONG la recaudacion de fondos es un cruce de
intereses, hastaahoraconcurrentes, entre sus necesidades de financiacion, la
publicidad de sus actividades y lapromocién de sus objetivos Gltimos ante la
sociedad. En el marketing con causa larecaudacién de fondos se ve complicada
porgue hay que conjugar otros intereses, los de las empresas, ademas de los
propiosde las ONG.

3. Las empresas

Para las empresas, el marketing con causa social aparece como una clara
«oportunidad estratégica» de negocio: es decir, no se tratariade unacolabora-
ciénocasional en unacampafia pararecaudar fondos, sino que esunelemento
que se puede incorporar a la actividad ordinaria de laempresa como en otro
tiempo ha sido la gestion medioambiental o el obtener las certificaciones de
calidad®.

Laparticipacionde lasempresasenaccionessociales se presentaparaellas
como una opcion en la que «todos ganan»: los consumidores, que pueden
participar en acciones concretas beneficiosas para la sociedad; las ONG, que
consiguen expandir su mensaje y aumentar sus recursos; y por supuesto las
empresas, que hanlogradoincorporar un nuevo «valor afiadido» asus produc-
tososervicios.

Ese nuevo valor afiadido es el que constituye laoportunidad estratégicade
incorporar laparticipacionde laempresaenaccionessociales. Enmercadostan
competitivos como los actuales la marca se ha convertido en el elemento
diferenciadoralahorade determinarlacompradel consumidor. Laimagende
marca se ha convertido en el elemento central del area de marketing de
cualquierempresa. Las posibilidades deinnovacién tecnoldgicaode reduccion
de costesson cadavez mas limitadas. Tus competidores saben producir tanbien
y tan barato como tl puedas hacerlo. Lamarcase haconvertidoen el elemento
diferenciador,yacadamarcase hanidoasociando elementos que ladistinguen
deotras®.

Elsectordelautomdévilesun claroejemplo. Es evidente que los coches, cada
vez, se parecen mas entre si, y aspectos como la seguridad o el confort, que
antafio se podianasociaraunamarcaconcreta, ahorase puedenencontraren

5 Cf. CorrepoR, P. (1998), «La accidn social de la empresa, (filantropia, inversién o gasto?», MK
Marketing + Ventas, 125 , 37.
6 Guarpia, R., (1998), El beneficio del compartir valores, Edic. Deusto, Bilbao, 17-45.

RFS




JOSEIGNACIOGARCIAJIMENEZ 1 09

casi todos los fabricantes de coches. Los fabricantes de coches necesitan
reforzar suidentidad de marca (con determinadas caracteristicas) paraqueel
cliente seafiely cuando vuelvaacambiar de coche lo hagaconlamismamarca.

Elmarketing con causatratariade incorporar unnuevovalorafiadido, enlinea
de solidaridad, al producto. Segun algunos estudios, los consumidores estan
dispuestosapagarentre un5aun 10% méas de un producto cuando éste destina
parte de suprecioaunproyectosocial; esdecir, hay unavaloracion muy positiva
de este tipode acciones entre los consumidores’. Para la empresa asociar su
marca a una causa social significa, en lineas generales, mejorar su imagen.
Ademas es un apoyo para otras estrategias de marketing, favoreciendo la
promociondel productoy lafidelizacion del cliente.

Desde el punto de vista interno este tipo de acciones supone una mejor
gestiéndelosrecursos humanos p.e.implicaalafuerzade vendedores—fue el
caso de los vendedores de la casa Loreal-, 0 es una causa que suscita la
colaboracién de los trabajadores —los empleados de Telefénica se ofrecieron
voluntarios paraatender los Servicios Internacionales durante las Navidades del
98 con la campafa de llamadas gratuitas a cooperantes y misioneros—. Es
también un buen resorte para promover una cultura corporativa en laque se
destaquenlosvalores de altruismoy preocupacidn social: en Arthur Andersen
se ha creado un «voluntariado profesional» en el que colaboran muchos de sus
empleados, esté «bien visto» formar parte de este voluntariado, por supuesto. Asi
mismo, establecer acciones de este tipo, haciael interior de laempresa, esun
instrumento para fortalecer las relaciones laborales y, en general, sirve para
aumentar la motivacion de los empleados.

Las motivaciones para este tipo de acciones, excluyendo cuando es una
accion puntual paraaumentar las ventas en un momento determinado (estoes,
cuando se emplea como una accién concreta de la publicidad), se clasifican
normalmente en tres:

— Unaestrategiaalargo plazo que se haconsiderado positiva. Esel giro que
sevadando enmuchasgrandesempresas cuando tratan de re-orientar sus
actividades de mecenazgo cultural o patrociniodeportivoy tratan de definir
unas«causas» de ciertarelevanciasocial con las que quieren que se asocie
suimagen corporativa: minusvélidos, voluntarios, etc. Eligen un «temav,
una «causa», y tratan de seguirla en el tiempo.

— Por presiones de la comunidad. Es el caso de industrias quimicas, o

7 Cf. CorreDOR, P., a.c., 37.
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petroliferas, o eléctricas (nucleares). Ante laimagen perjudicial, o dafios
reales, se ven obligados aimplicarse en acciones que son como «lavados
de cara» ante la sociedad.

— Porconvicciénde losdirectivos de suresponsabilidad social. Hasido hasta
ahorael caso més frecuente, y se ha concentrado en acciones puntuales,
no en unaopcién general de laempresa ni de los empleados, supeditada
acambios, etc. En algunos casos ha tenido mucharepercusion, y hasido
unareferenciaimportante de laempresa®.

4. La publicidad

Otro aspecto muy importante en esta cuestion del marketing con causaesla
de la publicidad de estas acciones. Las encuestas realizadas hasta ahora
coinciden en que los consumidores valoran este tipo de acciones como
«interesadas» 0 «no altruistas» por parte de las empresas, pero sélo un 18% (y
s6loenelgrupode personas mayores) declaraque noles parece bieneste tipo
de publicidad. En cuanto a las organizaciones, solo 3 de cada 10 declaran que
les parece mal, o muy mal, este tipo de acciones. El resto reconoce que hay que
encontrar otros canales paradivulgar estas actividadesy nolosde lapublicidad
ordinaria. Entre otros se recomiendan: los articulos en prensa o las revistas
internas, aunque laaccidn de comunicacion mas valorada en estos casos son
loscomunicados emitidos por parte de los beneficiarios (las ONG) que cuentan
conunagran credibilidad por parte del publico.

Frentealos que han optado por norecurriraninguntipo de publicidad para
susaccionessociales, los promotores de éste tipo de actividades dentro de las
empresas tienden a defender la necesidad de no renunciar alacomunicacion

8 Elcaso de Body Shop puede ser ilustrativo en este sentido. Se trata de una empresa britanica
dedicada a la produccién y comercializacion de productos para el cuidado del cuerpo. Este
negocio «verde» comenzé en 1976, con una tienda abierta en Brighton (Reino Unido).
Entonces vendian 15 productos. En la actualidad, la compafiia asegura contar 400 productos
parael cuidado del cuerpo, basados en sustancias naturales. Han abierto mas de 670 tiendas
y dan empleo a 5.850 personas, entre ellas 4.000 adjudicatarias de franquicias. Los
compromisos «éticos» asumidos en este negocio son los siguientes: un compromiso social
con los més desfavorecidos desde una postura «no paternalista»; colaborar con otras
instituciones «éticamente» firmes; asumir el «respeto a los derechos de los animales» no
utilizandolos—como hacen otras organizaciones competidoras— paralacomprobacién de los
efectos de los productos ni para su fabricacion; en relacién a los sistemas de marketing la
organizacion ha tomado una postura radical ante las campafias publicitarias que les lleva -
diferenciandose de sus competidores— a recortar los gastos de envases y evitar mensajes
publicitarios engafiosos.
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ysiagestionarla, otravez, estratégicamente. Con algunas de las caracteristicas
que hemos indicado.

5. Parauna valoracion ética

El objetivo de ésta comunicacion es sélo dar algunas pinceladas del status

guestionis. Entiendo que:

1. Las ONG tienen que encontrar fuentes estables de financiacion, precisa-
mente en un momento en el que estan creciendo y asentandose en la
realidad social.

2. Las ONG buscan medios para que sus mensajes, sean éstos los mas
concretosdesusactividades (o causas) olosmasgenerales (lasolidaridad,
lapobreza), lleguen alasociedad.

3. La financiacién aparece como un «momento de coherencia» para las
ONG. Lafinanciacion es un d&reamuy sensible en cualquier organizacion,
y por supuesto en las ONG, para éstas la independencia es un valor
fundamental. Perono se puede ocultar larelevanciadel debate moral entre
lo publico y lo privado también aqui. Del mismo modo que las ONG no
condicionan la aceptacidn de contribuciones segun la moralidad de los
individuos (p.e. paracomprarundécimode loteriaenel sorteodelaCruz
Rojano hacefaltademostrar estar al corriente de los pagos conHacienda),
;debe exigirse mayor rigor paraaceptar contribuciones de empresas?

4. Enlasempresas existe unapreocupaciéon por suimplicacién concretacon
lasociedad, no s6lo viaimpuestos. Esta preocupacion puede provenir o
delosdirectivosode unaparte del personal, peroencualquier caso, parece
legitimo que las empresas puedan ocupar un lugar dentro de lasociedad
civil, tanreivindicadahoyendia.

5. Es mas dificil aceptar la incorporacién de valores del tipo causa social
como diferenciadores de las marcas. Los «valores sociales» convertidos
en «valores afladidos a un producto» parecen facilmente manipulables,
no precisamente por los beneficiarios de las causas sociales (que tampoco
sonlasONG) sinopor losintereses de lasempresas implicadas: qué causas
se seleccionan, haciadonde se dirigen esos recursos...

6. Una vez més la transparencia parece un criterio evidente para regir el
comportamiento de los agentes implicados. Las empresas deben dar a
conocer exactamente como han recaudado el dinero, y a quien se lo
entregan, y por parte de las ONG corresponde hacer publicas este tipo de
asociaciones.
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