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1. INTRODUCCIÓN 

 

1. 1. CONTEXTO 

La tendencia de crecimiento demográfica muestra que, de no mediar planes 

más eficaces, la pobreza seguirá creciendo rápidamente. Por esto, sobre todo 

en los países sub-desarrollados como la Argentina, todos los sectores de la 

sociedad deben actuar proactivamente para lograr un crecimiento económico y 

social sostenible.  

En septiembre del año 2015 la Organización de las Naciones Unidas (ONU), en 

un marco de consenso con los gobiernos, Organizaciones No 

Gubernamentales (ONGs) y empresas privadas de diferentes países, 

estableció 17 objetivos de desarrollo sostenible (Naciones Unidas, 2014) en 

pos de erradicar la pobreza, proteger el medioambiente y asegurar un futuro 

próspero para las generaciones venideras, objetivos con metas concretas a 

cumplirse en los próximos 15 años, que sólo podrían lograrse si tanto el sector 

público, el privado y el tercer sector trabajaran sinérgicamente.  

En este marco, desde hace ya varias décadas el sector privado ha ido 

involucrándose, desarrollando e implementando políticas en el ámbito de la 

Responsabilidad Social Empresarial (de aquí en más: RSE). Pero, en muchos 

casos, pareciera que dichas estrategias han sido originadas más para proteger 

de antemano la reputación de las empresas, que para buscar genuinamente un 

impacto positivo en la sociedad.  

Afortunadamente, podemos observar que en los últimos años se ha dado un 

cambio de pensamiento en las estrategias de RSE de las empresas. Los 

términos "desarrollo sostenible" o "sustentabilidad" comenzaron a resonar cada 

vez más fuerte. Esto se debe a que estas compañías han vislumbrado que 

podían generar un impacto positivo en la sociedad, sin por ello rescindir su 

objetivo primordial, que es la búsqueda de un crecimiento rentable del negocio.  

Distintas iniciativas han apoyado este cambio, tales como la promulgación de 

los Objetivos del Milenio -renovados ahora por los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible-, la demanda concreta por parte de los consumidores para con la 
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responsabilidad de las empresas y un mayor grado de conciencia en el 

consumidor acerca de la proveniencia de los productos que consume.  

Aun así, persiste la duda de por qué las empresas se involucran en resolver 

problemáticas sociales y ambientales. En algunos casos, este tipo de dudas 

han sido contrastadas y han repercutido en la reputación de las marcas y de las 

empresas, como sucedió, por ejemplo, con la marca Volkswagen, que admitió 

haber cometido fraude en la medición de emisión de gases de impacto 

ambiental de algunos de sus vehículos.  

Si la razón de ser de las empresas es generar ganancias, que se conviertan en 

dividendos para los accionistas, y luego -en el mejor de los casos- en mayor 

inversión, ¿por qué hay empresas que están ocupándose por dar acceso a 

agua a comunidades rurales, resolviendo problemas habitacionales de sectores 

sociales desfavorecidos, o incluso creando Parques Nacionales? 

Los programas de RSE de las empresas, y en concreto los proyectos de 

marketing con causa, ¿qué objetivos persiguen?, ¿son objetivos de negocio?, 

¿o responden a una nueva moda, a la tendencia global de la "sustentabilidad"? 

Las compañías, ¿desarrollan estos programas porque quieren demostrar su 

preocupación por el ecosistema en el que accionan, o para protegerse de 

reveses mediáticos?   

Definitivamente, no hay respuestas taxativas a estas preguntas, pero lo que sí 

buscaremos entender a lo largo del presente trabajo de investigación es si, más 

allá de todas estas razones, las compañías, a través del nuevo marco de la 

sustentabilidad, y, concretamente, a través de la incorporación de estrategias 

de marketing con causa, puedan estar descubriendo una forma innovadora de 

generar negocios.  

¿Sería posible que las empresas puedan, a través de sus marcas y de su 

gestión regular de negocio, contribuir al desarrollo sostenible, de manera 

concreta, medible y, sobre todo, rentable? ¿Cómo? 
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1. 2. BREVE PRESENTACIÓN DE LA SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 

En los últimos años, hemos visto ejemplos concretos de cómo distintas 

empresas han buscado contribuir a la resolución de problemas ambientales y 

sociales, haciendo, de esta forma, su aporte al desarrollo sostenible. Desde 

proyectos de desarrollo de packaging sustentable, negocios de innovación 

social, hasta proyectos orientados al "marketing con causa". Algunas lo han 

hecho desde las estrategias y programas de RSE, mientras que otras lo han 

realizado desde sus áreas de operaciones de seguridad e higiene, y otras han 

implementado programas directamente desde los departamentos de Marketing. 

Además, vemos que, mientras que algunas han realizado grandes planes de 

comunicación para que dichas acciones lleguen a sus consumidores y 

colaboradores, otras lo hacen en silencio. 

Hoy en día, muchas compañías han avanzado en proyectos de esta índole, 

aunque, en muchos casos, sin un marco estratégico consistente que les 

garantice la perdurabilidad. Así es como podemos encontrar iniciativas de 

sustentabilidad y campañas de "marketing con causa" que han quedado 

truncas, en algunos casos por una cuestión de falta de legitimidad, en otras por 

falta de profundidad estratégica en su concepción y desarrollo, y en otras por 

falta de claridad en cómo llevar a cabo proyectos de impacto social o medio 

ambiental, que suelen requerir un conocimiento técnico muy distinto al que 

tienen hoy en día las compañías. 

Los cuestionamientos acerca de la legitimidad de las acciones se dan, a su 

vez, en el marco de una percepción generalizada de que las empresas crecen 

a costa de la comunidad en la que operan, y que hay un trade-off1 entre los 

intereses económicos de las empresas y los intereses de la sociedad.  

Esta es una de las razones por las que las empresas han llevado a cabo 

políticas de RSE, es decir, para intentar compensar ese trade-off o esa mala 

reputación que permanece en el imaginario de la sociedad, y para obtener, 

como corolario, lo que se conoce como una licencia para operar, es decir, el 

aval de los grupos de interés (también conocidos como stakeholders) para 

																																																													
1 En Economía se habla de trade off para explicar que la toma de decisiones sobre una variable 
puede impactar en otras, por lo tanto se debería tener en cuenta el costo de oportunidad que 



 5 

producir y comercializar su producto o servicio. Pero en todos los casos, la 

implementación de la RSE se daría más como una herramienta política que 

como una herramienta que busque generar genuinamente un impacto positivo 

en la sociedad. 

Para empezar a sumergirnos en la problemática, una de las primeras 

cuestiones que surgen es cuál es el rol del marketing en el ámbito de la 

generación de impacto positivo. Por esto, a lo largo del presente trabajo de 

investigación será muy importante comprender cómo las políticas de RSE han 

ido cambiando en su concepción y alcance, hasta convertirse en muchos casos 

en una estrategia de sustentabilidad integrada al negocio. Entendiendo cómo 

ha sido su evolución y el origen de su transformación, veremos también cómo 

este cambio en las necesidades de los consumidores y de la sociedad en su 

totalidad, ha ido transformando a su vez la concepción de las marcas y lo que 

se espera de ellas.   

Como mencionan Porter y Kramer, la mayoría de las empresas todavía tiene la 

mentalidad de la "responsabilidad social" en la que "los problemas sociales 

relevantes están en la periferia, no en el centro" (Porter y Kramer, 2011). Pero 

si el objetivo es que las empresas comiencen a generar un impacto social real, 

sería fundamental abandonar esta forma de comprensión de la RSE, de un 

conjunto de iniciativas de tinte filantrópicas, para empezar a concebirla como 

un centro estratégico de generación de triple impacto positivo, eje de 

generación y articulación de la estrategia de sustentabilidad de la organización 

con la del negocio.  

La clave del éxito de este cambio de enfoque estaría en establecer los 

mecanismos para "reconectar el éxito de los negocios con el progreso social" 

(Porter y Kramer, 2011),  incorporando en la visión, misión y objetivos de las 

compañías los conceptos, en los que nos detendremos más adelante, de "valor 

compartido" (Porter y Kramer, 2011) y de "capitalismo consciente" (Mackey, 

Sisodia y George, 2013). 

El cambio de enfoque propuesto en la estrategia de RSE implicaría incorporar 

en la visión de las compañías no sólo la dimensión de sustentabilidad, sino una 

estrategia de gestión sustentable. En este sentido, lo importante es que la 

estrategia esté centrada en la actividad propia del negocio. De esta manera, 
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tendría un efecto derrame en todo el funcionamiento del mismo, desde la 

operación productiva (medición de uso del agua -huella hídrica- y supervisión 

de la cadena de insumos), hasta en el área comercial, con la incorporación de 

estrategias de marketing con causa. 

El "marketing con causa", muchas veces confundido con el "marketing social",  

es una estrategia de marketing que busca generar un triple impacto positivo, 

tanto para los consumidores, para los beneficiarios de la acción y para la 

compañía, en la que una de las metodologías más comunes es la siguiente: las 

compañías definen una causa social o ambiental que quieren acompañar y 

realizan una campaña de apoyo a la causa, en la que el modo usual de 

colaborar con ella es comprando el producto. La marca, en contraprestación, 

realiza una transferencia concreta de una porción del volumen de ventas 

involucrado en la campaña, en pos de brindar algún tipo de solución a la causa 

que promulga (Kotler et al., 2011).  

Como explican Kotler y Lee: "The strategy is based on the premise that buyers 

care about the civic virtue and caring nature of companies. (..). Carefully chosen 

and developed programs help a company achieve strategic marketing 

objectives (e.g. sell more product or penetrate new markets) and demonstrate 

social responsibility, with an aim of moving beyond rational and emotional 

branding to 'spiritual' branding" (Kotler et al., 2011: 423).  

Este tipo de estrategia de marketing con causa se ha ido implementando de 

distintas maneras, por distintas compañías. Algunas han descubierto que otro 

de los grandes beneficios que trae es la construcción de valor y diferenciación 

dentro del mercado, pues vincula la esencia de la marca con una dimensión 

que trasciende sus beneficios funcionales y emocionales: la dimensión 

"espiritual" de la marca o su sentido de propósito (Kotler et al., 2010). Así, se 

crea un nuevo cluster o grupo de marcas, las purpose-driven social brands 

(Kotler et al., 2010) o "marcas con propósito social". Al proponer un propósito 

común, de interés para ambos, las marcas han logrado establecer una 

conexión diferente y superadora con los consumidores.  

Ahora bien, como el modelo de negocios sustentables es relativamente nuevo, 

es comprensible que el proceso de incorporación de este tipo de estrategias, 

tanto en la compañía como en las marcas, no sea claro.  
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En la realidad, como mencionamos anteriormente, las experiencias de las 

compañías con más trayectoria en la cuestión dan cuenta de que hay distintos 

mecanismos para lograr el mismo objetivo y que hay marcos estratégicos que 

pueden llegar a ser más beneficiosos a largo plazo que otros.  

Algunas compañías han realizado campañas de marketing con causa del tipo 

one shot, es decir, por única vez, en las que el objetivo de impacto social se 

alcanzaba con esa única campaña. Un claro ejemplo es el caso de SC 

Johnson, de la marca Mr. Músculo con la ONG "Un Techo para mi país", una 

campaña realizada entre abril y mayo de 2015, en la que, por cada compra de 

productos de la marca Mr. Músculo, la compañía donaba un porcentaje a la 

ONG.  

Otras compañías realizan campañas de marketing con causa de manera 

sostenida a lo largo de los años. Una de ellas es Aguas Danone de Argentina 

(de aquí en más: ADA), una compañía que, si bien no tuvo la estrategia de 

sustentabilidad y marketing con causa definida desde un inicio, la fue 

construyendo y afianzando al mismo tiempo que iba ejecutando proyectos de 

impacto social, y hoy en día ha logrado incorporar en su estatuto el doble 

propósito de la compañía al certificarse como "Empresa B"2. 

ADA comienza en el año 2011 con una serie de proyectos y medidas para 

promover activamente la sustentabilidad, tanto internos de RSE desde la 

Fundación Danone, como de marketing orientados a involucrar al consumidor 

de manera directa, también denominados proyectos de "marcas con propósito".  

En el año 2012, con la marca Villavicencio, la compañía inició el recorrido de 

brindarle sentido a las marcas, para generar relevancia en los consumidores, 

buscando diferenciarse de su competencia, y así ganar valor marcario, pero 

con una visión clara en términos de posicionamiento. Las causas que las 

marcas adoptan deben tener un estrecho vínculo con los valores de la marca. 

Por esto, Villavicencio toma como causa la protección del medio ambiente, en 

																																																													
2 "Las Empresas B son empresas que redefinen el sentido del éxito empresarial, usando la 
fuerza del mercado para dar solución a problemas sociales y ambientales. Este nuevo tipo de 
empresa amplía el deber fiduciario de sus accionistas y gestores para incorporar intereses no 
financieros, cumpliendo un compromiso a generar impactos positivos socioambientales, 
operando con altos estándares de desempeño y transparencia". Para más información ver 
www.sistemab.org. 
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colaboración con ONGs y distintos actores sociales, principalmente a través de 

2 ejes: la protección y regeneración de bosques y el reciclaje.  

En el año 2013, con la marca Villa del Sur, comienza a trabajar en el propósito 

de brindar acceso a agua segura a comunidades rurales de la Argentina, junto 

con la Fundación Plurales y la Fundación Avina, en el marco del programa Sed 

Cero, con una iniciativa que se llama "Unidos por el Agua". 

Ambas marcas tienen por diferencial que sus iniciativas de "marketing con 

causa" involucran al consumidor de una manera proactiva y directa: comprando 

dicha marca se colabora con la causa. En el caso de Villavicencio se estableció 

una ecuación: con 1 litro de Villavicencio se ayudaba a proteger 10 m2 de  

bosques nativos en el Chaco. En el caso de Villa del Sur, con la compra de 1 

litro de la marca se garantizaban 10 litros de agua segura para las 

comunidades rurales de Tulumba Norte, en Córdoba. 

El caso de ADA, donde la estrategia de marketing con causa y la estrategia de 

sustentabilidad de la compañía fueron creándose a la par del desarrollo de los 

proyectos, resulta de gran interés para comprender cómo las compañías están 

transitando el cambio en la forma de pensar la RSE: de un modelo de tipo 

filantrópico a un modelo de gestión vinculado al negocio, anclado en la 

sustentabilidad.  

Como corolario, puede resultar inspirador para otras compañías comprender 

cómo generar un impacto positivo en la sociedad involucrando las marcas con 

propósitos sociales o medioambientales, sin perder de foco el objetivo de 

rentabilidad de la compañía.  

Pero no sólo ADA ha realizado grandes avances en el área de marketing con 

causa. En el rubro de bebidas Anheuser-Busch InBev, con su proyecto "Buy a 

lady a Drink", también genera su aporte, proponiendo que, a través de la 

compra de una copa de vidrio, el consumidor colabore con 5 años de agua 

segura para una persona en una país en vías de desarrollo. 

En el caso de Unilever llama la atención el proyecto "Water Centre" de la marca 

británica de jabón Sunlight, que consiste en crear "Centros de Agua" en 

comunidades rurales de África, centros que, además de brindar una solución al 
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problema de agua potable en la zona, son a su vez un punto de venta donde se 

comercializan productos de la compañía.  

Los abordajes y diseños proyectuales de cada caso son muy diferentes y la 

ejecución de cada uno ha sido única e innovadora. No obstante, así como 

muchos de estos proyectos han resultado exitosos, otros han quedado a mitad 

de camino. 

El estudio de los casos nos ayudará a sintetizar algunas recomendaciones para 

planificar y gestionar estrategias de marketing con causa, a fin de poder hallar 

las mejores formas de integrar los negocios al desarrollo sustentable, de 

manera orgánica y sostenible en el tiempo. 

A la luz de estas experiencias, veremos cómo las compañías pueden, a través 

de sus marcas, generar un impacto positivo en la sociedad en la que operan y, 

al mismo tiempo, generar un impacto positivo en términos de negocio. 
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2. MARCO  CONCEPTUAL 

 

De acuerdo con Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), el marketing 1.0 trata de 

la primera fase y de los orígenes del marketing, en los que la estrategia de 

posicionamiento de las marcas se basaba en los atributos funcionales del 

producto, y la diferenciación de las marcas se focalizaba en cómo el 

producto/servicio solucionaba un problema del cliente, de manera técnica o 

empírica.  

Luego, se dio paso a la segunda fase, el marketing 2.0, cuando se comenzaron 

a abordar las estrategias de marketing al considerar al cliente/consumidor 

como un ser humano emocional, en las que lo que se busca es generar un 

vínculo de empatía entre el "ser humano" y la marca, y donde el producto no 

sólo satisface una necesidad funcional, sino que satisface una necesidad 

emocional.  

Para ejemplificar las distintas estrategias de posicionamiento, se podría tomar 

el caso del antitranspirante Axe, que, en sus inicios, buscaba demostrar que 

era el mejor producto para evitar los problemas de la transpiración, aunque 

luego se posicionó en el eje emocional, buscando elevar el autoestima de los 

adolescentes utilizando, a su vez, el poder funcional de la fragancia en la 

atracción del sexo opuesto.  

Hoy en día, ante la creciente commoditización de los productos, se comienza a 

vislumbrar que ambos esquemas, aunque necesarios, son insuficientes para 

lograr la diferenciación entre las marcas. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010) 

plantean que nos encontramos en las antípodas del marketing 3.0, el marketing 

que pone en valor los valores, las aspiraciones humanas, la dimensión 

"espiritual" del hombre. El cliente/consumidor ya no es sólo un ser humano 

emocional, sino que es cuerpo, mente y alma, éste último, atributo que había 

quedado relegado en el paradigma de ser humano racional del marketing 2.0: 

"Companies should target consumers as whole human beings who consist of 

minds, hearts and spirits.” (Kotler et al., 2010: 35) 

Además, ellos incorporan el principio de colaboración, sosteniendo que hoy en 

día el consumidor quiere participar en las tomas de decisiones y, dado que 
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puede hacerlo gracias a las nuevas tecnologías, quiere ser tenido en cuenta en 

las decisiones que toman tanto el Gobierno como las marcas, sentando las 

bases para el surgimiento de las dinámicas de co-creación de proyectos que 

están vigentes hoy en día en los distintos ámbitos.  

En la tercera fase del marketing, los mismos autores sostienen que la 

responsabilidad social de las empresas se convierte en un actor central para 

que la marca pueda crear una propuesta de valor, vinculando la resolución de 

problemas sociales al corazón del negocio. De aquí la importancia de abordar 

en el presente trabajo la evolución de la RSE y la sustentabilidad en las 

estrategias de las empresas. 

En el mismo sentido, pero una década antes, Pringle y Thompson (1999) 

aseveraban que las marcas habían evolucionado a lo largo de las últimas 

décadas, pasando de una estrategia de posicionamiento y comunicación 

puramente racional-funcional, a una estrategia emocional, para luego -en la 

primer década del siglo XXI- avanzar hacia una perspectiva ética, basada en un 

sistema de creencias y valores. 

Como sostienen Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), la evolución en las 

estrategias de marketing se vinculan fuertemente con un cambio en el 

paradigma de lo que es la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) para las 

empresas y con lo que otros stakeholders o grupos de interés esperan de ellas. 

"In Marketing 3.0, the corporate vision should embrace the concept of 

sustainability as it will determine competitive advantage in the long run" (Kotler 

et al., 2010: 115). 

La Responsabilidad Social Empresarial o Corporativa (RSE y RSC) fue definida 

por la Comisión Europea como "un concepto con arreglo al cual las empresas 

deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio 

ambiente más limpio" (Comisión de las Comunidades Europeas, 2001). En 

dicha comisión, se establecen una serie de lineamientos para mejorar las 

prácticas internas y externas de las compañías en materia de responsabilidad 

social, abarcando desde el respeto por los derechos humanos tanto al interior 

de la empresa como en la cadena de abastecimiento, hasta el fomento de la 

protección del medio ambiente y de las comunidades locales, entorno geo-

social de acción de la empresa. El Pacto Global, lanzado en Davos en 1999, 
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según Pinillos y Fernández (2011), habría sido el desencadenante de los 

organismos y foros que se formaron años después para implementar los 9 

principios universales de derechos humanos, normas laborales y el medio 

ambiente. 

Si bien el lineamiento teórico de la RSE era claro, ya que vinculaba las 

acciones con el entorno directo de las empresas, en la práctica terminó 

ejecutándose como una serie de iniciativas que podrían ser consideradas 

filantrópicas, es decir, que consistían en transferencias o donaciones que 

realizaban las empresas, por decisión de los directivos, sin ningún objetivo más 

que el social. Se trataba de "hacer el bien por hacer el bien", o por razones de 

índole reputacional-relacional. Como explica Austin (2003: 45), "la relación 

filantrópica, que cuenta con una larga tradición en América Latina, es de 

naturaleza asistencial, centrada en la caridad y las buenas intenciones y, por 

cierto, no siempre exenta de cierto paternalismo". Bajo el título de RSE se han 

realizado donaciones para el fomento de orquestas, o se financiaba la 

construcción de comedores infantiles. Estas donaciones en sí mismas pueden 

ser consideradas de impacto social positivo, pero en muchos casos no tenían 

vínculo estratégico con el negocio, ni estaban alineados a satisfacer una 

demanda social de algún stakeholder. Como mencionan Pinillos y Fernández, 

"la filantropía empresarial le ha ganado la batalla a la RSC" (Pinillos y 

Fernández, 2011: 5). 

De todas formas, esta práctica de la RSE en algunas compañías fue de a poco 

transformándose, ya que, como bien plantean Pinillos y Fernández (2011), se 

llegó a un punto en el que resultaba necesario dar un nuevo paso en las 

estrategias de RSE, incorporando el concepto de "Sostenibilidad Corporativa", 

mediante el cual la estrategia de RSE queda anclada al "core business"3 de la 

empresa, transformando lo que en la realidad eran un conjunto de iniciativas de 

tipo filantrópicas, en una política de RSE propiamente dicha4.  

																																																													
3 Se trata de la actividad principal del negocio, por ej. una compañía que se dedica a producir 
bebidas que al mismo tiempo produce algunos de los insumos, su actividad principal es el de 
producir bebidas; la producción de insumos es una actividad secundaria, que no se 
consideraría parte del "core business".  
4 En este sentido, es importante destacar que, de acuerdo a la norma internacional ISO, la RSE 
trata acerca de la responsabilidad de las organizaciones para con el impacto que sus acciones 
generan en la sociedad y el medio ambiente. (ISO 26.000) 
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Este nuevo modelo de pensamiento, que viene a reenfocar la RSE en su 

verdadera misión, que no es ni filantrópica ni discrecional (Teahan, 2013), está 

íntimamente vinculado con el principio de valor compartido de Porter y Kramer, 

que trata de "crear valor económico de una manera que también cree valor 

para la sociedad al abordar sus necesidades y desafíos. (...) No se trata de 

"compartir" el valor creado por las empresas, a modo redistributivo, sino de 

generar más valor económico y social" (Porter y Kramer, 2011: 3). 

El resultado conceptual de este cambio de enfoque es la creación de "valor 

compartido" (Porter y Kramer, 2011), ya que el objetivo de las empresas deja 

de ser únicamente la búsqueda de rentabilidad, poniendo en valor la 

integración de ambos objetivos, económico y social: valor económico, desde la 

óptica de la generación de un beneficio o una ganancia en el intercambio de 

bienes y servicios bajo las leyes del mercado, y valor social como aquel que se 

obtiene cuando una organización, más allá del beneficio, busca generar un 

impacto positivo en la sociedad.  

Este nuevo paradigma de negocios sustentables u orientados a la generación 

de valor compartido, de acuerdo con Bocken, no está tan relacionado a lo que 

la compañía produce, sino a cómo se realizan los negocios, en sentido amplio. 

El autor describe el "business model for sustainabilty" como un modelo que, a 

través de la innovación, crea impacto positivo -o reduce el impacto negativo-, 

tanto para la sociedad como para el medio ambiente, a través de un cambio en 

la forma en la que se organiza, y en cómo su cadena de valor crea, administra 

y captura valor, tanto para sí mismo como para otros: "Innovations that create 

significant positive and/or reduce significantly negative impacts for the 

environment and/or society, through changes in the way the organisation and its 

value-network create, deliver value and capture value or change their value 

propositions" (Bocken, 2014: 44). 

Ahora bien, cuando una compañía incorpora esta visión de negocios 

sustentables, o de sustentabilidad, a su estrategia de negocio, necesariamente 

debe tomar una serie de decisiones, relacionadas con la revisión completa de 

su operación. Como dice Bocken, la innovación en la gestión de negocios 

sustentables no implica cambiar lo que se hace -necesariamente- sino cómo se 

hace. Por lo tanto se deberían revisar todos los ejes de acción de la 
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organización, desde cómo es la estructura organizacional y los esquemas 

salariales, hasta cómo es la cadena de abastecimiento, cómo se maneja la 

producción y cómo está diseñada la distribución. Asimismo, se debe repensar 

cómo es la relación con los stakeholders, sus intereses y puntos en común, y 

en cuanto a los productos/servicios de la compañía debería buscarse la 

garantía del respeto de los derechos humanos y el comercio justo en la cadena 

de abastecimiento, buscar la optimización en cuanto a la utilización de 

insumos, monitoreando tanto las emisiones de gases contaminantes, como el 

uso de agua o la huella hídrica (UBS CIO Wealth Management Research, 

2013).  

En cuanto a la gestión de negocios sustentables, muchas compañías han 

descubierto en el marketing con causa una herramienta para incorporar la 

dimensión de sustentabilidad a la marca y a la compañía, a través de la cual 

podrían construir una diferenciación marcaria, aumentar las ventas y capitalizar 

valor marcario, entre otros beneficios. Estas iniciativas también son 

reconocidas como de marcas con propósito, ya que alinean la misión y el 

propósito del negocio con el de la marca y la causa que ésta apoya.  

Podría pensarse que lo ideal, en cuanto al proceso de transformación e 

incorporación del modelo de negocios sustentables, es que primero se reviera 

la estrategia general de la compañía, luego la de las marcas y, en 

consecuencia, se propusieran iniciativas de marketing con causa. No obstante, 

en la realidad no ha sucedido de esta manera. 

Como explican Galán Ladero, Galera Casquet y Valero Amaro (2008), el 

marketing con causa ha ido evolucionando. En su origen, se utilizaba como una 

táctica de corto plazo con el único fin de aumentar las ventas. Así fue el caso 

de American Express cuando inició el recorrido del marketing con causa, 

planteando la restauración de la Estatua de la Libertad en Nueva York, Estados 

Unidos. Hoy en día se está abordando de una manera más estratégica: 

algunos desde el eje de sustentabilidad, otros directamente desde la estrategia 

de posicionamiento de marca, con el objetivo no sólo de incrementar las ventas 

a corto plazo, sino de construir diferenciación en un mercado cada vez más 

homogéneo. 
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La agencia de medios Havas Media ha acuñado el concepto de "marcas 

significativas" o "meaningful brands", definiendo estas marcas como aquellas 

que generan un resultado positivo tanto en su negocio como en el bienestar 

colectivo y, en particular, del consumidor.5 De esta manera, podemos ver cómo 

comienza la fase 3.0 de Kotler, de incorporar la dimensión de sistema de 

valores del consumidor a las estrategias de Marketing. Pero, en este punto, es 

importante destacar que el concepto incluye también las otras dimensiones de 

la marca, las del marketing 1.0 y 2.0, la funcional y la emocional. No es una 

definición de marcas "sustentables" sino de marcas "significativas", las que, por 

diferentes razones, son importantes para el consumidor. En la medida en que 

la dimensión de "sustentabilidad" de las marcas vaya cobrando mayor 

relevancia, este eje pesará más. Quizás esto conlleve que en algún momento 

sean sinónimos “marca significativa” y “marca sustentable“, pero hoy en día es 

importante destacar que no lo son. 

Ahora bien, dado que las marcas pueden generar bienestar colectivo e 

individual, de diferentes maneras, es importante distinguir lo que es una 

estrategia de marketing con causa de una estrategia de marketing social, ya 

que si bien en algún punto están vinculadas, tienen objetivos muy específicos y 

diferentes entre sí.  

Según Kotler y Armstrong (2012: 229), el "Marketing Social" trata, en resumidas 

cuentas, del "uso de conceptos y herramientas de marketing comercial en 

programas diseñados para influir en el comportamiento de las personas, con el 

fin de incrementar su bienestar y el de la sociedad". 

El "Marketing con Causa" es "una herramienta estratégica de marketing y 

posicionamiento, que vincula una empresa o su marca a una causa social de 

interés, en una relación de beneficio mutuo" (Pringle y Thompson, 1999: 3).  

En la misma línea, el "marketing con causa" o "cause-related marketing" es 

definido por Galán Ladero, Galera Casquet y Valero Amaro (2008), en 

referencia a Kotler y Andreasen (1996), como "cualquier esfuerzo de una 

empresa por aumentar sus propias ventas, contribuyendo con los objetivos de 

una o más organizaciones no lucrativas". 
																																																													
5 "A trusted brand that contributes to its industry as well as benefitting people’s Personal and 
Collective wellbeing" (Havas, 2013). 
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De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), el "Marketing Sustentable", 

vinculado directamente con el Marketing con Causa, es aquel que va más allá 

de preocuparse por las necesidades y deseos de los clientes de la actualidad; 

significa "preocuparse por los clientes del futuro al garantizar la supervivencia y 

el éxito de los negocios, los interesados, los empleados y el mundo tan extenso 

en que habitan. El marketing sustentable proporciona el contexto en el que las 

compañías pueden establecer relaciones redituables con los clientes al crear 

valor para ellos, con el fin de obtener valor a cambio, tanto ahora como en el 

futuro" (Kotler y Armstrong 2012: 608). El "Marketing Sustentable" o "con 

sentido de misión", como lo llaman Kotler y Armstrong (2012), implica que la 

compañía defina su misión "en términos sociales completos y no en términos 

limitados de producto" (Kotler y Armstrong 2012: 600). 

Para terminar de distinguir el Marketing Social del Marketing con Causa, 

Ramos e Silva y Cañadillas (2003)6 explican que el Marketing de Cambio 

Social o el Marketing Social busca un cambio en los hábitos de la sociedad, 

mientras que el "Marketing con Causa", llamado por los autores como 

"Marketing Social Corporativo", busca "el apoyo del mercado a una causa 

compartida con una entidad sin ánimo de lucro". De todas maneras, es 

importante destacar que, en última instancia, el "Marketing con Causa" busca 

también un cambio de comportamiento en la sociedad, ya que incorpora una 

nueva dimensión en la decisión de compra que tiene que ver con el 

comportamiento humano: la acción solidaria. 

Resumiendo, el Marketing con Causa es, en palabras de Jocelyne Daw: "(...) a 

combination of philantropic benefits, support for a cause, and tangible business 

focused on driving profitability. (...). Cause Marketing allows a corporation to put 

its brand, marketing might, and people behind a nonprofit cause that can 

provide significantly more benefits than a straight philantropic gift" (Daw, 2006: 

11).   

El Marketing con Causa, desde sus inicios en la década de 1980, con el caso 

de American Express que propuso como causa la restauración de la Estatua de 

la Libertad, ha ido evolucionando progresivamente, y la experiencia muestra 

que puede darse de distintas formas (Daw, 2006). Algunas compañías han 
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realizado campañas de marketing con causa del tipo "one-off", es decir, por 

única vez, en las que el objetivo de impacto social se alcanzaba con esa única 

campaña. Otras compañías realizan campañas de Marketing con Causa de 

manera sostenida en el tiempo, como Avon y su campaña contra el Cáncer de 

Mama, y otras terminan incorporando la causa de marketing a la identidad de la 

compañía, a su misión, a su cultura y a su política de RSE.   

"A charity is an organization; a cause is a big tent". Con esta frase Cone et al. 

(2013: 5) destacan cómo el marketing con causa supera la filantropía y ponen 

de manifiesto que es importante que la causa esté vinculada a un problema 

concreto y relevante para la sociedad. La causa no debería ser el apoyo a una 

ONG en particular, como por ejemplo Greenpeace, sino promover el cuidado 

del medioambiente, que es la causa de Greenpeace y de muchas otras ONGs.  

A los fines de comprender los distintos caminos para la generación de impacto 

desde las marcas, analizaremos en profundidad los casos de Aguas Danone de 

Argentina: Unidos por el Agua (2015-2016) y Dejá Tu Huella (2012-2017), que 

servirán como guía empírica de proyectos de Marketing con Causa que han 

visto resultados positivos a nivel de marca y de negocio, y que permitirán 

identificar cuáles son las claves para que este tipo de proyectos sean 

sostenibles en el tiempo.  

De acuerdo a Galán Ladero (Galán Ladero et al, 2008), se podría concluir que 

algunos de los beneficios para las empresas del marketing con causa son: 

! Aumentan la motivación de compra, las ventas y la participación de 

mercado. 

! Añade valores "modernos" al producto (cuidado del medio ambiente, 

conciencia social, etc.). 

! Genera fidelización de los clientes. 

! Aumenta la motivación en los empleados de la compañía. 

! Mejora la reputación de la compañía y su posicionamiento/relevancia en 

el mercado. 

! Es una ventaja competitiva, ya que ayuda a construir diferenciación ante 

la competencia. 

! Puede accederse a publicidad gratuita. 

! Atrae inversiones. 
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! Mejora los vínculos con los stakeholders. 

Los riesgos, por otro lado, son: 

! Que la causa no esté bien apropiada y que otros la copien. 

! Conflictos con stakeholders, principalmente con la ONG socia. 

! Los resultados son a mediano o largo plazo, y a veces las empresas 

requieren resultados de corto plazo. 

! Los consumidores pueden considerar a la empresa como oportunista y 

poco creíble. 

Para los consumidores, el principal beneficio es el valor agregado que tienen 

los productos que apoyan una causa, ya que, al comprarlo, sienten que hacen 

una buena acción y de manera sencilla. El riesgo es que muchas veces no hay 

suficiente información acerca del destino de los fondos y que puede llegar a 

"banalizarse" la solidaridad. 

Por último, para las ONG socias, los beneficios son: 

! Obtienen nuevas fuentes de financiamiento. 

! Genera mayor conocimiento de la organización en la sociedad. 

! Se concientiza a la sociedad acerca de la causa que la ONG lleva 

adelante. 

! Obtiene acceso a medios y publicidad de manera gratuita. 

! Al hacerse conocida, consigue incrementar su base de donantes. 

! Aprende de la gestión de las empresas y mejora su nivel de eficiencia. 

Mientras que los riesgos, para las ONG, son: 

! En caso de que la campaña sea oportunista o esté mal diseñada, puede 

perder su reputación. 

! Puede generarse un nivel de dependencia alto en términos financieros y, 

si la empresa define no seguir con la causa, pierde su fuente de financiamiento. 

! Pueden haber conflictos de gestión y de objetivos con la empresa. 

! Si la campaña es exitosa, puede sobrepasar la capacidad operativa de la 

ONG. 

Para concluir la investigación, a la luz del análisis de los casos, de la 

bibliografía relevada y de las entrevistas a referentes, sería de gran importancia 
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entender cuáles son los factores de éxito de los casos investigados y, en 

términos generales, cuáles son algunas recomendaciones generales para que 

estos proyectos sean exitosos. 

Uno de los puntos más importantes, de acuerdo con Porter y Kramer (2011), es 

que las empresas actúen como empresas y no como "donantes caritativos". "El 

capitalismo es un vehículo inigualable para generar riqueza, crear trabajo y 

satisfacer las necesidades humanas. (...). Las empresas que actúen como 

empresas, no como donantes caritativos, son la fuerza más poderosa para 

abordar los apremiantes problemas que enfrentamos" (Porter y Kramer, 2011: 

4). En el mismo sentido, Mackey, Sisodia y George (2013), sostienen la 

importancia del "capitalismo consciente" al interior de la organización. 

Por lo tanto, para que una marca pueda apoyar una causa de manera 

sostenible en el tiempo, es fundamental, en primer lugar, que el mecanismo del 

proyecto de marketing con causa tenga una lógica de mercado. Sólo así será 

autosostenible (Teahan, 2013).  

En este sentido, la medición de los resultados será primordial, tanto para la 

continuidad del proyecto como para la alineación de la compañía. Lo que debe 

tenerse en cuenta es no sólo el impacto inmediato, sino el impacto a mediano-

largo plazo, y no sólo el impacto social sino también el económico. 

Teniendo en cuenta la complejidad de medir el impacto de una campaña de 

marketing en las ventas de una compañía, es importante seguir buscando 

herramientas para poder aislar las variables que afectan a ese resultado 

(logística, clima, comunicación, causa, etc.). Como explica Epstein: "Only by 

making the business case for social and environmental performance can 

managers truly integrate social and environmental issues into their business 

strategies" (Epstein, 2010: 53). Al mismo tiempo, es importante que las ONGs 

incorporen esta forma de ver el proyecto. Radeke lo explica claramente: "A 

clear monetary measurement of social impacts is something we may need to 

strive for in the corporate world, as it helps to translate impact assessment 

results into the common language: the dollar sign" (Radeke, 2016). 

Por otra parte, el segundo punto crucial es la legitimidad de la acción. Como 

manifiesta Kotler, las compañías en la fase 3.0, en la que las comunicaciones 
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han modificado las reglas de juego y los consumidores sus expectativas sobre 

las marcas, deben proteger su reputación y definir su identidad  (Kotler et al., 

2010).  

Para proteger la reputación, es importante garantizar la legitimidad de la 

compañía y de las marcas, lo cual se construye desde distintos puntos, como, 

por ejemplo:  

A) Elección de la Causa: debe estar vinculada al "core business" o a la 

actividad central del negocio, a las preocupaciones y problemas de la sociedad 

(Rodriguez Vilá y Bharadwaj, 2017). Además, debería ser una causa que no 

muchos otros estén apoyando (Cone et al., 2011).  

El primer paso, como explican Rodriguez Vilá y Bharadwaj (2017), "To develop 

a social purpose strategy, managers should begin by identifying a set of social 

or environmental needs to which the brand can make a meaningful 

contribution".  

Ahora bien, ¿cómo elegir una causa? Según Rodriguez Vilá y Bharadwaj 

(2017) las opciones / los mecanismos son: 

I. Explorar ideas de propósito social vinculadas a necesidades sociales. Se 

pueden identificar al ver tensiones sociales de los consumidores, 

externalidades del producto y la herencia de marca (por ejemplo, reserva de 

Villavicencio). 

II. Preparar una lista de 3 o 4 necesidades sociales y ver cuáles serían las 

causas que podrían ser parte del propósito social de la marca. 

III. Priorizar en base a la generación de valor para el negocio y el nivel de 

exposición al riesgo. 

IV. Vínculo con la marca: no sólo la causa debe ser coherente con la marca, 

sino que, además, debe tener la capacidad de potenciar o afianzar atributos de 

la marca relevantes para el consumidor. 

B) Integración estratégica del modelo de negocios y de las marcas: si la 

estrategia de marketing con causa no persigue un objetivo de negocio, 

entonces, por más loable que sea, fracasará en el largo plazo: "If the business 

objective of the cause-branding program isn't a strategic goal of the company, 
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even the worthiest cause will fail to engage the energies of the company as a 

whole and demonstrate staying power" (Cone et al., 2011).  

En cuanto a la marca, es muy importante trabajar en la integralidad de todos 

sus atributos, comunicar tanto sus beneficios físicos, como su posicionamiento 

emocional y su escala de valores (Kotler et al, 2010). 

Por otra parte, es importante aclarar que la adopción de estrategias de 

marketing con causa no requiere de una gran innovación, del desarrollo de 

nuevos productos, o de un posicionamiento completamente diferente, pero sí, 

como explica Kotler, "the ability to make an existing idea larger" (Kotler et al, 

2010: 36). 

C) Elección de los socios estratégicos: como explican Rodriguez Vilá y 

Bharadwaj (2017), es importante buscar partners que tengan experiencia y 

estén trabajando activamente en la causa elegida, y hacer alianzas a largo 

plazo que tiendan a ser más estables que los vínculos que se tienen hoy en día 

con las ONGs (Austin, 2003). También es importante definir quién será el 

interlocutor dentro de la compañía, para poder crear un vínculo de cercanía y 

empatía que facilite la gestión. "If we want to see more cross-sector 

collaborations, we have to get better at crossing sectors" (Muoio y Faizal, 2016) 

D) Comunicación asertiva y transparencia: El estudio de meaningful brands de 

Havas Media (Havas, 2013 y Havas, 2015) contribuye con una serie de 

recomendaciones para la estrategia de comunicación de las campañas de 

marketing con causa. Fundamentalmente, concluye que el atributo de 

"meaningful" difícilmente pueda ser construido si no se genera contenido 

relevante, es decir, de impacto. Considerando que el 60% del contenido 

expuesto en 2016 no ha resultado relevante para los consumidores, se observa 

una clara oportunidad, clave para la construcción de marca con propósito. Lo 

fundamental es que sea contenido relevante y no intrusivo, sino inclusivo 

(Havas Media, 2013). 

En términos de Teahan (2013), "la valoración de la compañía de su modelo de 

sustentabilidad dependerá de la percepción del consumidor, así conseguirá 

rédito". Esto implica que se logrará un cambio en el comportamiento y elección 

de los consumidores, y, por ende, en los resultados de ventas, en la medida 
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que éstos perciban y entienda cómo la marca apoya la causa. En cuanto a la 

transparencia, es fundamental el monitoreo de la ejecución concreta del 

proyecto, tanto si se realiza internamente como si la realiza la ONG, y la 

comunicación de estos resultados en todo momento; preferentemente, que 

sean de acceso público. En este sentido, es fundamental demostrar el éxito: 

compartir los resultados y mostrar el cambio generado (Smith, 2016). 

E) Alineación del CEO (y de toda la compañía): "Change has to start at the 

top. The call to change has to come from the very peak of the organizational 

pyramid; the CEO is in a unique position to drive real change" (Smith, 2016). 

Como explica Kotler, en la nueva era del marketing, en la que los empleados 

deben adoptar los valores de la empresa, es difícil que esto suceda si la 

compañía no actúa en base a dichos valores. "Marketing 3.0 calls on 

employees to adopt their employer’s values, but that can happen only in 

organizations that truly live the standards they proclaim – and that’s the 

challenge" (Kotler et al., 2010: 35). El ejemplo y apoyo del CEO es, en este 

sentido, la única forma de éxito. 

Por último, uno de los conceptos que, según menciona Kotler, los 

"marketineros" deben tener en cuenta, es que estamos en "la era de la 

participación", de la co-creación, en la que se tiene que involucrar al 

consumidor y hacer uso del marketing colaborativo (Kotler et al., 2010). Esto se 

podría manifestar en las estrategias de marketing con causa, por ejemplo, al 

poner en manos de los consumidores la elección misma de la causa que 

debería apoyar la marca. O desde las áreas de comunicación, en la viralización 

y participación activa en la visibilidad de la causa. 

En síntesis, como expresa Cone et al., "when the cause is well chosen, the 

commitment genuine, and the program well executed, the cause helps the 

company and the company helps the cause" (Cone et al., 2011). 
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3. OBJETIVOS  

El objetivo general del presente trabajo consiste en investigar cómo las 

empresas pueden generar impacto social, económico y/o ambiental a través de 

proyectos de marketing con causa, y, con ello, apalancar los resultados 

económicos del negocio. A través del análisis de distintos casos de marcas de 

bebidas y a través de una serie de entrevistas minuciosas/profundas realizadas 

a referentes en la temática, buscaremos aportar una serie de recomendaciones 

para que tanto los proyectos de marketing con causa de las empresas en 

estudio, como otros que busquen seguir sus pasos, sean eficaces y 

autosostenibles. 

En cuanto a los objetivos específicos para alcanzar el objetivo general, 

destacamos los siguientes: 

1. Describir el rol del marketing con causa en las estrategias de 

sustentabilidad, entendiendo las diferencias entre estrategia de RSE y de 

sustentabilidad, marketing social, marketing con causa, etc. 

2. Comprender los beneficios que genera la asociación de las marcas a 

una causa social o ambiental relacionada con el negocio, en cuanto al valor de 

marca y al valor del negocio.  

3. Investigar los casos de Aguas Danone de Argentina que han 

desarrollado distintos proyectos de marketing con causa, a fin de identificar 

aprendizajes. 

4. Proponer una serie de mejoras a los casos desarrollados y 

recomendaciones en general para proyectos de marketing con causa. 
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4. METODOLOGÍA 

 

4. 1. DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

La investigación empírica es de tipo cualitativo, ya que consiste en una serie de 

entrevistas realizadas en profundidad con referentes en la temática a abordar. 

Se entrevistó a Romina Fernández, ex Directora de Marketing de ADA, al 

Director de Compras y Sustentabilidad de ADA, Pablo Colombo; al Gerente de 

Sustentabilidad y RSE de Danone South Cone, Nicolás Dobler; a Carolina del 

Hoyo, Brand Marketing Manager de aguas puras de ADA, a Lucas 

Campodónico, Socio Fundador de Ecomanía, La Bioguía y Greenbondi. 

Los ejes de análisis de las entrevistas realizadas en profundidad serán: 

-Análisis de experiencias de marketing con causa propia o de terceros. 

-Resultados de los casos.  

-Aporte de la causa a la marca y análisis del consumidor. 

-Relación entre el marketing con causa y la estrategia de sustentabilidad. 

-Rol de las empresas en la resolución de problemas sociales. 

-Relación del marketing con causa y los resultados de negocio. 

-Aprendizajes y recomendaciones. 

 

4. 2. PRESENTACIÓN DE LOS CASOS DE ESTUDIO	

Aguas Danone de Argentina es una compañía de origen francés que en 1996 

adquiere la marca de agua pura Villavicencio y en 1999 la marca Villa del Sur, 

con el objetivo de ser la marca de agua pura más fuerte del país. En el 2010 

comienza a implementar tácticas de marketing con causa desde las marcas de 

agua mencionadas, casos que presentaremos a continuación.  
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DEJA TU HUELLA 

La campaña "Dejá Tu Huella" de la marca Villavicencio comenzó en el año 

2011, cuando la marca definió la misión de "dejar el medio ambiente mejor de 

como lo encontramos". Dado que la deforestación es una de las problemáticas 

más serias y de mayor impacto en el calentamiento global, que afecta de 

manera directa el ecosistema de nuestro país, la marca tomó como causa la 

regeneración, bajo el llamado a "una reserva por más reservas", invitando al 

consumidor a proteger, primero, bosques chaqueños, y en las campañas 

siguientes, otros bosques del país.  

ADA, junto con Banco de Bosques, estableció la siguiente ecuación de 

negocio: por cada litro de Villavicencio que se compraba, se protegía 1m2 de 

bosques en el Chaco, con el objetivo de crear un nuevo parque nacional de 

150.000 ha, que se llamó "El Impenetrable". 

 

UNIDOS POR EL AGUA 

En la búsqueda de construir diferenciación a través del propósito de las 

marcas, Villa del Sur define tomar como propia la causa de acceso a agua en la 

Argentina, comprometiéndose a brindar acceso a agua segura a todas las 

comunidades rurales del país. 

De esta forma, junto con la Fundación Plurales y la Fundación Avina, diseñó un 

proyecto para garantizar el acceso a agua segura a todas las comunidades 

rurales de la Argentina que no tuvieran agua en las inmediaciones de su hogar.  

El proyecto comenzó en la comunidad de Tulumba Norte en la Provincia de 

Córdoba, una zona declarada en emergencia hídrica a causa de la sequía que 

afectó la zona durante los 7 años previos al inicio de la campaña.  

Desde la marca, se generó una campaña de comunicación integral, en la que 

se buscó generar un empoderamiento de los consumidores, invitándolos a 

colaborar en la causa a través de la compra del producto: comprando un litro 

de Villa del Sur, estaban ayudando con 10 litros de agua segura para la 

comunidad.  
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5. CASO A ANALIZAR: AGUAS DANONE DE ARGENTINA 

Aguas Danone de Argentina es una compañía de origen francés que en 1996 

adquirió la marca de agua pura Villavicencio y en 1999 la marca Villa del Sur, 

con el objetivo de ser la marca de agua pura más fuerte del país. De hecho, 

con ambas marcas la compañía abastece aproximadamente a la mitad del 

mercado de aguas puras, supremacía que se mantiene desde sus inicios, hasta 

el día de hoy.  

Antoine Riboud, fundador del Grupo Danone, es considerado un visionario con 

respecto al rol de las empresas en la generación de impacto social y ambiental, 

ya que, como comenta Romina Fernández, Ex-Directora de Marketing de ADA 

y líder de la incorporación del marketing con causa en la compañía, Riboud 

solía decir que "el mundo de lo privado tiene mucho impacto en lo social y 

medioambiental", postura que Fernández acompaña sosteniendo que "el 

Estado no puede ser el único actor al que le importe lo social y medioambiental, 

por dos razones: en primer lugar, porque nunca va a ser suficiente, y, en 

segundo lugar, porque todos vivimos en una misma sociedad y en un mismo 

planeta" (E3-RF). Por esto, Romina sostiene que Riboud siempre pensó al 

Grupo Danone como una compañía con doble propósito, económico y social.  

De acuerdo con Romina, originalmente la misión de ADA era "liderar la 

hidratación de los argentinos" (E3-RF). Como Directora de Marketing, incorpora 

su visión al realizar un aporte fundamental a esta misión: que el liderazgo de la 

hidratación de los argentinos sea a través de marcas con propósito de manera 

sustentable. Tal como explica en la entrevista, "esa frase es la que tiene la 

fuerza de alinear una organización, porque cuando vos declarás que tu razón 

de ser es una, tenés que honrar esa misión. Es mucho más que un símbolo, la 

misión tiene que ser el norte de todos los empleados de una empresa" (E3-RF). 

El caso de ADA es muy consistente en este sentido. Cada marca, busca 

generar una transición en los consumidores hacia una hidratación más 

saludable. Se posiciona como la propuesta para que los consumidores puedan 

pasar de las gaseosas a las aguas saborizadas azucaradas (que tienen menos 

azúcar que las gaseosas), de las aguas saborizadas azucaradas a las cero 

azúcar y de las aguas saborizadas, en general, al agua pura. 
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Dentro de las aguas puras, lo que ofrece son 2 propuestas: una marca que es 

para toda la familia, Villa del Sur, que se caracteriza por ser confiable y 

cercana, y por su buena relación precio-calidad, y Villavicencio, un agua 

mineral natural que proviene de una Reserva Natural, que se destaca por ser 

"la más rica", y se posiciona como la marca "premium" del segmento. 

 

5. 1. ESTUDIO DE CASO: "DEJÁ TU HUELLA", VILLAVICENCIO 

 

5. 1. 1. INTRODUCCIÓN	

Villavicencio es la marca de agua mineral natural más reconocida de la 

Argentina,7 con una trayectoria de más de 100 años en el país. Se trata de una 

marca que se posiciona en el segmento premium al anclar su calidad con su 

origen: la reserva natural Villavicencio.  

Su universo objetivo está compuesto por hombres y mujeres, mayores de 25 

años, que tienen por preferencia la calidad por sobre el precio. Se trata de un 

público de alta lealtad marcaria, que valora su relación precio-calidad, y que 

tiene un nivel de confianza muy elevado, dada la trayectoria de la marca. 

Desde su origen, la marca Villavicencio posee dentro de su patrimonio la 

Reserva Natural Villavicencio,8 reserva natural de propiedad privada que es de 

acceso a todo público, y que se sitúa en la precordillera de Los Andes, en la 

localidad de Las Heras, Provincia de Mendoza. Se trata de una área natural 

protegida de 72.000 ha, a 1750 metros sobre el nivel del mar, con una gran 

riqueza hídrica, biológica (animal y vegetal), histórica y hasta arqueológica.9 Su 

supervisión y mantenimiento se realiza a través de un equipo de 8 (ocho) 

guardaparques, que son empleados de la compañía. 

La Reserva es propiedad de ADA no sólo porque la planta de extracción de 

agua mineral está ubicada allí, sino porque la preservación del medio ambiente 

que la rodea es fundamental para el producto: cualquier alteración que se 

																																																													
7 Fuente: Documento Interno de Aguas Danone de Argentina, Brand Tracking, Millward Brown 
(2017). 
8 http://villavicencio.com.ar/conserva-tu-mundo.php#Mira-el-video 
9 Para más información: http://www.rnvillavicencio.com.ar/ 
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pudiera dar a nivel ambiental, en el clima, suelos, flora y/o fauna, podría llegar 

a afectar la calidad del agua mineral Villavicencio,10 reconocida desde hace 

años por ser la de mejor calidad de toda la oferta. 

Pero tal como menciona Romina Fernández (E3-RF), la Reserva Natural 

Villavicencio más allá de ser cuidada a fin de garantizar el nivel de calidad de la 

marca, en un inicio no era considerada como un activo del cual pudiera 

capitalizarse ningún valor.  

Esto cambió en el año 2011, cuando desde el equipo de marketing pusieron a 

prueba la valoración del público. Se presentaron a los consumidores dos 

conceptos de comunicación: el primero, destacaba el valor funcional de la 

marca, y cómo el agua Villavicencio, gracias a su combinación de minerales, 

tenía la capacidad de nutrir el cuerpo a nivel celular; el segundo, destacaba que 

el nivel de calidad de Villavicencio estaba anclado en su origen y proponía, al 

mismo tiempo, una dinámica de marketing con causa: por cada litro de 

Villavicencio que se compraba, se estaba colaborando con la protección de 1 

m2 (un metro cuadrado) de reserva natural protegida. Los resultados del testeo 

fueron reveladores, ya que la intención de compra del segundo concepto 

superaba con creces al del primero. 

Como consecuencia, se puso en evidencia la relevancia del activo que tenía la 

marca y se comenzó a vislumbrar el círculo virtuoso que esta táctica de 

marketing podía generar. Lo interesante es que, sin preverlo, la compañía, 

desde hace años, protegiendo esta reserva, se estaba comportando de manera 

sustentable, sólo que el proyecto en sí mismo no estaba enmarcado en una 

estrategia documentada de desarrollo sostenible de la compañía. Pero en su 

concepción, el objetivo de la gestión de la reserva por parte de ADA era 

proteger el medio ambiente donde la planta operaba, entendiendo por medio 

ambiente el territorio pero también los actores sociales (la comunidad de Las 

Heras, los guardaparques, etc.).  

En el año 2011, cuando se define avanzar con la campaña de marketing con 

causa, llamada “Dejá Tu Huella” (en adelante DTH), la marca se da cuenta de 

que precisa replantear su misión y encuentra una oportunidad de negocio en 

																																																													
10 http://villavicencio.com.ar/hidrata-tu-mundo.php#Uso-del-agua (National Geographic) 
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replantearse “por qué existe Villavicencio”. La respuesta que se descubre 

termina incorporando de una forma muy orgánica la nueva visión y misión de la 

marca: dejar el mundo mejor de como lo encontramos. Uno de los cómo, es a 

través de la regeneración forestal. Y aquí es donde la campaña DTH cobra la 

dimensión estratégica y sustentable, tomando un riesgo empresario alto, según 

Carolina del Hoyo, Ex-Brand Manager de Villavicencio (E4-CDH), al 

involucrarse en un tema delicado como la deforestación. 

 

5. 1. 2. SITUACIÓN PROBLEMÁTICA	

Como breve introducción al desarrollo de la campaña que realiza Villavicencio, 

es relevante comprender algunos datos fácticos relacionados con el 

medioambiente. 

Los árboles tienen un rol fundamental en la estabilidad del clima, ya que en la 

fotosíntesis absorben el dióxido de carbono (CO2), que es uno de los gases de 

efecto invernadero que se cree que es uno de los factores generadores del 

calentamiento global. En este sentido, los bosques son uno de los principales 

factores de compensación de las emisiones de CO2. El problema es que, a 

causa de la tala indiscriminada, sólo queda un 30% de bosques nativos en la 

Argentina.11  

En la zona de "El Impenetrable Chaqueño" se encuentra la estancia "La 

Fidelidad”, con una extensión de 250.000 ha, que es el último gran bosque en 

buen estado de conservación. De las 250.000 ha, 100.000 ha pertenecen 

territorialmente a la provincia de Formosa, y las otras 150.000 ha a Chaco.  

La estancia tiene un valor excepcional en cuanto a su biodiversidad, ya que 

alberga cientos de especies, muchas de las cuales se encuentran en peligro de 

extinción, como el yaguareté, el tatú carreta, el águila coronado y el chancho 

quimilero.  

La administración y dominio legal se vio complejizado cuando tuvo lugar el 

fallecimiento de su dueño, razón por la cual referentes de la temática 

																																																													
11 https://www.cronista.com/responsabilidad/La-preservacion-de-bosques-nativos-tambien-
involucra-a-las-companias-20170615-0005.html 
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comenzaron a buscar diferentes mecanismos para poder salvaguardar 

semejante patrimonio natural. 

A raíz de este suceso, en el año 2011 la legislatura de la provincia sancionó 

una ley para la creación del “Fideicomiso La Fidelidad”, con el objetivo de que 

puediera recibir aportes públicos y privados con destino al pago de la 

indemnización de los herederos. De concretarse, se convertiría en el Primer 

Parque Nacional biprovincial en la Argentina creado en los últimos años.12   

De esta manera, Villavicencio propuso involucrarse e involucrar a todos en la 

causa, a fin de conseguir un objetivo superior: la creación de más reservas 

naturales como la suya. 

Junto a la ONG Banco de Bosques, eligió, como primera acción, recuperar "La 

Fidelidad", no sólo porque se trata de un área con una biodiversidad de gran 

riqueza, sino porque es designada como una zona prioritaria para su 

conservación según estudios de TNC (The Nature Conservancy), WCS (World 

Conservation Society) y FVSA (Fundación Vida Silvestre). 

 

5. 1. 3. DESCRIPCIÓN DE LA CAMPAÑA	

El objetivo global de la campaña "Dejá Tu Huella" es luchar contra la 

deforestación, siendo uno de los mecanismos la conversión de bosques y 

áreas verdes en reservas naturales y bosques protegidos. 

En una primera instancia, se define el objetivo particular de impulsar el 

proyecto de creación del Parque Nacional "La Fidelidad" y, al mismo tiempo, se 

propone generar conciencia acerca de la tala indiscriminada de árboles y los 

efectos que implica en el medioambiente. "Lo que vimos es que el hecho de 

conservar era más económico que reforestar, que era la estrategia inicial" 

(Lucas Campodónico, E1-LC). 

En términos de negocio, además de perseguir un incremento asociado en el 

volumen de ventas y en la participación de mercado, se busca seguir 

posicionado a Villavicencio como una marca de la naturaleza preocupada por el 

medio ambiente y por un mundo más sustentable. 

																																																													
12 http://www.premioseikon.com/?page=ampliada&id=700 
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Para hacerlo, la marca realiza primero un mapa de actores y convoca como 

socia a la ONG Banco de Bosques, la más reconocida por el cuidado de 

bosques nativos en la Argentina. Desde su origen, su misión es proteger los 

bosques del desmonte y la vida de los que habitan en ellos, es decir, desde las 

comunidades humanas hasta las diferentes especies de flora y fauna. Además, 

define otros partners como "La Bioguía" para el soporte comunicacional, 

experta en temas de sustentabilidad, y "Ecomanía" como agencia de ejecución 

de iniciativas vinculadas con la campaña. 

La campaña de comunicación, que se inició en mayo de 2012, se realizó en 3 

etapas comunicacionales, orientadas a un público amplio, ya que los 

comerciales se transmitieron en toda la Argentina, tanto en televisión por cable 

como en los canales de aire.  Pero en cuanto al foco etario, se puso especial 

énfasis en los jóvenes y niños (de hecho, el comercial está protagonizado por 

un padre joven y su hijo), teniendo en cuenta que ellos serán agente de cambio 

en la generación de conciencia ambiental. 

El claim o mensaje que resonó y resumió la idea conceptual de la campaña fue 

“Dejá tu huella, una reserva por más reservas”.13 Con este mensaje, se buscó 

interpelar a los consumidores para que empiecen a ser parte de la solución. 

Además, a través de la segunda parte del claim, se manifestaba el por qué 

Villavicencio promulgaba la causa: como Villavicencio proviene de una Reserva 

Natural Protegida, reserva que se encarga de proteger, mantener y administrar, 

quiere generar y proteger más reservas. 

Como explicamos anteriormente, la campaña de comunicación se dividió en 

tres etapas. En una primera instancia, se buscó instalar la problemática y 

concientizar a los consumidores al respecto; en una segunda etapa, se procuró 

promover la cooperación con el fin de apoyar la causa; en una tercera etapa, se 

apuntó a comunicar los resultados obtenidos y a agradecer a todos los 

participantes. A continuación, se detallarán las acciones de marketing 

implementadas en cada etapa: 

1)    Etapa de Concientización (Mayo de 2012). Las acciones de marketing que 

se realizaron fueron las siguientes. 

																																																													
13 http://villavicencio.com.ar/conserva-tu-mundo.php#Una-reserva-por-mas-reservas-Video 
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-Se modificó el packaging primario, tanto la etiqueta como el color de tapa, que 

por primera vez cambió su clásico color celeste al color verde, como recurso 

simbólico de la campaña. 

-Se realizaron acciones de prensa para poner en agenda la problemática y la 

campaña, dentro de las cuales, como acción inicial de la campaña, se convocó 

a un evento para periodistas en la Reserva Villavicencio. 

2) Etapa de Convocatoria (Junio de 2012). Para invitar a los consumidores a 

colaborar con la causa, se realizaron acciones cuyo principal mensaje de 

comunicación fue: "comprando 1 litro de Villavicencio estás ayudando a que 

Villavicencio junto a Banco de Bosques proteger un metro cuadrado de 

bosques de la deforestación" (Ver anexo 2.A. Key Visual: Dejá Tu Huella, 

2012). Dichas acciones son: 

-Se intervinieron los puntos de venta con material promocional realizado con 

papel certificado de origen (FSC) a fin de comunicar la campaña. 

-En la vía pública de grandes ciudades, como Buenos Aires, Mendoza y 

Córdoba, se expusieron materiales de impacto.   

-En medios digitales, la campaña de comunicación se focalizó en la página de 

Facebook de la marca. 

-Se realizó un comercial de televisión que se pautó en todo el país. El 

comercial mostraba a padre e hijo jugando en un bosque. En el guion, el padre 

le dice a su hijo: “Cuando seas papá vas a poder disfrutar con tu hijo de todo 

esto”, a lo que el hijo responde: “De todo no, todo no me gusta”, mostrándole al 

padre una parte talada del bosque. A continuación, el guardaparques interpela 

al público a terminar con la deforestación, invitando a que  cada uno deje su 

huella. La pieza concluye con el anuncio de que por cada Villavicencio que el 

consumidor compre, estará protegiendo 1m2 de bosque junto a Banco de 

Bosques. 

-Festival "Dejá Tu Huella": el 14 de julio de 2012, alrededor de 40.000 personas 

participaron del Festival Dejá tu huella en el Planetario de la Ciudad de Buenos 

Aires. Como consigna, cada uno debía llevar una botella de Villavicencio, 

sumando así más metros cuadrados protegidos. En el Festival estuvieron 

Voxpop y Kevin Johansen acompañados de Liniers, así como también 
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participaron personalidades como Maru Botana, Luis Otero, Boy Olmi y la 

conductora Ernestina Pais. Luego, sus videos apoyando la causa se subieron a 

la fanpage. Una de las experiencias más impactantes de la jornada fue el 

armado de la huella humana más grande del mundo, en la que participaron 

más de 250 personas, validada como Récord Guinness. 

3)    Etapa de Agradecimiento (Julio de 2012). Las acciones de marketing que 

se realizaron fueron las siguientes: 

-Se pautó un comercial de agradecimiento hacia los consumidores por su 

colaboración y  participación activa, a fin de vincularlos directamente con los 

resultados de la campaña. 

-Se pautaron mensajes de agradecimiento en Facebook y otros medios 

digitales. En la fanpage se podían ver fotos y videos del festival. 

 -Se difundieron gacetillas de prensa entre periodistas especializados en medio 

ambiente informando los resultados de la campaña. 

 

5. 1. 4. RESULTADOS	

Resultados Sociales y Medio Ambientales: 

- Biodiversidad: al proteger La Fidelidad, se colaboró con la protección de 

diversas especies animales: yaguareté, tatú carreta, chancho quilimero, tapir, 

aguara guazú, oso hormiguero, lobito de río, entre otros. 

- Huella de carbono: se lograron salvar 22 millones de m2 de bosque autóctono 

de su deforestación, con la capacidad de capturar hasta 220.000 toneladas de 

CO2. 

- Impacto social: la futura creación de un parque nacional generaría un 

desarrollo económico y social a través del turismo y fomentaría la creación de 

empleo en la región. 

En términos organizacionales, la campaña convocó a la conformación de un 

comité de seguimiento mixto con colaboradores internos y externos de medio 

ambiente y desarrollo social. 
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Además, repercutió en otras áreas de la compañía, que tuvieron que incorporar 

una variable de complejidad en su planificación, dado que cambiar etiquetas y 

colores de tapas por un periodo acotado no era una práctica común. En este 

sentido, dado que la razón de la complejidad era noble, la causa aseguró la 

alineación y motivación adicional que los equipos de trabajo necesitaban para 

afrontar las dificultades. 

Resultados Económicos y Marcarios: 

En términos de marca, con la campaña Deja tu huella, Villavicencio, 

posicionada como la única agua mineral proveniente de una reserva natural 

protegida, reforzó el compromiso con el cuidado de la naturaleza como atributo 

distintivo. 

Gracias a la legitimidad de la acción, se movilizó prensa espontánea y orgánica 

por un valor de $ 740.750 pesos.14 En las redes sociales se evidenció el 

compromiso de los consumidores, pues la fanpage pasó de tener 2.500 a más 

de 20.000 seguidores. 

La visibilidad y el impacto de la marca estuvieron un 8% y un 4% por encima 

del promedio del mercado mientras el comercial estuvo en el aire.15 

En términos de negocio, generó un crecimiento del 7%16 en las ventas y un 

aumento interanual en la participación de mercado de 0,6%, 0,9% y 0,3% en 

los meses de mayo, junio y julio respectivamente.17 

Además, Villavicencio alcanzó un 33%18 de recordación espontánea marcaria 

(REM) en la categoría de aguas puras. 

La evidencia fue que no sólo los consumidores se vieron atraídos por la 

propuesta, sino que también los empleados de la compañía, los proveedores y 

hasta el Estado.  

 
																																																													
14 A valores de 2012 
15 Fuente: Documento interno de Aguas Danone de Argentina, Post-test publicitario elaborado 
por Consumer in Touch (2012). 
16 Fuente: Documento interno de Aguas Danone de Argentina, Microstrategy, Aguas Danone de 
Argentina (2012). 
17 Fuente: Documento interno de Aguas Danone de Argentina, Advisor, The Nielsen Company 
(2012). 
18 Fuente: Documento interno de Aguas Danone de Argentina, Post-test publicitario elaborado 
por Consumer in Touch (2012). 
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5. 1. 5. COMENTARIOS GENERALES 

Al consultar a uno de los socios y co-creadores de la campaña, Lucas 

Campdónico (E1-LC), quien además es Director de Ecomanía y de La Bioguía, 

así como también referente en temas de sustentabilidad, destaca que una de 

las claves del éxito de DTH fue que "la campaña era muy equilibrada, porque 

involucraba a todos (estado, consumidor, compañías). No hay muchas que 

logren eso".  

Los resultados de la campaña fueron monitoreados semana a semana y, al 

cierre de la campaña, fueron compartidos con todos los grupos de interés. 

Asimismo, al ser presentada a los directivos regionales y globales de Aguas 

Danone, fue considerada una campaña modelo de innovación a replicar en 

otros países. Si bien el grupo venía realizando una campaña de marketing con 

causa con la marca Volvic, se identificó el diferencial y el potencial del 

proyecto, destacándose la integración estratégica del propósito de la marca con 

la causa, poner en valor un recurso que la compañía ya tenía, el nivel de 

excelencia en la ejecución de la campaña y el trabajo articulado, colaborativo y 

de co-creación con las ONGs.  

De esta manera, y con el foco en continuar replicando el modelo, el siguiente 

paso fue la creación de un Comité de Sustentabilidad. Se empezó a trabajar 

junto con stakeholders y referentes, y se empezó a oficializar el trabajo 

colaborativo con ONGs (Banco de Bosques), que resultó una de las piezas 

fundamentales en la ejecución del proyecto. "Nosotros siempre trabajamos con 

ONGs pero más como una prueba, después nos dimos cuenta de que era la 

manera de trabajar, la única manera si querés hacer cosas de largo plazo, solo 

no lo podés hacer nunca, uno no sabe del tema, de regeneración no sabíamos 

demasiado, teníamos que asociarnos con gente que supiera, y  también con 

entidades del estado, porque siempre de la mano del Estado, todo tiene más 

impacto" (Romina Fernández, E3-RF). 

En el 2013 se replicó la campaña, con un éxito similar al de 2012, donde se 

alcanzaron más de 48 millones de metros cuadrados de bosque autóctono 

capaces de evitar la emisión de más de 400.000 toneladas de CO2 (dióxido de 

carbono).  
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En octubre de 2014, luego de una larga gestión en la legislatura, se alcanzó un 

dictamen favorable para la convertir en ley el proyecto de creación del Parque 

Nacional "El impenetrable".  

"(La campaña Dejá Tu Huella) fue exitosa en todo sentido. Uno lo hace para 

poner el tema sobre la mesa y que salga la ley, y se logró. También fue exitosa 

porque la gente nos acompañó, hubo reconocimiento de marca. Hoy cuando 

hacemos los testeos desde marketing todavía está en la gente la imagen de 

una marca que trabaja por el medio ambiente, y la gente eso lo devuelve" 

(Pablo Colombo, E2-PC). 

Si bien en 2014 no se realizó una campaña de marketing, se realizaron 

grandes esfuerzos a nivel de prensa para continuar concientizando acerca de 

la problemática y los logros generados. 

En marzo de 2017, se realizó la tercera campaña de Dejá Tu Huella, con el 

objetivo de regenerar 10 millones de mts2 de bosque nativo en la selva 

misionera, para recuperar parte del hábitat perdido por el yaguareté. Si bien es 

una campaña muy reciente y los resultados todavía no están procesados, el 

primer indicador es que en Misiones, donde la acción de regeneración se está 

haciendo, las ventas se incrementaron un 43% versus mismo periodo del año 

anterior. 

Como explica Romina "Teníamos un montón de cosas que estabamos 

haciendo que no estaban en la misión de la compañía, en la visión de las 

marcas, no estaba en ningún lado. Eso fue el puntapié inicial de ver que el 

'doing' (el hacer marketing con causa) repagaba" (Romina Fernández, E3-RF). 

Y por esta razón la estrategia de marketing con causa se propagó a todas las 

marcas de la compañía. 

 

5. 2. ESTUDIO DE CASO: "UNIDOS POR EL AGUA", VILLA DEL SUR 

 

5. 2. 1. INTRODUCCIÓN 

Como explica Romina Fernández, el éxito de la campaña de Dejá Tu Huella, 

generó un efecto multiplicador "(...) de contagio de poner las marcas con 
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propósito en la misión de la compañía y decir si lo estamos poniendo en la 

misión de la compañía, todas las marcas tienen que tener su propósito" (E3-

RF). 

Por esto, en 2014, se propuso avanzar con una segunda marca, Villa del Sur, y 

a través del asesoramiento del comité de sustentabilidad y de otros 

stakeholders se define que VDS debía tomar como causa el acceso a agua 

segura.  

Villa del Sur, la segunda marca de agua mineral más conocida en la 

Argentina,19 dentro del portafolio de ADA se posicionó siempre como la marca 

de la familia, la que busca ser accesible para todos los consumidores, tanto 

desde los formatos que ofrece como desde la propuesta económica.  

El target de la marca son mujeres de 25 a 45 años de nivel socio-económico 

C+. En cuanto a personalidad de marca, Villa del Sur se identifica con una 

mujer joven y fresca, que se preocupa por su familia y también por otros, que 

es generosa y confiable, y busca siempre "dar más" al otro, ya sea su familia, 

sus amigos o todo su entorno social. 

Es una marca que se propone brindar hidratación saludable de una forma 

accesible. Así, busca mostrar una personalidad de marca generosa, es decir, 

preocupada por “el otro”. De este modo, en síntesis, toma el desafío de saciar 

la sed de todos los argentinos como propósito y eje rector de su estrategia de 

marca. 

La Fundación Danone ya había comenzado a trabajar en la causa de acceso al 

agua en Salta, a través de la generación de pozos de agua, con el aporte de 

bancos y de un sistema de crowdfunding o "micromecenazgo", en el que se 

presentan proyectos con necesidad de financiamiento y se invita a donantes 

particulares a apoyarla. 

"Ya veníamos haciendo algo que no capitalizamos con la Fundación. Unidos 

(por el Agua) fue un start up de un modelo de dar acceso al agua a través de 

una ecuación de marketing. El proyecto ya venía de antes y hubiese sido un 

buen nexo legítimo para que la marca empiece a hablar. Murillo finalmente 

																																																													
19 Fuente: Documento interno de Aguas Danone de Argentina, Brand Tracking, Millward Brown 
(2012) 
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fueron 52 perforaciones, con un sistema de crowdfunding, la Fundación 

Danone inyectó dinero para hacer 8 pozos, Deutsche Bank puso la plata para 

hacer 8 pozos más, y le pedimos a la gente que devuelva parte de la inversión". 

(Nicolás Dobler, E5-ND). 

A fin de potenciar la acción de la Fundación, nace internamente "Unidos por el 

Agua", considerada desde un inicio como una plataforma de acción 

colaborativa.  

 

5. 2. 2. SITUACIÓN PROBLEMÁTICA	

De acuerdo al último Censo Nacional20 en Argentina, más de 800.000 personas 

no tienen acceso a agua segura en las inmediaciones de su hogar. Sobre ese 

total, más de 100.000 deben trasladarse todos los días entre 4 y 6 horas para 

abastecerse de la fuente hídrica más cercana. Esta problemática se agrava en 

las comunidades rurales, en las que hay diversas barreras o fallas de mercado 

que generan la falta de acceso a este recurso.  

La situación de marginalidad y pobreza que provoca la falta de acceso al agua, 

como es usual, termina repercutiendo de la peor forma en mujeres y niños, que 

son los encargados de acarrear agua diariamente. Esto no sólo afecta la salud 

de ambos, sino que, sobre todo, se convierte en una barrera para el desarrollo 

futuro de la comunidad: sin educación, la trampa de la pobreza es insalvable en 

el largo plazo. 

VDS, habiéndose comprometido con la misión de "saciar la sed de los 

argentinos", ante el estado severamente problemático de la cuestión en el país, 

toma la tarea de asegurar el acceso a agua de todas las comunidades rurales 

de la Argentina. 

De esta forma, definió, junto con la Fundación Plurales y la Fundación Avina, 

que el marco de acción del proyecto Unidos por el Agua consistiría en brindar 

acceso a agua segura a todas las comunidades rurales que no tuvieran agua 

en las inmediaciones de su hogar. Así, el objetivo se volvió más asequible: 

																																																													
20 Fuente: Censo Nacional de Población, Hogares y Viviendas en la Argentina. Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INDEC).  
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Unidos por el Agua buscaba solucionar el problema de acceso a agua de más 

de 100.000 personas (alrededor de 25.000 familias). 

El proyecto se inició en la comunidad de Tulumba Norte, ubicada a 20 km de 

Tulumba, en la Provincia de Córdoba, dado que en el marco de Sed Cero, la 

Fundación ya tenía contacto con las once comunidades rurales de la zona. 

Estas comunidades rurales se dedican principalmente a la cría de animales y a 

cultivos para auto-consumo.  

Originalmente, la zona era atravesada por arroyos que en el verano de 2007 

terminaron de secarse. Desde entonces, la zona se encuentra en emergencia 

hídrica, lo que ha generado la pérdida del 70% de los animales y el 80% de las 

huertas.  

El agua no sólo es necesaria para la hidratación, sino que es indispensable 

para muchas actividades diarias de cualquier persona: higienizarse, cocinar, 

lavar la ropa, limpiar, y hasta para los trabajos de albañilería. Hoy en día, las 

familias de Tulumba Norte deben realizar trayectos de entre uno y tres 

kilómetros para recoger agua del río en bidones. Algunos lo hacen caminando, 

otros en moto, bicicleta y hasta en carreta, a tiro de caballo. Se calcula que la 

tarea, normalmente ejecutada por las mujeres, requiere alrededor de 2 horas 

diarias, con el añadido de que no está garantizado que el agua del río sea apta 

para consumo humano. 

La dispersión de las comunidades rurales, la falta de caminos transitables y la 

lejanía geográfica de la ciudad, han generado que las soluciones 

gubernamentales no hayan llegado a la zona, en la que viven 100 familias, que 

son aproximadamente 400 personas. A raíz de la sequía, falta de actividad 

económica y posibilidades laborales, los jóvenes han emigrado a las grandes 

ciudades, dejando en Tulumba Norte una población mayormente adulta con 

algunos niños.  

En la actualidad, según informara la Fundación Plurales21, se estaría 

experimentando un ciclo positivo de precipitaciones, que, no obstante, genera 

inundaciones dada la impermeabilidad de la tierra, consecuencia de la grave 

sequía sufrida. Por esta razón, luego de analizarse los suelos con un equipo de 

																																																													
21 Fuente: documento interno, Fundación Plurales 
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técnicos y especialistas de la Universidad de Córdoba, el Instituto Nacional de 

Tecnología Agropecuaria (INTA) y la Fundación Plurales, se acordó que la 

mejor forma de brindar una solución económica y permanente era mediante la 

construcción de cisternas de agua para la cosecha de agua de lluvia.22 

 

5. 2. 3. DESCRIPCIÓN DE LA CAMPAÑA	

En marzo de 2015 se realizó una campaña de marketing integral llamada 

"Unidos por el Agua",23 que duró 2 meses, cuyo objetivo fue concientizar a los 

consumidores y al público en general acerca de la problemática del acceso al 

agua y proponer una solución concreta. En conjunto con la Fundación Plurales 

y la Fundación Avina, se propuso brindar soluciones de acceso a agua, que 

consistía concretamente en la construcción de 100 cisternas para el acopio de 

agua de lluvia, siendo de las cuales 97 para familias y 3 para escuelas. 

Para esto, el segundo objetivo fue generar un empoderamiento en los 

consumidores, invitándolos a colaborar en la causa a través de la compra del 

producto: comprando un litro de Villa del Sur, estaban ayudando con 10 litros 

de agua segura para la comunidad de Tulumba Norte en la Provincia de 

Córdoba (ver Anexo 2.B. Key Visual: Unidos por el Agua, 2015), que fue donde 

se dio inicio al proyecto. Así, con el crecimiento en el volumen de ventas de la 

marca, podría repagarse la inversión en la construcción de las soluciones de 

acceso a agua, logrando un valor compartido muy importante para todos los 

integrantes del proyecto. 

Es importante aclarar que, en teoría, el valor económico que se generaba sobre 

el volumen incremental debía ser la inversión destinada al proyecto. Por lo 

tanto, si el litro de Villa del Sur valiera $10 y tuviera una rentabilidad del 20%, 

con cada litro adicional vendido se obtendrían $2 para el proyecto.  

Pero como la ONG no podía depender de los resultados para iniciar las obras, 

se definió por contrato que ADA realizaría una inversión de $1.050.000 para la 

construcción de las 100 cisternas en Tulumba, más allá de los litros adicionales 

vendidos con la campaña.  

																																																													
22 http://www.unidosporelagua.org.ar/norte.php 
23 www.unidosporelagua.org.ar 
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Lo que sí es importante destacar, de este modelo de negocio, es que la 

dinámica de ecuación de 1x10 no es viable para todo el año, sino que se debe 

activar de manera esporádica, estableciendo una periodicidad de una vez al 

año para el caso de Unidos por el Agua. Fuera de la campaña, el consumidor 

está invitado a apoyar la causa generando donaciones económicas, de 

materiales o participando como voluntario en la construcción de cisternas, y la 

marca refuerza su apoyo duplicando todas las donaciones que se hagan. 

Realizar la dinámica de la ecuación todo el año podría no resultar sustentable 

para la marca, porque es posible que la campaña no genere un impacto en las 

ventas y la campaña no se destaque para el consumidor. 

El claim de la campaña era "Unidos por el agua, desde el corazón". Con la 

primera parte de la frase se presenta la campaña, que de manera directa 

convoca a la acción de "unirse" a la causa. Con la segunda frase, "desde el 

corazón", se incluye el reason why o razón de ser de la marca. El "desde el 

corazón" es una invitación a empatizar con el público objetivo, para quien la 

marca se posiciona en el rol de la madre, que "da todo lo que tiene y más" por 

su familia y que lo hace de manera desinteresada, "desde el corazón". La 

invitación del claim, entonces, se resume en convocar  a todos (de manera más 

directa a los consumidores, pero también a empresas, ONGs, y al sector 

público) a unirse para dar respuesta al problema de acceso al agua en nuestro 

país.  

El plan de comunicación se realizó en 3 etapas, tal como se hizo con DTH. La 

primera etapa de concientización comenzó en febrero de 2015 a través de 2 

acciones muy concretas que buscaron llamar la atención del público. En primer 

lugar, se convocó a un músico reconocido del país, Axel, para que fuera el 

"vocero" o "embajador" de la campaña. Se desarrolló en conjunto la letra de la 

canción "Unidos por el Agua". Cuando Axel compuso la música, se comenzó 

con los preparativos para filmar el videoclip en Tulumba. La producción se 

trasladó allí, junto con los equipos de marketing y la agencia de publicidad, lo 

que fue inédito; las comodidades del lugar no eran las regulares de una 

producción de este estilo, pero, una vez más, la causa generó un sentido de 

compromiso que ayudó a superar esas barreras. El videoclip de Axel24 se 

																																																													
24 https://www.youtube.com/watch?v=eEp030wkuWU 
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viralizó en las redes sociales con el siguiente mensaje: "Muchas familias en 

argentina no cuentan con agua segura. Todos podemos ayudar para cambiar 

esta realidad", con la firma de Fundación Plurales. En esta primera instancia, 

se consideró importante no incluir a la marca por dos razones. Primero, para 

darle mayor validez a la propuesta y, segundo, para que VDS se presente 

como parte de la solución en la siguiente etapa. 

Se realizaron actividades de prensa, en las que, de manera orgánica, muchos 

medios fueron compartiendo la información acerca de la problemática, 

destacándose en especial una nota detallada en la Revista Sophia.25 De esta 

manera, se logró la concientización de una gran porción de la sociedad. 

En la segunda etapa, que comenzó en marzo del mismo año, a través de una 

fuerte acción de medios, se convocó al consumidor a participar de la solución. 

Se pautó una pieza en televisión en la que Axel explicaba la dinámica y se 

realizaron acciones de promoción en todos los puntos de venta.  

En cuanto a los medios digitales, se realizaron diversas acciones, como 

banners en diferentes páginas web, una gran porción de ellas vinculadas a la 

temática. Se diseñó y puso en marcha una página web propia, en la que el 

consumidor podía acceder a más información acerca de la problemática y 

podía seguir día a día el avance del proyecto en Tulumba. Además, se 

realizaron 4 videos testimoniales26, con la colaboración de una periodista que 

guiaba las entrevistas, en las que las familias contaron cómo era su estilo de 

vida y las dificultades que les generaba no tener agua. La cantidad de personas 

que vieron los videos y el hecho de que la mayoría los veía hasta el final -eran 

videos de 4 minutos de duración-, demostró que habían sido un buen recurso 

para acercar al consumidor con la comunidad de Tulumba. Asimismo, la 

campaña contó con una fuerte inversión en publicidad de vía pública y en la 

radio, aprovechando la canción de Axel que tuvo una muy buena recepción por 

parte del público. 

Para la tercera etapa de agradecimiento, se creó una pieza donde Axel le daba 

las gracias a todos los que se habían sumado a la causa y se mostraba en las 

																																																													
25 http://www.sophiaonline.com.ar/mucho-mas-que-agua/ 
26 http://www.unidosporelagua.org.ar/norte.php 
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redes sociales los  nombres de las familias que habían recibido ayuda gracias a 

la causa. 

Por último, en cuanto a las actividades internas de la empresa, durante la 

campaña se buscó involucrar a todas las áreas de la compañía, desde las 

áreas industriales hasta el equipo de ventas. El nivel de compromiso que se 

alcanzó fue tal que se generaron tres viajes de voluntarios para la construcción 

de cisternas en Tulumba, y hasta un viaje de directivos locales, regionales y 

mundiales, que buscaban c omprender el proyecto y su impacto. 

 

5. 2. 4. RESULTADOS	

Resultados Sociales y Medio Ambientales: 

-Se construyeron 100 cisternas para el acopio de agua de lluvia, 3 en escuelas 

y el resto en las inmediaciones de los hogares de las 97 familias.  

-Se capacitaron a albañiles de la comunidad para que aprendan e incorporen la 

nueva tecnología de construcción de cisternas, a fin de fomentar la profesión y 

que se continúe de manera privada con la construcción de cisternas en zonas 

aledañas. 

-Se capacitaron a las familias en cuanto a la higiene y uso de la cisterna, y se 

entregaron kits para el análisis de salubridad de agua.  

-Se fomentó la articulación de la comunidad como un todo, ya que, para la 

construcción de la cisterna, se le pedía a la familia que consiguiera 4 

voluntarios. Este requisito dio lugar a la cooperación de los vecinos.  

-Se fomentó la economía local con la compra de materiales en comercios de 

zonas aledañas, impulsando indirectamente la creación de empleo. 

-Se recuperaron las actividades de la cría de animales y se comenzaron a 

recuperar las huertas. 

-Las mujeres recuperaron entre 4 y 6 hs. diarias, horas que antes dedicaban al 

acarreo de agua, pudiendo ahora dedicarlas a actividades más productivas. 
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-Se logró unir a diferentes organizaciones que tienen interés por el acceso al 

agua, a fin de realizar trabajos conjuntos y darle mayor potencialidad a la 

solución. 

Resultados Económicos y Marcarios: 

En cuanto a los resultados de marketing, el estudio Brand Tracking que realiza 

de manera continua la agencia de estudios de mercado Millward Brown (MB), 

indicó que las variables que afectan de manera directa el Brand Equity27 

mostraron un comportamiento positivo, lo cual es uno de los objetivos de largo 

plazo de Unidos por el Agua. Pero, como indica Romina Fernández, el aporte 

de las campañas de comunicación al equity de las marcas no es visible en el 

corto plazo. "Es un camino a recorrer con el tiempo. Villavicencio se instala 

como una marca que cuida el medio ambiente después de 5 años. Lleva sus 

años instalar estos conceptos" (E3-RF).  

Durante el periodo de la campaña, la marca creció 3 puntos en Top of Mind 

(TOM28), pasando de 25% en febrero de 2015 a 28% en mayo del mismo año. 

Asimismo, en Recordación Espontánea Múltiple (REM29) creció 10 puntos 

porcentuales, pasando de 65% en febrero a 75% en mayo de 2015. Por último, 

en cuanto a los atributos marcarios, se mostraron mejoras en el atributo 

"confianza" (+3 p.p.30 de febrero a junio), "medioambiente" (+17 p.p.) y "valores 

sociales" (+1 p.p.). Estos atributos marcarios son los que, según explica 

Romina, se construyen con el tiempo. En el largo plazo, son los que dan 

soporte al brand equity, que es lo que en última instancia afecta de manera 

directa la elección de la marca en el punto de venta. Como explica Romina 

Fernández, "es sabido que el Brand Equity correlaciona con la venta, pero lo 

que no está claro es el tiempo, porque depende del ciclo de vida del producto, 

de la distribución, etc." (E3-RF).  

																																																													
27 El Brand Equity mide la fortaleza de la marca y el poder que tiene en el mercado. La agencia 
MB mide el equity desde tres ejes: relevancia o 'meaningfulnes', diferencia o 'difference', y 
saliencia o 'salience'. Para una marca, la combinación de estos atributos, y su relación con el 
promedio de la categoría, determinaría cuáles son las fortalezas y debilidades de la marca para 
generar mayores ventas, incrementar su precio y/o acelerar su crecimiento de mercado. Más 
información en: http://www.millwardbrown.com/mb-global/what-we-do/brand/brand-equity 
28 El TOM es la variable que indica cuán presente está la marca en la recordación de la 
población, y responde a la sencilla pregunta "¿qué marcas de agua pura recuerda?". 
29 La variable REM indica si la marca está entre las tres primeras que menciona el encuestado, 
cuando se hace la pregunta de qué marcas recuerda. 
30 P.P.: léase como "puntos porcentuales". 
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Con respecto al comercial de televisión, el post-test de MB realizado en junio 

de 2015 indica que el "fit de marca", es decir, la coherencia entre el mensaje 

publicitario y la marca es superior al promedio (3,78 vs. 3.6331) y el 

"involvement" que indica cuánto siente el consumidor que es interpelado a la 

acción es del 56% (vs. promedio de 35%32). Lo más importante es que la 

persuasión a la compra también fue superior al promedio (3,86 vs 3.26)33. Los 

comentarios de la agencia en relación con el análisis del comercial fueron 

positivos, destacando que la propuesta era diferente, el mecanismo de la 

ecuación era simple y claro, la Fundación Plurales generaba credibilidad y la 

invitación a la acción era directa y fuerte. La variable que no alcanzó las 

expectativas fue el 'Ad-Recognition', que da cuenta de si las personas 

recuerdan de qué marca es el comercial cuando se lo muestran sin el logo 

(65% vs 69% promedio34). 

En cuanto a los objetivos de ventas, los resultados fueron positivos ya que, 

además de alcanzarse, revirtieron la tendencia negativa (-16,9%35 var. i.a. 

enero36, -3,8% var. ia. febrero). Como destaca Nicolás Dobler: "Las últimas 

campañas de marketing con causa de la compañía fueron en años críticos para 

la compañía, pero ayudaron a revertir la tendencia a la baja" (E5-ND). De 

febrero a mayo las ventas en volumen crecieron un 5%37 y la participación de 

mercado en volumen creció, en sólo 3 meses, 0,4 p.p. pasando de 13,6% en 

febrero a un 14%38 al final de la campaña. En un mercado como aguas puras, 

donde los crecimientos o decrecimientos regularmente son de a 0,1 p.p., haber 

impactado un 0,4 p.p. es considerado de gran impacto. En el acumulado del 

año o year-to-date (ytd.) el crecimiento muestra la misma tendencia, 

alcanzando 13,9 p.p. (+0,6 p.p.). 

Por último, es interesante destacar que la campaña fue ganadora de un premio 

Effie de bronce en el año 2015, en la categoría "bebidas sin alcohol"39. 

																																																													
31 Fuente: Documento interno de ADA, Brand Tracking, Millward Brown (Julio 2015). 
32 Fuente: Documento interno de ADA, Brand Tracking, Millward Brown (Julio 2015). 
33 Fuente: Documento interno de ADA, Brand Tracking, Millward Brown (Julio 2015). 
34 Fuente: Documento interno de ADA, Brand Tracking, Millward Brown (Julio 2015). 
35 Fuente: Documento interno de ADA, Advisor, The Nielsen Company (Junio 2015). 
36 "Var. i.a.": léase como "variación interanual". 
37 Fuente: Documento interno de ADA, Microstrategy, ADA (Junio 2015). 
38 Fuente: Documento interno de ADA, Advisor, The Nielsen Company (Junio 2015). 
39 http://www.effieargentina.com.ar/ganadores.php 
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5. 2. 5. COMENTARIOS GENERALES	

"(Unidos por el Agua) Fue un concepto muy bueno, porque era unir a la gente 

con algo tan básico como el agua. Fue una prueba más chiquita, con Sed Cero 

y Plurales, tuvo muy buena repercusión, a la marca la puso en otro estadio, con 

más conciencia social. (VDS) Una marca que siempre le costó encontrar un rol, 

quedó como una marca más sensible con la familia y los temas sociales" 

(Romina Fernández, E3-RF). 

Si bien los resultados fueron satisfactorios para la compañía, en el 2016, por 

razones de coyuntura económica, la compañía definió reasignar la inversión en 

medios de sus marcas, quedando Villa del Sur sin el presupuesto necesario 

para replicar la campaña de 2015. De todas maneras, se continuó con el apoyo 

a la causa y a la ONG. Se apoyó financieramente la construcción de las 

cisternas en la nueva localidad de "La Candelaria" en Santiago del Estero, se 

realizaron visitas de campo del equipo de marketing con la ONG, para 

compartir el trabajo realizado en la primera etapa. En términos de 

comunicación, se realizó una fuerte campaña en medios digitales y una 

intervención en el packaging de la marca, que, una vez finalizada quedó, bajo 

una nueva operatoria, como una estrategia comunicación de tipo always on40 

de la marca. La dinámica propuesta durante todo el año era que las donaciones 

realizadas a la Fundación Plurales serían duplicadas por la compañía. Esta 

dinámica permanece aún hoy en día vigente (ver Anexo 2.C. Etiquetas, Unidos 

por el Agua - Always On, 2015-2016) 

"La Candelaria, no tuvo (una campaña) 360, un comercial y así y todo la 

compañía lo hizo igual, para mantener la consistencia. Intervino las etiquetas 

nada más, faltó la inversión grande para ver un diferencial en ventas" (Nicolás 

Dobler, E5-ND). 

Adicionalmente, se continuaron con las actividades de prensa y se entablaron 

mesas de trabajo con actores público-privados para el armado de un "Mapa del 
																																																													
40 Se trata de aquellas tácticas de comunicación que la marca decide sostener de manera 
continuada durante un periodo de tiempo largo, normalmente un año; por ejemplo, la estrategia 
de comunicación en el canal de Facebook de una marca, cuando no está directamente 
relacionada a una campaña concreta, sería considerada por ADA como una estrategia de este 
tipo. 
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Agua", con el objetivo de poder identificar cuáles son las regiones de mayor 

riesgo y qué acciones está realizando cada organización en cada lugar. El 

objetivo de la herramienta es, principalmente, brindar información a todos los 

actores, para eficientar las acciones y evitar los solapamientos. 

Esta acción surge como una necesidad de las ONG y de la compañía para 

comprender cómo ser más eficientes en la consecución del objetivo. 

Indirectamente, fortalece la legitimidad de la causa. Como explica Pablo 

Colombo (E2-PC): "Hoy en día Argentina no tiene un mapa del agua, Danone lo 

está financiando y trabajando con la Universidad de Quilmes y algunas ONG. 

Se trata de un mapa público donde vos accedés y ves dónde hay estrés 

hídrico, quiénes están trabajando ahí, cuáles son las mejores tecnologías del 

lugar para actuar. Eso lo vamos a hacer nosotros y lo vamos a publicar sin 

marca. Porque nosotros necesitamos saber a dónde tenemos que ir a ayudar, y 

se necesita un mapa para esto". 	

	

5. 3. ANÁLISIS COMPARATIVO 	

A continuación, a modo de resumen, se presenta un cuadro comparativo de los 

casos de ADA: 

 VILLAVICENCIO VILLA DEL SUR 

MISIÓN DE MARCA Dejar el mundo mejor de 

como lo encontramos 

Saciar la sed de los argentinos 

CLAIM DE CAMPAÑA Dejá Tu Huella, una 

reserva por más reservas 

Unidos por el agua, desde el 

corazón 

ONG SOCIA Banco de Bosques Fundación Plurales 

PERIODO DE CAMPAÑA Mayo-Julio (2012) Febrero-Mayo (2015) 

IMPACTO SOCIAL  Creación del Parque 

Nacional "La Fidelidad" 

(250.000 ha.) 

100 familias de Tulumba Norte 

con una cisterna en su hogar 

IMPACTO ECONÓMICO +7% volumen +5% volumen 
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5. 4. DESARROLLO DE UNA METODOLOGÍA 	

A fin de definir el propósito para cada marca, en 2016 se definió comenzar a 

delinear un método, para lo cual se contrató a la consultora Oxford SM41. El 

objetivo primordial era encontrar el propósito clave para las marcas Levité y 

We, marcas de agua saborizada de ADA, que fuera relevante para la sociedad 

y que estuviera alineado con el posicionamiento de cada marca en el mercado.  

En primer lugar, se realizó un estudio de mercado con la agencia TNS Gallup, 

en el que se buscó identificar cuáles eran, en términos generales, las 

preocupaciones de los argentinos.  

El estudio se realizó en 2 etapas: en la primera, se realizaron entrevistas en 

profundidad con Key Opinion Leaders (KOLs) o referentes, para identificar 

cuáles eran las preocupaciones locales más relevantes, y en la segunda, se 

realizaron encuestas con consumidores. Se establecieron 4 ejes para englobar 

las problemáticas: Social Environment (Ambiente Social), Physical Health 

(Salud Física), Emotional Health (Salud Emocional) y Sustainable Development 

and Environment (Desarrollo Sostenible y Medioambiente). 

Algunas de las problemáticas que surgieron fueron: Jóvenes NINIs,42 Calidad 

Educativa, Diversidad, Sedentarismo, Adicciones, Depresión, Estrés, etc. En 

este sentido, fue muy importante asignarle relevancia a cada una de las 

problemáticas y encontrar los puntos de contacto con las marcas.  

Luego, se realizaron jornadas de trabajo colaborativas, conformadas por 

diferentes stakeholders y personas de distintas áreas de la compañía. Participó 

la agencia de publicidad, miembros del Comité de Sustentabilidad, ONGs, el 

equipo de marketing de otras marcas, el equipo de RSE y de Asuntos Públicos, 

etc. Esta jornada, guiada por la Consultora, generó grupos de trabajo en los 

que el objetivo era identificar cuáles eran las problemáticas que podían generar 

un nexo de alto potencial con cada marca. Se propusieron causas y proyectos 

de soluciones para esas problemáticas. Durante el proceso, varias 

																																																													
41 https://www.oxfordsm.com/#what-we-do 
42 Jóvenes NINIs: es la denominación por la cual se hace referencia al conjunto de jóvenes que 
"ni estudian, ni trabajan". 
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problemáticas fueron quedando descartadas, hasta que se identificaron las 

causas potenciales para cada marca.  

Es importante aclarar que las marcas Villa del Sur y Levité son consideradas 

como una "familia", dado que Levité está hecha con agua mineral Villa del Sur 

Por esa razón, a fin de darle consistencia estratégica a nivel de 

posicionamiento, se acordó que se debía definir un mismo propósito para 

ambas. Luego de un largo trabajo, se definió como propósito de ambas marcas 

"darle hidratación a todos los argentinos, tengan o no acceso a agua; a los que 

tengan acceso o disponibilidad (económica), que compren el producto, pero a 

los que no lo tengan, dárselo a través de trabajo colaborativo con ONGs" 

(Romina Fernández, E3-RF).  

Así es que se terminaron integrando diversas acciones que la compañía venía 

realizando bajo un mismo marco estratégico y de negocio, con una misión de 

compañía definida, desafiante e innovadora: "mejorar los hábitos de hidratación 

saludable a través de productos y servicios basados en agua, de manera 

innovadora y sustentable”43. 

A fin de continuar a largo plazo con esta visión de negocio y de demostrar la 

relevancia que cobra el propósito en la dirección de la compañía y en todos los 

niveles, ADA aplica para la certificación de B-Corp, certificación que garantiza 

que la empresa tiene un doble propósito y que ambos son igual de relevantes, 

tanto el de impacto económico como el de impacto social. "Con Romina 

(Fernandez), Pablo (Colombo) y Mariano (Perotti, actual CEO de ADA) 

arrancamos lo que es empresa B. Comprometés a tu accionista por estatuto a 

que el objetivo de la empresa no es sólo generar ganancia sino también 

generar impacto positivo, social y ambiental" (Nicolás Dobler, E5-ND). 

Como explica Pablo Colombo: "Las empresas que hagan sustentabilidad no 

tienen que hacerlo sólo si las marcas lo pueden usar. Se hacen un montón de 

acciones de sustentabilidad y después es la marca que elije algunas para 

promover el negocio. Ese es el concepto de B-Corp, nosotros hacemos un 

montón de cosas, algunas nos ayudan a agrandar el negocio, y al hacerlo 

agrandamos más el impacto social que generamos" (Pablo Colombo, E2-PC). 
																																																													
43 http://corporate.danone.com.ar/ar/descubri/nuestros-negocios/aguas/nuestra-mision-y-
compromiso/ 
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6. ANÁLISIS 

 

6. 1. ¿POR QUÉ HACER UNA CAMPAÑA DE MARKETING CON CAUSA? 

Una de las preguntas más frecuentes con las que las empresas se enfrentan al 

lanzar un proyecto de marketing con causa es ¿por qué? Es decir, ¿por qué 

involucrarse en dar respuesta a un problema que debería resolver el Estado? 

¿Qué le aporta concretamente a su negocio? ¿Cuáles son los beneficios?  

En la búsqueda de una respuesta a estas preguntas, la agencia de medios 

Havas Media desde 2009 realiza un estudio llamado Meaningful Brands -ya 

mencionado anteriormente- (Havas Media, 2013 & 2015), en el que, entre otras 

cosas, analiza el valor de mercado de las marcas que se preocupan por 

generar un impacto positivo en la sociedad. En dicho estudio, muestran cómo 

el valor de las acciones de las marcas meaningful44 han crecido casi 7 veces 

más que el resto45 y, de esta manera, demuestran cómo las marcas, al 

involucrarse directamente en generar un impacto positivo en la sociedad, 

logran una mayor conexión y lealtad de los consumidores, pudiendo así lograr 

resultados de negocio concretos. El dato más contundente es que las "marcas 

significativas", que son aquellas que contribuyen no sólo al bienestar de una 

persona sino al bienestar de una comunidad, desde el 2006 al 2016 han 

crecido un 206% más que el resto. 

El estudio de Meaningful Brands46 de Havas Media partiría de la premisa de 

que el modelo de valor de marca tradicional, en el que los beneficios 

funcionales y emocionales son los generadores de ese valor, se estaría 

agotando, visión que está alineada a la del Marketing 3.0 de Kotler. Uno de los 

datos más impactantes que apoya esta premisa es que a los consumidores no 

les importaría que el 74% de las marcas desaparecieran, porque perciben que 

menos del 28% de las marcas que actualmente usan son realmente útiles y les 

aportan calidad de vida o bienestar. 

Por otra parte, el mismo estudio arroja una serie de datos muy interesantes. 

																																																													
44 Más adelante se explicará cómo se definen las "meaningful brands" y qué atributos tienen. 
45 Fuente: Meaningful Brands, Havas Media, 2013. 
46 Muestra: 300.000 casos, 34 mercados, más de 1000 marcas. 
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Por un lado, justifica la intervención de las marcas en terrenos originalmente 

del Sector Público, revelando que el 75% de los consumidores creen que las 

marcas deben aportar algo a la calidad de vida y bienestar de la sociedad en 

general. Pero, al mismo tiempo, pone de manifiesto que pocos ven que las 

marcas realmente estén haciendo algo. Considerando que sólo el 57% de las 

marcas del mundo son consideradas "confiables", se podría deducir que en 

muchos casos, por más que las empresas estén generando impacto, la 

desconfianza del consumidor hacia ellas no generaría recordación. 

Como explican Porter y Kramer, "Las empresas serán mucho más eficaces que 

los gobiernos y las organizaciones sin fines de lucro en hacer el marketing que 

motive a los clientes a optar por productos y servicios que creen beneficios 

para la sociedad" (Porter y Kramer, 2011: 7).  

El estudio de Havas Media afirma que la definición de un "propósito" le podría 

aportar a las marcas un diferencial superador al emocional y funcional47, y 

colaboraría con la marca construyendo la palanca de "significancia" que, de 

acuerdo a Havas, tiene una correlación positiva con la disposición a pagar más 

("premium price") y con los índices de compra y recompra (cada 10% que crece 

la significancia, crece un 12% el "premium price").  

En el mismo sentido, el estudio de The Nielsen Company (2015) sobre la 

Responsabilidad Social Corporativa estima que un 50% de la población 

mundial estaría dispuesta a pagar más por una marca con causa. Este 

porcentaje habría crecido 5 puntos versus el estudio anterior del 2011, lo cual 

indica que la disposición a pagar por una marca con causa estaría creciendo. 

Pero, en contraposición, como bien describe Teahan (2013), si bien hay 

indicadores de que las empresas sustentables crecen más que el resto, 

también hay otros que lo cuestionan. Concretamente, el estudio de PWC 

(2016) indica que, si bien un 44% de las compañías creen que las iniciativas de 

sustentabilidad han hecho crecer su rentabilidad, más de la mitad no lo cree, o, 

lo que es peor, no lo sabe. Lo cual abre una pregunta un tanto evidente: si no 

se mide lo que se está haciendo, ¿cómo mejorarlo?  

																																																													
47 Una ventaja competitiva de acuerdo con Teahan, 2013 



 52 

Por otra parte, las razones de por qué las compañías deben preocuparse por 

su entorno, en sentido amplio, se vinculan a otras aristas lejanas a las de valor 

económico. El marco global ha ido demarcando una agenda a nivel local en 

cada uno de los países. Los Objetivos del Milenio, luego reemplazados por los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible, el Acuerdo de París y otros pactos 

internacionales, han marcado el ritmo de cambio en cuanto a cuál debe ser el 

aporte concreto del sector privado para garantizar un futuro sostenible de la 

humanidad.  

En el mismo sentido, nos encontramos con departamentos de recursos 

humanos que están desconcertados por un cambio de paradigma en los 

intereses y objetivos de los jóvenes profesionales de esta época. Los 

"millenials" o "generación Y", entendidos como el grupo de jóvenes nacidos en 

la década de 1980, renuncian a sus trabajos por que no encuentran en ellos un 

sentido de vida, un propósito, y, de hecho, se niegan a ingresar en compañías 

que creen que van en contra de sus principios (por ejemplo, Massalin, industria 

tabacalera). Los profesionales del futuro le están marcando a las compañías 

que un salario competitivo y un conjunto de beneficios atractivos no son 

suficientes como estrategia de retención. De esta manera, si la compañía no 

logra empatizar con los intereses y motivaciones más profundos de estos 

jóvenes, en el mediano plazo estarán perdiendo una gran porción de 

profesionales, que son quienes deberían dirigir esas empresas en el futuro. 

Estos trabajos de investigación pondrían de manifiesto que la tendencia de las 

empresas hacia la consolidación de estrategias de sustentabilidad integradas al 

negocio demarcaría el camino correcto para aquellas compañías que buscan 

crecer en un mercado cada vez más competitivo. En sintonía con la visión de 

Teahan de considerar la sustentabilidad como una ventaja competitiva, el 

camino resulta difícil de cuestionar. 

Por último, desde un punto de vista más autocrítico, Carolina del Hoyo sostiene 

que "gran parte de los problemas por los que atraviesa el mundo hoy han sido 

generados por las compañías y planes de negocio que por mucho tiempo no 

han considerado las externalidades negativas" (E4-CDH). En este sentido, 

tanto desde el punto de vista positivo, del impacto que genera, como por el 

punto de vista negativo, relacionado a la historia de la reputación de las 
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compañías, es innegable la necesidad de que se profundice en la gestión 

responsable y sustentable de los negocios. 

Para concluir, en un sentido más holístico y positivo, Pablo Colombo sostiene 

que las compañías deben iniciar este camino porque "Uno cree que vino a la 

vida a aportar algo, a dejarlo mejor que como lo encontró; si ese es el objetivo 

del ser humano, también debería ser el objetivo de cualquier organización que 

está conformada por seres humanos" (E2-PC). 

 

6. 2.  CAMBIO DE ENFOQUE: DE LA PERCEPCIÓN FILANTRÓPICA DE LA 
RSE A LA SUSTENTABILIDAD Y LAS MARCAS CON CAUSA 

Ahora bien, ¿cuál sería el camino correcto para la generación de impacto social 

a través del marketing con causa? Si una compañía ya tiene su estrategia de 

RSE, ¿no está de por sí generando un impacto? 

Como se explica en el marco teórico hay diferencias conceptuales y prácticas 

entre la RSE, la sustentabilidad y el marketing con causa.  

La RSE surge como un marco de común acuerdo entre la mayoría de los 

países, entre los que se busca poner en valor la responsabilidad de las 

empresas en pos de una sociedad mejor y un medio ambiente más sano. El 

objetivo era lograr que las compañías no sólo acepten su responsabilidad en 

cuanto al impacto que sus actividades generan en la sociedad y el medio 

ambiente, sino que se conviertan en agentes de cambio positivos para el 

ecosistema en el que accionan. 

En la realidad, las estrategias de RSE de las compañías terminaron 

confluyendo en iniciativas filantrópicas, practicadas muchas veces desde las 

Fundaciones de las compañías, mediante las que se realizaba una donación 

económica sin involucrarse en la problemática, ni vinculaba dicha acción con la 

misión de la compañía.  

Este enfoque de la RSE fue cambiando al interior de las compañías, a medida 

que fue dándose a conocer el concepto de "sustentabilidad". Como explican 

Pinillos y Fernández "la sostenibilidad corporativa podría entenderse como una 

evolución natural y necesaria de la responsabilidad social corporativa con el 



 54 

objetivo de vincularla más al valor y al 'core business' de cada empresa" 

(Pinillos y Fernández, 2011: 18). El argumento es que el "efecto halo" que tiene 

la RSE vinculado a la filantropía, difícilmente pueda erradicarse y reorientarse 

al negocio. El cambio en los términos, Responsabilidad Social Corporativa, 

Sostenibilidad Corporativa o Sustentabilidad, si no se da con un cambio real en 

el enfoque de la generación de impacto positivo, es irrelevante. Lo importante 

es incorporar la gestión sustentable y la visión de sostenibilidad en todos los 

ámbitos de la compañía, lo cual incluye las marcas. 

El marketing con causa, si bien nace como una táctica de generación de 

ventas, en algunas compañías se ha convertido en una herramienta de 

innovación y de gestión sustentable de las marcas. El marketing con causa es 

"una herramienta estratégica de marketing y posicionamiento, que vincula una 

empresa o su marca a una causa social de interés, en una relación de beneficio 

mutuo" (Pringle y Thompson, 1999: 3).  

Se podría concluir que las campañas de marketing con causa son la 

manifestación clara de cómo una compañía puede llevar a cabo una política de 

RSE orientada al negocio, que en última instancia es lo que las estrategias de 

sustentabilidad buscan: generar "valor compartido" o "triple impacto".  

Pero, al mismo tiempo, la sustentabilidad incorpora una dimensión colaborativa 

que la RSE no necesariamente tenía: la integración de los diferentes grupos de 

interés, la cooperación con las ONGs y los consumidores, y el descubrimiento 

de que es difícil que se genere un resultado significativo si todas las partes 

actúan de manera descentralizada. 

En los últimos años, la RSE se ha ido transformando, al menos desde la 

percepción de algunas compañías donde ha dejado de ser el área filantrópica 

para convertirse en la estrategia de generación de impacto positivo, vinculado 

al negocio. Muchas compañías han terminado por modificar el nombre del área, 

pasando de RSE a Sustentabilidad, pero la clave es que el objetivo del área 

evolucionó y se comienza a acercar a lo que la RSE siempre debió ser: un área 

transversal a la compañía que busque estratégicamente generar un impacto 

positivo en el ecosistema en el que opera.  
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Esta fue la transformación que transitó ADA en la última década. Como 

sostiene Pablo Colombo (E2-PC): "Creo que Sustentabilidad es superador al 

RSE. RSE es 'yo te ayudo', y lo acciono de una forma vertical, tengo un poder 

económico que vos no tenés, y te dono. La sustentabilidad plantea la 

colaboración de los actores, que es distinto. Todos ponemos algo. Y yo creo en 

la sustentabilidad estratégica, no filantrópica. Podría invertir plata en proyectos 

pero sin involucrarme, que no está mal si no es lo único que hacés".  

La idea innovadora del concepto de "valor compartido" de Porter, que es en 

gran medida el eje rector del nuevo modelo de negocios sustentables, es que 

busca derrocar la creencia de que las compañías generan problemas 

ambientales porque sacan provecho de ello. Cambiar esta ideología y 

transformarla en que las compañías resuelven problemas sociales y 

ambientales porque les genera un beneficio, debería ser uno de los objetivos 

de la "nueva" RSE.  

Ahora bien, la generación de valor compartido puede buscarse desde la RSE -o 

desde el Departamento de Sustentabilidad, como fuera que se denomine el 

área-, y que luego decante en las marcas a través de proyectos de marketing 

con causa; o puede realizarse de manera directa a través de estrategias de 

marketing, sin vincularse a la estrategia de RSE, que es como regularmente 

funciona. Lo importante, como veremos en las recomendaciones finales, es que 

haya una integración de estrategias y objetivos, a fin de brindar mayor 

potencial, solidez y credibilidad para la marca y la compañía.  
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
Como primera alerta o recomendación, es importante aclarar que el marketing 

con causa no es un "antídoto" para una marca que tenga mala reputación 

(Cone et al, 2011). Por el contrario, debería ser una acción pro-positiva, que 

busque hacerla más fuerte.  

Ahora bien, hay muchas formas de realizar una campaña de marketing con 

causa. Una de ellas es que la marca elija una Fundación, que defina y ejecute 

la donación, y luego la marca comunique la acción. Este sería el mecanismo 

más sencillo, y de un nivel de involucramiento y pensamiento estratégico bajo. 

Otra forma es involucrar a la marca en el desarrollo del proyecto social, 

eligiendo estratégicamente la causa, los partners y el esquema de 

financiamiento, buscando alinear la estrategia de la campaña con la de la 

compañía y del departamento de RSE. Y la tercera forma, sería definir una 

estrategia de sustentabilidad y definir las acciones para llevar a cabo esa 

estrategia, dentro de las cuales una debiera ser definir el rol de las marcas y 

pensar el impacto que se puede generar con cada una de ellas.  

Como hemos visto, la experiencia de ADA comenzó siendo del segundo tipo, 

para terminar transformándose en una del tercero. Esto no significa que sea el 

camino correcto, pero arroja ciertas evidencias para aquellos que deseen iniciar 

su propio recorrido. 

Para concluir este trabajo de investigación, intentaremos sintetizar algunos de 

los factores de éxito de los casos investigados. 

 

Lógica de mercado 

Si bien uno creería que todo proyecto en el marco de una empresa busca 

comportarse dentro de mecanismos de mercado, la realidad es que, cuando se 

comienza con la RSE, muchas compañías pierden de vista el marco de 

negocio, como si la RSE fuese algo más parecido a la filantropía. Este es el 

caso de algunos proyectos de marketing con causa, en los que, en algunos 

momentos, puede llegar a perderse de vista el caso de negocio o business 

case, dado que el propósito supera los resultados económicos en términos 
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valorativos y que hay una serie de impactos que son difíciles de medir 

cuantitativamente. De esta manera, la percepción de que se trata de la 

estrategia correcta termina por superar el resultado económico.  

En el caso de "Unidos por el Agua" si bien los resultados de la campaña fueron 

satisfactorios y cumplieron los objetivos (+5% volumen, ver sección 

"Resultados económicos y marcarios"),  en una primera instancia no alcanzó 

para cubrir los gastos del proyecto. Esto se debió a que, como se mencionó 

previamente, los resultados del marketing con causa son a mediano-largo 

plazo, pero es de esperarse que, si se continúa sostenidamente con la 

comunicación de la causa, la marca pueda dar a conocer su misión y apuntar a 

un crecimiento más acelerado del volumen en las siguientes campañas. 

Como explica Carolina del Hoyo: "Para que una acción sea sustentable es 

importante que pueda sostenerse económicamente. Para ello es importante 

que el proyecto impacte positivamente en el negocio" (E4-CDH). Pero es 

importante aclarar que el impacto económico puede generarse no 

inmediatamente sino luego de algunos años. 

En consecuencia, cuanto mejor se diseñe el proyecto de marketing con causa a 

fin de que se repague, es más probable que la causa sea sostenida en el 

tiempo y que alcance un impacto de mayor envergadura. Como menciona 

Teahan (2013), refiriéndose a la sustentabilidad, aunque lo mismo puede 

decirse del marketing con causa: "La sustentabilidad tiene que repagarse y 

debe resultar en una situación 'ganar-ganar-ganar' donde el planeta, la 

comunidad y la empresa se beneficien". 

Lo importante es que el capitalismo que cierne a las empresas sea un 

"capitalismo consciente". De esta manera las compañías podrán alinearse en 

pos de un propósito superior a las utilidades. Como explican Mackey, Sisodia y 

George (2013), para que se dé un capitalismo consciente, se debe tener un 

propósito superior, es decir, se debe integrar a todos los grupos de interés, 

alinearlos en pos de ese propósito y tener un liderazgo y una cultura 

corporativa consciente.  

En sintonía con esta visión del capitalismo, Romina Fernández sostiene: "Las 

compañías deberían tener un objetivo, una razón de ser y como consecuencia 
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ganar plata. No mi razón de ser es ganar plata, independientemente de a qué 

me dedico" (E3-RF). 

 

Construcción de legitimidad 

Como exlicamos anteriormente al analizar el trade-off de intereses entre los 

objetivos de las compañías y de las ONGs, se evidencia una fuerte 

desconfianza de la población civil en relación con las empresas y de las 

empresas en relación con las ONGs. Hay que revertir el preconcepto de que 

las empresas tienen intereses que van en contra de los intereses de la 

sociedad. Para ello, es fundamental reconstruir esa confianza, brindar 

respuestas y construir marcas y compañías coherentes y sólidas en términos 

de legitimidad. Como explica Havas (2015), para construir confianza, hay que 

ser consistente. 

La legitimidad no se construye de manera rápida, sino que requiere de años, e 

incluso conlleva el riesgo de que pueda perderse de un día para el otro, como 

le sucedió a Volkswagen al conocerse el fraude cometido en la medición de 

emisión de gases de impacto ambiental. La clave es ser transparentes e 

integrar a toda la compañía en esa visión. "Si los proyectos de este tipo no se 

tratan con verdadera convicción, cuidado y honestidad, pueden suceder 

traspiés que al darse a conocer perjudicarían a la marca fuertemente" (Carolina 

del Hoyo, E4-CDH). 

En este sentido, una de las cosas que ha hecho ADA, que reafirma su 

legitimidad, es la inversión en los proyectos de marketing con causa, aún sin 

hacer la campaña. Como explica Nicolás Dobler: "Ninguna de las campañas de 

marketing DTH, Rebotella y Unidos fue un one shot. Para hacer Rebotella48 se 

trabajó desde el año 2011 con cartoneros. Para hacer DTH tenés una reserva 

que es una reserva desde el año 2000 reconocida por el Gobierno, con 

guardaparques, con acciones concretas de regeneración y de protección de 

ecosistemas. Y Unidos tenías todo el trabajo hecho por la Fundación antes. 

																																																													
48 Se trata del lanzamiento de una nueva botella, hecha en un 50% con botellas recicladas, y 
que es 100% reciclable. Como materia prima se utiliza R-PET que proviene de la recolección 
realizada por recuperadores urbanos, organizados en Cooperativas, proyecto liderado por ADA 
y Fundación Avina. Para más información: https://www.villavicencio.com.ar/infografia.html 
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Con lo cual ninguna nació para ser un "one shot" incrementar las ventas. Una 

campaña de marketing es para vender más y esto no lo fue, fue para anclar un 

compromiso de la compañía, hacerlo visible, tangible en los consumidores, 

ayudarlos a ellos que querían hacer algo y no sabían cómo y atacando 

problemas que son realmente críticos en Argentina" (E5-ND).  

Este comportamiento habla, en definitiva, de la ética y de la escala de valores 

de una compañía. En el caso de ADA, si bien realizó sólo una campaña de 

marketing completa para "Unidos por el Agua" en el año 2015, la compañía 

siguió invirtiendo durante los siguientes años en las soluciones de acceso a 

agua en las comunidades con las que se había comprometido.  "Lo más 

importante es el doing (llevar a cabo la acción de impacto social); en el mundo 

ideal, dar a conocer ese doing. Pero me parecería más grave al revés, 

comunicar con contenido vacío" (Romina Fernández, E3-RF).  

El mecanismo de "hacer más de lo que decís" (Nicolás Dobler, E5-ND) asegura 

que si los consumidores, ONGs, o cualquier individuo quiere investigar acerca 

de la veracidad de la causa, se encontrará con un proyecto incluso más sólido 

y consistente de lo que esperaba.  

De acuerdo con Pablo Colombo: "Todo nace de que es una comunicación 

genuina, y de la legitimidad que tiene la empresa. Más allá de que no lo 

publicitemos, hacemos cosas que no estamos pensando en publicitarlas, y que 

van dentro de este concepto de sustentable que tenemos" (E2-PC).  

A grandes rasgos, podría decirse que la legitimidad de una marca se podría 

construir (o deconstruir) desde los siguientes ejes (entre otros): 

 

- Estrategia de Marketing con Causa intrínsecamente vinculada a una 
estrategia de Sustentabilidad sólida:   

Como se explicaba previamente, se pueden realizar campañas de marketing 

con causa one-shot, aunque, si son del tipo de bajo involucramiento, tanto 

práctico como estratégico, es muy posible que quede como una acción más 

mercantilista que genuina.  
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Si una compañía no tiene una estrategia de sustentabilidad o de RSE y hace 

dinámicas de marketing con causa, su nivel de credibilidad sería menor que si 

tuviera un marco estratégico corporativo sólido. 

En el caso de ADA, si bien la estrategia de marketing con causa no comenzó 

desde la RSE, con el tiempo fue alineando a toda la compañía, al punto de que 

hoy en día se encuentra dentro de un marco estratégico consistente.  

Es importante definir el objetivo de la campaña de marketing con causa: si es 

simplemente una estrategia de comunicación para impactar las ventas o si es 

una estrategia de gestión del negocio. Aquí es donde se pone de manifiesto el 

nivel de integración estratégica entre la marca y el propósito de impacto 

positivo. "Si yo no tengo una empresa con un montón de políticas sustentables 

y una vez por año saco una campaña con causa, para mí es green washing, y 

es un poco lo normal hoy. Pero ahí sí creo que el consumidor lo nota y le juega 

en contra" (Lucas Campodónico, E1-LC). 

"Other times, managers use these initiatives solely to pursue intangible benefits 

such as brand affection or as a means to communicate the company’s 

corporate social responsibility, without consideration of how they might create 

business value for the firm". (Rodriguez Vilá y Bharadwaj, 2017) 

Si bien podría parecer algo evidente, una de las claves del éxito de una 

estrategia de marketing con causa es que la causa y la campaña sea 

coherentes tanto con la empresa, su rubro y sus prácticas, como con la ONG 

partner (Galán Ladero et al, 2008). Es decir, por ejemplo, sería altamente 

riesgoso para una tabacalera realizar una campaña de marketing con causa 

mediante donaciones para el tratamiento del cáncer, dado que el consumo de 

tabaco es uno de los causales de dicha enfermedad. Por más que sea una 

causa noble y que se intente mitigar los perjuicios que genera el producto, no 

sería coherente hacerlo. O supongamos, como otro ejemplo, una compañía 

petrolera que busque realizar una campaña de marketing con causa para 

impulsar las ventas. La tendencia en sustentabilidad para el mercado 

energético es migrar hacia las energías renovables. En consecuencia, sería un 

despropósito fomentar las ventas de hidrocarburos, que generan un mayor 

impacto negativo en el medioambiente, en lugar de buscar compensar su 
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accionar por otros medios, como podría ser el fomento de dichas energías 

renovables. 

El camino rápido para la construcción de legitimidad es la denominada rented 

authenticity propuesta por Garrison (2015). El autor sostiene que, en un inicio, 

las compañías pueden "alquilar la autenticidad" de la ONG, al asociarse en una 

campaña, pero que es importante evolucionar hacia la owned authenticity, 

donde las compañías alinean estratégicamente la marca con la causa, para 

construir así su veracidad. Este fue el caso de Villavicencio con Banco de 

Bosques, donde la ONG tenía una reputación muy buena que la marca supo 

aprovechar y que luego transformó en autenticidad propia. 

Ahora  bien, para la incorporación estratégica del marketing con causa, tal 

como sostienen Rodriguez Vilá y Bharadwaj (2017) es difícil comenzar de cero, 

porque son pocas las compañías que no tienen programas de RSE. Las 

denominadas por los autores como social-purpose immigrants, que son 

aquellas marcas que han realizado algunos intentos poco articulados de 

impacto social (como el caso de ADA), son las que justamente deben buscar 

en los proyectos de RSE causas que puedan formar parte de una nueva 

propuesta de valor marcaria. De esta manera, como explica Teahan (2013) se 

sientan las bases para "salir de la RSE discrecional y pasar a crear Valor 

Compartido como actividad básica de la empresa". 

Como explica Pablo Colombo: "El desafío está en que la sustentabilidad no 

sean proyectos aislados, sino una manera de gestionar el negocio. En eso 

tendrás que gestionar el marketing y las campañas" (E2-PC).  

¿Se puede tener una estrategia de sustentabilidad y, por separado, una 

estrategia de marketing con causa? En la práctica pareciera que sí, pero no 

obstante es importante entender que podría deslegitimar la acción. "La 

estrategia de sustentabilidad lo que le tiene que dar a una campaña de 

marketing con causa es justamente sustento, qué evidencia hay, las 

credenciales" (Nicolás Dobler, E5-ND). 

En teoría, como se ha explicado anteriormente, la estrategia de sustentabilidad 

de la compañía debe contemplar el rol de las marcas. Como afirma Carolina del 

Hoyo, la estrategia de marketing con causa y la de sustentabilidad no pueden 
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desarrollarse separadamente porque "el negocio se genera a través de las 

marcas. Si ellas no están involucradas entonces no podríamos hablar de 

sustentabilidad, sino de acciones en pos del medioambiente. Esto sucede en 

muchas compañías hoy en día" (E4-CDH).  

 

- Definición de una causa vinculada al propósito del negocio, relevante 
para el consumidor (y para el negocio):  

Villavicencio busca realizar su misión de diferentes maneras. Con la campaña 

DTH define como causa la creación de más reservas naturales en pos de 

colaborar con la reducción de la huella de carbono. Asimismo, a través de la 

Rebotella, busca disminuir su aporte a los residuos, recuperando y reutilizándo 

las botellas. La causa genera empatía y convoca a los consumidores a 

participar activamente. El cuidado del medioambiente es de gran relevancia 

tanto para los consumidores como para la compañía. 

En el caso de "Unidos por el Agua" la elección de la causa parecía más 

evidente; ADA, como empresa comercializadora de agua, no puede dejar a un 

costado una problemática tan seria como el acceso al agua. Si el propósito es 

"mejorar la hidratación de los argentinos" y Villa del Sur es la marca de la 

familia, es esta marca la que debe afrontar la problemática de la falta de 

acceso a agua segura. De hecho, si se pensara en otra causa, resultaría anti-

intuitivo. Es natural y orgánico que la marca tome esta causa y, por eso, en "fit 

con la marca", el comercial dio tan buenos resultados.  

El éxito en la elección de las causas se puso de manifiesto cuando se 

evidenció el impacto en los equipos de trabajo: más de 60 voluntarios se 

ofrecieron un fin de semana para ir a Córdoba a construir cisternas. La 

predisposición a la resolución de problemas y alcance de metas se manifestó 

en ambas campañas. Y esto fue porque las causas estaban alineadas al 

propósito de la compañía. "If the business objective of the cause-branding 

program isn't a strategic goal of the company, even the worthiest cause will fail 

to engage the energies of the company as a whole" (Cone et al, 2011) 

La elección de las causas estuvieron íntimamente relacionadas con las 

problemáticas de la Argentina, pero también con problemáticas que están 
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directamente relacionadas con el negocio: "Muchos de los problemas de la 

Argentina están directamente relacionados con el negocio: vendés agua y hay 

gente que no tiene agua, generás residuos y está todo colapsado, es el link 

directo para garantizar que tu negocio no corra ningún riesgo a futuro. Tenés 

que anticipar el riesgo, para tener una licencia para operar" (Nicolás Dobler, 

E5-ND). 

Ambas campañas ("Unidos por el Agua" y "Dejá Tu Huella") tienen en común 

que las causas elegidas son causas relevantes para los argentinos, 

recomendación realizada por Galán Ladero (Galán Ladero et al, 2008): "la 

elección de la causa es fundamental para el éxito del programa. Las campañas 

más relevantes son las que más se han identificado con las preocupaciones de 

los consumidores". 

Además, las causas elegidas son únicas, pues ninguna otra marca las ha 

tomado, o, si lo han hecho, ha sido posteriormente. Es más fácil generar un 

impacto y marcar la diferencia en una temática que no es abordada por nadie 

más, como fueron la deforestación y el acceso al agua: "Companies typically 

make a bigger difference in a less popular area than a crowded one" (Cone et 

al, 2011). 

En conclusión, la marca debería elegir una causa que: 

1. Esté alineada con la misión de la compañía. 

2. Esté alineada con el propósito de la marca. 

3. Esté en un territorio no demasiado ocupado por otros. 

4. Sea relevante para los consumidores. 

5. Sea relevante para el negocio. 

El proceso realizado por ADA con la consultora Oxford fue muy similar: 

1. Se exploraron cuáles eran las problemáticas más relevantes para los 

consumidores y las necesidades sociales más preponderantes; 

2. Se seleccionaron una serie de problemáticas relacionadas con el público 

objetivo de la marca y se discutió el posible vínculo de la causa con la marca; 
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3. Se priorizaron las causas en base a la misión de la compañía y la generación 

de impacto. 

 

- Construcción de indicadores de resultados de marketing y de negocio: 

"The ‘impact’ is the difference between what would happen with the action and 

what would happen without it. The change can be measured using qualitative 

and/or quantitative data" (Radeke, 2016) 

La medición del impacto de los proyectos es una práctica habitual dentro de las 

compañías. En los proyectos de marketing con causa también es importante 

que se midan muy detalladamente los resultados, porque estos decidirán su 

futuro, ya que, si el inversor no ve claramente el resultado, es posible que 

determine no continuar apoyando esa estrategia de negocio. "Impact 

assessments help investors make better investment decisions. Investors want 

to see clear and tangible outcomes from their investments" (Radeke, 2016). 

Lo importante es traducir, de alguna manera, los resultados sociales al lenguaje 

de los stakeholders: poder "monetizar" el impacto ambiental de la regeneración 

de Villavicencio sería de gran valor para la Comisión Directiva; medir el impacto 

económico del acceso al agua, sería un recurso poderoso para convocar a más 

actores a la causa. "A clear monetary measurement of social impacts is 

something we may need to strive for in the corporate world, as it helps to 

translate impact assessment results into the common language: the dollar sign" 

(Radeke, 2016).  

En este sentido, es importante tener en cuenta no sólo el impacto directo sino 

también el impacto indirecto. Por ejemplo, con la campaña de Unidos por el 

Agua, el acceso al agua generó empleo en el pueblo, reactivó la economía 

local, fomentó la educación, entre otros. 

El desafío en la medición de impacto es la temporalidad. Hay efectos que se 

pueden medir en el corto plazo, pero hay otros que no se ven sino en el largo 

plazo. Esto genera ciertas dificultades para demostrar y cuantificar los 

resultados  de la campaña. Lo importante es monitorear el corto plazo, para 

garantizar los resultados en el largo plazo. Por ejemplo, la reactivación 
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económica de la comunidad de Tulumba puede llevar años, pero la 

regeneración de huertas es un indicio positivo en el corto plazo. 

"Even when a company thinks that sustainability is providing financial benefits, 

the benefits can, at best, be measured over long time horizons only. This makes 

it difficult to measure the impact of social and environmental performance and 

to quantify the resulting benefits" (Epstein, 2008). 

Además de la medición del impacto social, es fundamental monitorear los 

resultados de marketing y de negocio, a fin de mostrar con datos concretos el 

impacto positivo de la campaña en el negocio. Tanto el volumen de ventas, la 

participación de mercado y las variables que hacen al equity marcario, son 

indicadores que pueden monitorearse desde que se inicia la campaña.  

 

- Partnerships con ONGs, el Sector Público y otras empresas, e inclusive 
con el consumidor: 

"In defining how their social purpose programs will create value, managers 

should partner with organizations and individuals that are actively working on 

the front lines of the social issue" (Rodriguez Vilá y Bharadwaj, 2017). 

La elección de Fundación Banco de Bosques y Fundación Plurales se realizó 

en base a la experiencia de las ONGs en su campo de acción. El conocimiento 

de la temática, su relacionamiento con otros stakeholders relevantes para la 

causa y su experiencia territorial, fueron piezas fundamentales para el éxito de 

las campañas. 

Como explica Carolina del Hoyo, "Otra clave del éxito fue la articulación 

multisectorial, en forma abierta, transparente y fluida: El equipo fue uno solo, 

unido y enfocado, conformado por el equipo externo, la ONG banco de 

Bosques, otras ONG´s que desenvuelven en el Gran Chaco Americano, 

representantes del Gobierno, agencias y consultores externos" (E4-CDH). 

La asociación de la marca con una ONG en las estrategias de marketing con 

causa son fundamentales, ya que el conocimiento que éstas tienen en relación 

al territorio social, a la problemática y a cómo abordarla, tiene que ver con su 

experiencia de años. Además, la confianza que debe desarrollarse con las 
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comunidades beneficiarias, se da en una relación de largo plazo que sólo las 

ONGs han desarrollado. La primer barrera con la que las marcas se encuentran 

cuando realizan tareas de campo, necesarias para el desarrollo de las 

campañas, tienen que ver con la falta de conocimiento de la comunidad, la falta 

de empatía con la problemática y la desconfianza que genera el desembarco 

de una empresa en un comunidad. Si no se logra un vínculo sólido, de 

cooperación y confianza, es complicado que una campaña pueda ser exitosa. 

En el caso de "Unidos por el Agua", cuando las comunidades identificaron que 

había un grupo de personas que trabajaban en la empresa para ese proyecto 

pero eran cercanas y realmente estaban involucradas con la causa, la empatía 

se generó naturalmente. De hecho, en uno de los viajes de voluntarios, una 

colaboradora de la empresa se ofreció a ayudar a una familia a desarrollar los 

planos de la casa para su escrituración. Pero estos vínculos pudieron 

desarrollarse porque primero hubo una ONG que ya tenía experiencia en la 

zona, que conocía a la comunidad y que había construido previamente lazos de 

confianza. Sin ese trabajo previo, la marca no habría podido hacer 

absolutamente nada. 

Ahora bien, la realidad es que el nexo entre el mundo corporativo y el del tercer 

sector es errático y extraordinario. Por eso, como explican Muoio y Faizal 

(2016) "If we want to see more cross-sector collaborations, we have to get 

better at crossing sectors". Según el autor, esto puede hacerse identificando 

cuáles son los intereses de las partes, qué valor pueden aportarse mutuamente 

y cómo empoderar a las partes, alineando un objetivo común que satisfaga los 

intereses de todos.  

 

- Comunicación asertiva y de impacto: 

En el estudio de meaningful brands de Havas Media, se observa una clara 

oportunidad para la construcción de marca con propósito, en la que lo 

fundamental es que haya contenido relevante y no intrusivo, sino inclusivo 

(Havas Media, 2013). Como explica Teahan (2013), la valoración que la 

compañía tiene de su modelo de sustentabilidad dependerá de la percepción 

del consumidor. Sólo así conseguirá rédito.  
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En los casos de ADA, se observa que las campañas fueron relevantes para el 

consumidor y tenían "fit con la marca"49. Al invitar al consumidor a colaborar 

con la causa de una manera sencilla, resultaron campañas inclusivas, que 

elevaron la predisposición a la compra de la marca.  

Pero, al mismo tiempo, el indicador de "ad-recognition" que responde a la 

recordación del encuestado acerca de la cuestión sobre a qué marca 

corresponde el comercial que se muestra, fue relativamente inferior al 

promedio50 en el caso de "Unidos por el Agua". En este sentido, la oportunidad 

para la marca está en cómo muestra el producto y la marca en la 

comunicación. Pero también se identifica la oportunidad de generar, a través de 

una comunicación constante, una asociación directa entre la campaña "Unidos 

por el Agua" y Villa del Sur, asociación que en el caso de Dejá Tu Huella de 

Villavicencio está más desarrollada. De esta manera, el consumidor, al percibir 

una campaña de "Unidos por el Agua", sabrá inmediatamente qué marca debe 

comprar. 

En cuanto al contenido y a la forma, algunos aciertos de los casos de ADA son: 

1. La utilización de cifras redondeadas (Galán Ladero et al, 2008) y la 

simplicidad de la ecuación propuesta. Las ecuaciones establecidas para las 

campañas de ADA tuvieron una buena aceptación por parte del consumidor, ya 

que se comprendía fácilmente que, al comprar una botella, se estaba 

colaborando con agua segura para una familia en Tulumba. 

2. Mostrar los resultados: como parte de la estrategia de comunicación, se 

debe mantener informado al consumidor acerca de los avances tanto en las 

donaciones como en las obras. Esto genera transparencia y confianza en el 

consumidor. En el caso de Villa del Sur, se creó un contador en la página web 

de la iniciativa, en la que se podía observar cuántas cisternas se habían 

construido, cuántas familias tenían acceso a agua y hasta se podían ver fotos 

de las familias en sus casas, con la cisterna construida.51 

3. El tono de la comunicación es fundamental. Además de estar alineado al 

tono de la marca, es importante evitar el impacto negativo de una imagen, 

																																																													
49 Fuente: Documento  interno de ADA, Brand Tracking, Millward Brown (2013 y 2015) 
50 Fuente: Documento  interno de ADA, Brand Tracking, Millward Brown (2015) 
51 http://www.unidosporelagua.org.ar/sumate.php 
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como podría ser, por ejemplo, una foto de un mar contaminado o la foto de un 

niño en situación de pobreza extrema. En "Unidos por el Agua" se buscó 

mantener un tono alegre y positivo, tanto desde las imágenes como los colores 

utilizados y la música. 

 

En conclusión, las recomendaciones generales en cuanto a la comunicación 

serían las siguientes:  

1. Tener en cuenta cuáles podrían ser las reacciones frente a un mensaje, 

tanto si pueden generar una reacción negativa como el riesgo de que no sean 

lo suficientemente impactantes y pasen indiferentes frente al consumidor. 

"Countless well-intentioned social-purpose programs have consumed resources 

and management time only to end up in obscurity. Sometimes they backfire 

because the brand messages designed to promote them anger or offend 

customers—or they simply go unnoticed because they fail to resonate" 

(Rodriguez Vilá y Bharadwaj, 2017); 

2. Estar atentos a las necesidades emocionales del consumidor, ser 

empáticos para identificar qué comunicar, cómo y dónde hacerlo. Los medios 

de comunicación están transformándose y cada vez es más difícil garantizar el 

alcance necesario de una campaña de marketing. Pero esto, más que como 

una dificultad, debería verse como una oportunidad para aprovechar los nuevos 

medios digitales y encontrar al consumidor en su día a día, de manera orgánica 

y no intrusiva. La televisión como medio pareciera estar en declive, por lo que 

la inversión en pauta publicitaria irá modificándose en los próximos años. 

3. Las campañas de marketing con causa cuentan con un propósito social 

diferente al resto. Por esto, desarrollar la publicidad orgánica (no paga) es un 

desafío para los equipos de marketing: involucrar personas famosas de manera 

filantrópica, realizar acuerdos con proveedores en pos de apoyar la causa y 

demás son algunas herramientas de publicidad orgánica; 

4. En cuanto a la legitimidad, es fundamental acompañar toda pieza de 

comunicación con el logo de la Fundación, que es la que tiene el "efecto halo" 

de confianza en el proyecto. Asimismo, la presencia del logo de la marca es 

muy importante para que se pueda asociar la causa con la marca; 
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5. Intervenir las etiquetas y explicar en ellas la campaña  es un recurso 

valioso, ya que el producto ingresa en el hogar del consumidor, siendo 

accesible, de este modo, también para toda la familia; 

6. Por último, en cuanto a la inversión publicitaria, es importante que el 

nivel de inversión esté acorde a la inversión en el proyecto social. En caso 

contrario, podría perjudicar la reputación de la compañía. 

 

- Aval del Comité de Dirección y alineación de la compañía: 

"The call to change has to come from the very peak of the organizational 

pyramid; the CEO is in a unique position to drive real change" (Smith, 2016). 

En el caso de ADA, la alineación de la compañía se dio una vez que la 

Directora de Marketing compartió su visión con el CEO. Cuando él vio el 

potencial de la campaña y  manifestó su apoyo, toda la compañía se alineó.  

Lo interesante es que, en general, los miembros del Comité Directivo no 

tuvieron que pensarlo demasiado, porque ya estaban alineados con la misión 

de la compañía y porque comparten la visión de la responsabilidad que ella 

debe asumir en la sociedad. Al entrevistar a los directivos y otros miembros del 

equipo de ADA, lo que manifestaron es una convicción genuina de compromiso 

con la misión de la compañía y con las causas de las marcas.  

Como expresó Romina Fernández, "Yo no podría trabajar en una empresa que 

daña la salud porque esas personas podría ser mis hijos. No podría trabajar en 

una empresa que hace daño y tira efluentes en el río, proque ese río es mi 

casa, mi país, mi planeta" (E3-RF). Romina asegura que  "Si las empresas no 

se ponen las pilas en ser agentes de cambio no tenemos futuro. Yo tengo esa 

mirada, de que somos uno; otros tienen otra mirada, estamos hablando de 

presidentes que tienen otra mirada (...).No se trata de qué esperamos de la 

vida, sino qué espera la vida de nosotros". Porque para ella "todas las 

empresas tienen que tener no un impacto neutro, sino un impacto positivo ya 

sea social o ambiental. Además en general resulta siendo un buen negocio. 

Pero si no resultara un buen negocio, no dejaría de hacerlo" (E3-RF). 
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Para concluir, podemos señalar que el marketing con causa es una de las 

herramientas con las que cuenta una compañía para generar un impacto 

positivo en la sociedad. Existen otras formas de innovación social, como las 

propuestas por Prahalad, de desarrollo de negocios en la base de la pirámide o 

las que propone Muhammad Yunus en relación a microcréditos para personas 

de bajo poder económicom, e incluso el desarrollo de empresas sociales. Lo 

que es un hecho es la transformación de la visión de la actividad privada como 

la búsqueda de un rédito económico, para complementarla con la visión de 

generación de valor compartido.  

 

El marketing es una herramienta a través de la cual la economía se integra a la 

sociedad para servir a las necesidades humanas (Kotler et al., 2011). Las 

necesidades humanas hoy en día trascienden las necesidades individuales, 

pues son necesidades colectivas. Por esto, el marketing debe ponerse al 

servicio de la resolución de los problemas sociales, con un cambio radical en 

su visión de negocio: "El propósito de la compañía debe ser redefinido: es la 

creación de valor compartido, no sólo las utilidades per se. Esto le dará una 

nueva forma al capitalismo, y su relación con la sociedad" (Porter y Kramer, 

2011: 4).  

Como explica Porter: "Business creates wealth when it meet needs at a 

profit"52. Generar ganancia no es un objetivo deshonesto o negativo: la 

creación de valor económico es lo que aporta crecimiento a una economía y el 

modo de crecer en negocios sustentables y hacerlo de manera sostenida es 

haciéndolo de manera rentable. Por ende, la resolución de problemas sociales, 

desde las compañías, debe abordarse también como un caso de negocio, para 

que pueda ser sostenible en el tiempo. 

Los caminos que pueden tomar las compañías en la búsqueda de generación 

de triple impacto positivo son muchos, y no es necesario que algunos estén mal 

y otros bien. Pero, como explica Galán Ladero, lo importante es incorporar esta 

visión: "Sólo las entidades que consigan adaptarse y anticiparse a los nuevos 

																																																													
52 
https://www.ted.com/talks/michael_porter_why_business_can_be_good_at_solving_social_prob
lems/transcript 
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gustos y necesidades de los consumidores y que compartan valores con ellos, 

podrán mantenerse y crecer en el marco competitivo actual" (Galán Ladero et 

al, 2008). 

 

Para concluir, Cone et al. (2011) resume en una frase lo que se ha buscado 

exponer a lo largo del presente trabajo: "When the cause is well chosen, the 

commitment genuine, and the program well executed, the cause helps the 

company and the company helps the cause".  

El terreno de la sustentabilidad y de las marcas con propósito es de reciente 

descubrimiento y fértil para la innovación y la transformación. Lo importante es 

que todas las compañías comiencen a pensar que sus negocios y sus marcas 

están al servicio de otro, de un ser humano que es cuerpo, mente y espíritu, 

que vive en sociedad, en un ecosistema particular. Ese ser humano no sólo es 

el cliente/consumidor de la compañía, sino que es también un proveedor, un 

colaborador y hasta los clientes del futuro. Este cambio en la forma de entender 

al consumidor podría generar un crecimiento acelerado de la generación de 

impacto positivo, y por ende, contribuir enormemente a la resolución de 

problemáticas sociales y ambientales que hoy en día afectan a nuestro planeta. 
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ANEXOS 

1. Entrevistas realizadas 

E1-LC: Lucas Campodónico, Director General B-ECO (Greca, Ecomanía, 

Greenbondi y La Bioguía). Asesor de empresas en materia de sustentabilidad, 

de Villavicencio para la campaña de "Dejá Tu Huella" y de Villa del Sur para la 

campaña "Unidos por el Agua"  

27/07/2017. Entrevista telefónica.  

 

E2-PC: Pablo Colombo, Sourcing & supplier development and Sustainability 

Director en Aguas Danone de Argentina (ADA).  

01/08/2017. Entrevista personal. 

 

E3-RF: Romina Fernández, General Manager en Danone Medical Nutrition. 

Fue Marketing Director en Aguas Danone de Argentina (ADA) desde el 2010 

hasta el 2017, y dirigió los casos de marketing con causa de ADA. 

01/08/2017. Entrevista personal. 

 

E4-CDH: Carolina del Hoyo, Brand Marketing Manager en Aguas Danone de 

Argentina (ADA). Estuvo a cargo de la implementación de los casos de 

marketing con causa de ADA, como Brand Manager en "Dejá Tu Huella" (2012) 

y como Brand Marketing Manager de "Unidos por el Agua" (2015).  

02/08/2017. Entrevista escrita. 

 

E5-ND: Nicolás Dobler, Sustainability & CSR Manager para Danone South 

Cone. Durante el desarrollo de los casos de marketing con causa de ADA fue 

parte del comité de sustentabilidad, y asesor interno de las marcas.  

01/08/2017. Entrevista personal. 

 

 



 73 

2. Anexo Gráfico 

2.A. Key Visual: Dejá Tu Huella, 2012 

 

 

2.B. Key Visual: Unidos por el Agua, 2015 
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2.C. Etiquetas, Unidos por el Agua - Always On, 2015-2016 
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