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A Associação Internacional de Marketing Público e Não Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboração com a 

Escola Superior de Ciências Empresariais do Instituto Politécnico de Setúbal (ESCE-IPS), organizaram o XII 

International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema 

“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic 

Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setúbal (Portugal) em formato virtual 

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessões síncronas, para além de uma 

sessão assíncrona que possibilitou a participação de vários trabalhos através de vídeos. O Congresso, de 

tradição luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades 

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colômbia, 1 

da Holanda e 1 do Paquistão. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de 

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

O Congresso teve ainda duas sessões plenárias. Uma na abertura com a apresentação do livro: "Case Studies 

on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessão 

teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey 

on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Márcia Santos, do Instituto Politécnico de Setúbal, 

Portugal. A outra sessão plenária foi realizada no encerramento, com a participação de Enoque Raposo da 

Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporâneos: Arte, autonomia e gestão de 

território dos povos indígenas”. 

 

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes 

supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para 

participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevância sendo uma mais valia não 

apenas pelo seu potencial científico, mas também pela sua abrangência e dimensão pedagógica. 

 

XII Comissão Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and 
Nonprofit Marketing  
 
Setúbal, 4 de Janeiro de 2021 
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RESUMEN: 

En la actualidad más de 1,5 millones de personas en España dependen de bancos de alimentos dado a la gran crisis 

económica en la que estamos inmersos provocada por el COVID-19, que ha afectado a una multitud de familias, por lo 

que Danone ha querido contribuir con la iniciativa social #UnaGranFamilia, dirigiendo la campaña hacia los más 

pequeños, con el objetivo de reunir alimentos saludables para repartir a 1 millón de niños que conviven en una situación 

de vulnerabilidad.  

Ha contado con el apoyo de importantes organizaciones a nivel nacional como es La Cruz Roja y FESBAL, además de 

los personajes públicos Carles Puyol y Vicente del Bosque, que además de ser los primeros embajadores de la iniciativa 

solidaria, son protagonistas en la campaña publicitaria que se ha difundido en medios de comunicación masivos.  

 

ABSTRACT: 

Currently, more than 1.5 million people in Spain depend on food banks due to the great economic crisis in which we are 

immersed caused by COVID-19, which has affected a multitude of families, so Danone has wanted to contribute to the 

social initiative #UnaGranFamilia, directing the campaign towards the little ones, to gather healthy food to distribute to 

1 million children living in vulnerable situations. 

It has had the support of important national organizations such as the Cruz Roja and FESBAL, as well as public figures 

Carles Puyol and Vicente del Bosque, who in addition to being the first ambassadors of the solidarity initiative, are 

protagonists in the advertising campaign that it has been disseminated in the mass media. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Danone fue fundada en 1919 en Barcelona (hoy en día su sede está en Francia), su actividad puede dividirse en: nutrición 

infantil, productos lácteos frescos, aguas y nutrición médica. Cada una de estas producciones llevadas a cabo por Danone 

tiene su propia línea, con su correspondiente página web (Figura 1). Algunas de estas marcas son Danacol (destinada a 

personas que sufren problemas de colesterol), Activia (ayuda a la salud digestiva), Actimel (ayuda a las defensas), 

Vitalínea (dirigido al cuidado del cuerpo), etc.  

Figura 1. Foto productos Danone.  

 

Fuente:[https://www.bravosnews.com/index.php/marcas/806-danone], a fecha 11/11/2020 

 

La receta original de Danone fue creada por Isaac Carasso para alimentar a su hijo Daniel (motivo por el cual la marca es 

llamada Danone). Su composición era muy simple, leche fresca recogida cada día en ganaderías familiares y fermentos 

naturales. Cien años después, se sigue utilizando la misma receta con el objetivo de seguir alimentando a nuestras familias 

de la manera más saludable. 

Los inicios de Danone en España no fueron fáciles, el yogur no era visto como un alimento comestible, pero gracias al 

Colegio de Médicos de Barcelona, este producto empezó a ser recomendado y vendido en las farmacias debido a sus 

propiedades terapéuticas. 

En 1927, Daniel partió hacia París, donde en 1929 fundó Societé Parisienne du Yoghourt Danone. Una vez lanzado al 

mercado el producto, surgen ciertas disconformidades ya que al contener un componente terapéutico se limitaba mucho 

el campo de actuación. Daniel sabía que el destino de Danone no eran las farmacias, por ello se introdujo en la 

composición del yogur una variante que quitaba un punto de acidez a cambio de endulzarlo. De esta manera, el producto 

es más atractivo y supone un mayor éxito en el mercado.  

En 1941, Daniel tuvo que huir de los nazis, lo que le llevó a Estados Unidos. Allí inauguró una empresa en New York 

con un nombre distinto al original, Dannonn, la intención era sonar más estadounidense (a día de hoy en EEUU se sigue 

conociendo a Danone con este nombre). 

En España tiene presencia en diversas Comunidades Autónomas llevando a cabo diferentes actividades. Las granjas 

familiares de las que recogen las materias primas (más de 200), están repartidas en 7 Comunidades Autónomas. Las 

plantas de producción las encontramos repartidas en Madrid (Tres Cantos), Asturias (Salas), Barcelona (Parets del Valles) 

y en Valencia (Aldaya). Las oficinas se sitúan en Madrid, Barcelona y Tenerife, además de contar en estas dos primeras 

ciudades con I+D. Los manantiales de los que Danone obtiene el agua se encuentran en Girona (Sant Hilari Sacalm y 

Amer), Guadalajara (Sigüenza) y Granada (Lanjarón). Por último, cabe destacar que en Barcelona también se encuentra 

la planta del proyecto RENUEVA. 

En cuanto a propósitos sociales cabe destacar que Danone es una empresa con certificado B Corp (la primera en España), 

este es un reconocimiento a nivel mundial, donde se valoran sus buenas prácticas en toda la cadena de valor, y los 

https://www.bravosnews.com/index.php/marcas/806-danone
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cumplimientos con las acciones de desempeño social, transparencia, ambiental y responsabilidad. Algunas de las acciones 

que llevan a cabo sobre el bienestar, la salud y la sostenibilidad son las siguientes: 

- Ayuda a los empleados con hijos con diversidad funcional. 

- Acciones de voluntariado corporativo. 

- Residuo 0 en las plantas Danone en España 

- Integración social de 1000 niños y niñas en riesgo de exclusión social cada año en las escuelas Danone. 

- Salas de lactancia y parking para embarazadas. 

- Donación de 10 millones de yogures al año a los bancos de alimentos. 

- Oportunidad laboral a más de 1400 mujeres supervivientes a la violencia de género como embajadoras de marca. 

- Desde el 2015, reducción del 12% de las emisiones del CO2, que equivale a más de 2 millones de árboles 

absorbiendo CO2 durante 10 años. 

 

2. DESARROLLO DEL CASO: 

Una gran familia para 1 millón de niños es un proyecto creado por Danone y con la colaboración de Cruz Roja y Bancos 

de alimentos FESBAL. Esta campaña se va a mantener entre el 1 de septiembre y el 31 de diciembre de 2020. Su objetivo 

es reunir a las familias para contribuir en la mejora de la alimentación saludable de niñas y niños. 

Esta iniciativa surge debido a los efectos provocados por el COVID-19. Muchas viviendas se han visto afectadas 

económicamente, y por lo tanto se han quedado sin recursos para su alimentación. Las colas en los establecimientos de 

reparto de alimentos se incrementaron considerablemente en estos meses, provocando la escasez de comida en ellos. 

Existen dos alternativas a la hora de colaborar (ver Figura 2):  

 

1. Crea el avatar de tu familia: Esta manera interactiva de colaborar consiste en diseñar tu propia familia eligiendo 

el número de miembros e incluso de las mascotas. Una vez diseñado debes aportar un nombre a la familia creada, 

la provincia y una dirección de e-mail, además de aceptar una serie de condiciones y su política de privacidad. 

Con esta opción se dona yogures para toda una semana a un niño que lo necesite. 

 

2. Compra un pack familiar natural Danone: Por cada compra de un pack x8 de yogur natural que se realice tanto 

de manera online como en un establecimiento, se donará un 20% del beneficio a Cruz Roja y FESBAL. Desde 

la página web https://unagranfamilia.danone.es/ puedes obtener los yogures a través del Corte Inglés, ya que te 

redirecciona directamente con el producto en la página web de este supermercado.  

 

Figura 2. Captura de la página web Una Gran Familia de DANONE.  

 
Fuente: [https://unagranfamilia.danone.es/], a fecha 24/10/2020 

Para tener una mayor interactividad con la campaña, puedes ver desde la página web todas las familias que se han creado 

hasta el momento. Además, como podemos ver en la imagen superior, muestra hace cuantos segundos se ha registrado la 

última familia, donde podemos apreciar que es una acción muy repetitiva cada pocos segundos. 

Esta campaña está involucrada en tres proyectos distintos, es decir, sus donaciones van destinadas a tres sitios: Cruz Roja, 

FESBAL y Health Warriors.  

https://unagranfamilia.danone.es/
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El proyecto llevado a cabo por Cruz Roja se llama “Plan Cruz Roja RESPONDE”, cuyo objetivo es cubrir las necesidades 

no satisfechas de las personas en cuestiones básicas, como son los aspectos sanitarios, sociales, educativos y laborales 

tras el COVID-19. 

 

Por otro lado, FESBAL (La Federación Española de Bancos de Alimentos) lleva a cabo un proyecto donde las donaciones 

son tanto alimentarias como económicas. Los alimentos van a ser distribuidos en 54 Bancos diferentes, los cuales se 

repartirán según sus necesidades, el número de personas que sean atendidas y otras cuestiones como paro y pobreza en 

dichas localidades. En cuanto a las donaciones económicas, éstas se basan en la compra de los alimentos que escasean 

más a la hora de las donaciones y crean las llamadas “cestas de alimentos”. 

Por último, debido al estado de alarma vivido a causa del COVID-19, se ha creado un movimiento ciudadano llamado 

HealthWarriors, cuyo objetivo es proporcionar un apoyo alimentario al personal sanitario, además de ayudar a las familias 

que debido a esto se han visto en una situación de escasez alimentaria y de productos de higiene.  

Dentro de la página web encontramos un link directo a cada uno de los proyectos para colaborar también en sus respectivas 

donaciones (Figura 3). 

Figura 3. Captura de la página web Una Gran Familia de DANONE. 

 
Fuente: [https://unagranfamilia.danone.es/], a fecha 24/10/2020 

Diferentes celebridades como Vicente del Bosque, Carles Puyol han colaborado con esta campaña participando en el spot 

publicitario con el fin de promocionarlo y luchar por la causa para poder ayudar a miles de niños. En esta campaña 

también han participado familias, incluidos niños, dando una imagen de unión (Figura 4). 

 

Figura 4. Captura del spot publicitario de Una Gran Familia de DANONE. 

 
Fuente: [https://www.youtube.com/watch?v=pYLjC1UBBCM], a fecha 25/10/2020 

 

Una Gran Familia de Danone ha focalizado su estrategia de comunicación en dos puntos: el spot publicitario con 

personajes famosos y la utilización de las redes sociales.  

La herramienta es bastante efectiva, ya que los famosos elegidos para la realización de la campaña están muy aceptados 

en la sociedad gracias a su aparición en diferentes campañas publicitarias y por su papel dentro del mundo del fútbol. 

Gracias a ello, muchas personas por intuición seguirán sus pasos, ayudando y participando con la iniciativa.  

En cuanto a la utilización de las redes sociales (ver Figura 5 y 6), tanto Danone como los colaboradores (Cruz Roja, 

FESBAL y Health Warriors) están muy activos en las principales plataformas digitales como Twitter, Instagram y 
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Facebook. Cuando se lleva a cabo una campaña de carácter social, intentando concienciar a la población de la situación 

de pobreza de los colectivos más vulnerables, es muy útil y efectivo el uso de este tipo de herramienta, ya que puede 

llegar a tener una alta repercusión en el público objetivo al que queremos llegar. Con ello podemos mantener informados 

a las personas que nos siguen acerca de novedades, entrevistas, etc. 

Figura 5. DANONE en redes sociales 

 
Fuente: [https://twitter.com/danone_es], a fecha 25/10/2020 

 

Figura 6. DANONE en redes sociales 

 
Fuente: [https://twitter.com/danone_es], a fecha 25/10/2020 

 

A raíz de la iniciativa se ha creado un hashtag #UnaGranFamilia en el que se comparten datos y resultados diarios del 

reparto de cajas de alimentos saludables en diferentes ciudades y también de charlas acerca de nutrición y hábitos 

saludables que realizan las celebridades que apoyan la causa.  

En el marco del día Mundial de la Alimentación celebrado el pasado 16 de octubre de 2020, portavoces de Danone y 

Health Warriors así como de otras fundaciones compartieron impresiones a través de las redes sociales acerca de la 

iniciativa solidaria.  

También en este proyecto colaboran otras personas influyentes que podemos ver en el Instagram de Danone: influencers 

como Verdeliss, actores como Octavi Pujades (Figura 7) y deportistas como Cisco García.  
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Figura 7. DANONE en redes sociales 

 
Fuente: [https://www.instagram.com/danone.es/?hl=es], a fecha 25/10/2020 

En la actualidad (noviembre de 2020), la campaña continúa en ejecución, pues aún no se ha cerrado el plazo para ayudar 

con la compra de yogures con el fin de poder donar alimentos a millones de niños. El spot publicitario continúa 

emitiéndose en televisión y siguen muy activos a través de las redes sociales compartiendo avances y resultados.  

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN: 

Cuestión 1. ¿Cuántos y cuáles son los beneficiarios que se identifican en esta campaña solidaria?  

El principal beneficiario de esta causa es la sociedad, las personas más afectadas y perjudicadas por la pandemia son los 

verdaderos beneficiarios, aquellos a los que se les ofrece estos alimentos y en especial a los más pequeños, objeto de la 

campaña.  

Uno de los principales beneficiarios es Danone, quien crea y promueve la campaña con su razón social, se benefician sus 

colaboradores: la Cruz Roja, FESBAL y Health Warriors, de forma que a partir de la misma, se puedan incentivar las 

donaciones a largo plazo en estas entidades.  

Pero no solo estas organizaciones se ven favorecidas positivamente por la aparición de su imagen en la iniciativa, también 

se beneficia El Corte Inglés de manera colateral (con el que cuentan con un tipo de convenio) ya que desde la página web 

de Danone te redirige a dicho supermercado cuando pulsamos en “comprar”.  

Cuestión 2. ¿Qué otras acciones propondrías para poder colaborar a generar beneficio desde Danone para la recaudación 

de donativos?  

La campaña se ha retransmitido en medios masivos como la televisión y las redes sociales, además, ha contado con 

personas influyentes para que dieran voz a la acción que estaba llevando a cabo Danone. De las alternativas para colaborar 

ofrecidas desde la página web de la misma, proponemos otras acciones que podrían resultar interesantes: el street 

marketing es un elemento de comunicación muy efectivo, que depende enormemente de su grado de creatividad, pero da 

la oportunidad de generar recuerdo y de que personas que no han tenido la oportunidad de conocer la campaña por los 

medios donde se han llevado a cabo, puedan hacerlo por medios offline. 

Otra opción es agrandar la variedad dentro de la cartera de productos que ofrece Danone para poder contribuir a la causa, 

ya que en este caso, para poder participar en la recaudación se lleva a cabo explícitamente con la compra del pack familiar, 

por lo que podrían sumarse otros como los yogures de sabores, packs de cuatro yogures, etc. 

En cuanto a los medios online, sería recomendable acciones que generen una mayor interacción entre los usuarios y la 

organización, como por ejemplo generar un reto con la utilización de un yogur de Danone utilizando el hashtag 

#UnaGranFamilia para llegar a un mayor número de usuarios viralizando la campaña. 
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Otra vía para poder dar a conocer la acción de manera que se genere mayor seguridad y confianza, es a partir de notas de 

prensa en los principales medios de comunicación (prensa especializada, en telediarios, ...) y en las franjas de mayor 

audiencia, sobre la situación de muchas familias y sobre la necesidad de donaciones en bancos de alimentos, en la que se 

publicite de manera indirecta a Danone para dar la oportunidad de dar a conocer la causa y  manera de ayudar a aquellas 

personas que no hayan visto su campaña fuera del horario televisivo de los informativos.  

Cuestión 3. ¿Cuáles crees que han sido los factores de éxito de esta campaña? ¿Crees que conseguirá cumplir con los 

objetivos? 

El éxito de la campaña surge por varias variables que combinadas generan los resultados mediáticos que han ocasionado: 

que se trate de una campaña originada por una empresa de renombre a nivel nacional, además de que los medios 

empleados han sido de carácter masivo, como son las redes sociales y la televisión, emitido en franjas horarias de mayor 

audiencia con mayor probabilidad de que la sociedad los vea. Se trata de una campaña que cuenta con la aparición de 

famosos personajes públicos, con una iniciativa que trata de paliar un problema que está siendo ocasionado en la 

actualidad (como es la situación de riesgo en algunas familias españolas por la crisis económica que está provocando el 

COVID-19).  

Dado que la campaña de recogida de alimentos no ha llegado a su fin, no hemos podido conocer cuáles han sido los 

resultados finales (esta ha comenzado el 1 de septiembre y finaliza el 31 de diciembre de 2020). Pero creemos que con la 

proyección que ha llevado hasta el momento la campaña, la concienciación por parte de la sociedad por el asunto que 

trata y su amplia difusión en medios de comunicación, lo conseguirán. 

Cuestión 4. ¿Qué impactos genera la campaña en la sociedad? ¿Cuáles crees que son, además de repartir comida a niños, 

los objetivos sociales que genera la campaña?  

La situación que vive actualmente España es crítica en muchas familias, dado a la crisis económica que está trayendo 

consigo el COVID-19, especialmente en aquellas que cuentan con hijos, por tanto, es importante sensibilizar a la sociedad 

de la existencia de la cruda realidad de las casas con mayor dificultad económica para lograr el aumento de donaciones.  

No solo eso, sino que además de la necesidad de alimentar a aquellos menores que viven en situaciones de mayor 

dificultad económica, hacerlo de manera saludable, ya que Danone y las organizaciones que colaboran con la acción, 

tratan de dar una gran importancia por la salud de todos los niños a los que se les entregarán los alimentos.  

4. CONCLUSIONES: 

La iniciativa llevada a cabo por Danone junto con las otras organizaciones colaboradoras (Cruz Roja, FESBAL y Health 

Warriors) con el objetivo final de reunir alimentos saludables para repartir a 1 millón de niños que conviven en una 

situación de vulnerabilidad, supondrá una mejora para ayudar a aminorar este problema al que se enfrenta la sociedad.  

Debemos tener en cuenta los esfuerzos que se están realizando para promocionar esta iniciativa, ya que se ha contado con 

un spot publicitario emitido en varias cadenas de televisión, así como en sus respectivos perfiles de las distintas redes 

sociales, tales como Twitter e Instagram, con el fin de llegar a un mayor número de personas. Así mismo, cuentan con la 

página web en la que se incluye toda la información acerca de la campaña #UnaGranFamilia.  

Una de las razones por las que decidimos elegir el tema de Danone acerca de su compromiso social, ha sido por diversos 

motivos: se trata de una reconocida empresa nacional que suele estar muy comprometida con el RSC, tanto en temas de 

bienestar y salud, sostenibilidad, sociales, etc. ; además de ello, se trata de una causa que colabora con los más 

desfavorecidos en un panorama en el que se acrecientan los casos, y es una empresa que tiene una trayectoria larga y 

destacable de acciones promocionales y de campañas que han sido recordadas. 

En la mayoría de los casos de compromiso social, existe la perspectiva del bien que compromete a la empresa con el 

entorno, y por su contra, la perspectiva que critica estas acciones justificando las mismas como limpieza de imagen. En 

el caso de Danone, podríamos considerar que es un “arma de doble filo”, dado a que el empeño por colaborar con el banco 

de alimentos para contribuir a que ningún niño se quede sin alimentos, y no solo eso, que además pueda ser comida de 

gran aporte nutricional. Por el contrario, el hecho de que una de las maneras de colaborar sea la compra de un producto 

en específico, que resulta ser el pack de yogures familiares que es el de mayor coste dentro de su cartera en la línea de 
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productos lácteo, da que pensar que la empresa no solo cuenta con el fin de contribuir en la causa social, sino que además 

de ver una oportunidad de mejorar la imagen de marca, incrementa sus ventas, y por tanto sus ganancias.  
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