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Introducciéon

Bienvenida la utopia al mundo de las realidades; sin la uto-
pia el mundo es estrecho y encarcela el espiritu. Este trabajo
es el suefo hacia una sociedad utopica; sélo desde la dimen-
sion de la utopia es posible ver el contraste con la realidad
inacabada, pero en desarrollo, de la sociedad actual. Si desde
el lugar de la utopia no se concibe el concreto mundo, se co-
rre el riesgo de la asfixia y de la ceguera inveterada.

La sociedad se construye en cada individuo y cada indivi-
duo teje una parte de esa sociedad; por ello es preciso escu-
char esa sociedad que esta ahi, palpitando, sofiando, bus-
cando, construyendo oportunidades; pero cuando no se ven
esas oportunidades, el cuerpo de esa sociedad brota en vio-
lencia, arremete con fuerza por hallar las oportunidades a
como dé lugar, se vuelve un cuerpo de violencia acéfala, que
expande cargas de energia porque no las soporta en si mis-
ma, y ese proceso se refleja en cada individuo del colectivo,
dividiendo el mundo entre los que tuvieron oportunidad y la
acogieron, los de adentro, y los que no la tuvieron y estan
afuera, tocan la puerta, hablan, desean y la forma en que
guieren entrar rompe los esquemas racionales, entran a saco.
Eso pasa cuando desde adentro no se escuchan los dinamis-
mos propios, los procesos de ese colectivo. Sucede cuando
todos, los de adentro y los de afuera, pierden la capacidad de
asombro, con lo cual se pierde la capacidad de interrogacion
y de escucha.

Por tanto este libro suefia en generar inquietudes, en pen-
sar nuevos espacios, en fortalecer nexo social, partiendo de la
idea misma de nexo social.

Tal vez peque de sofiador, pero lo prefiero a pecar de realis-
mo y cruzar los brazos, aunque admito que no caigo en la
trampa del mundo sofiado como un gran océano de mermela-
da donde nada pasa, sé que la convivencia es duray dificil, sé
que el mundo se teje a diario en los microaconteceres de cada
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uno, sé que los macrosistemas nos absorben y dominan y
determinan, pero confio en el deseo individual y en la capaci-
dad de asombro de muchos seres humanos; asi que si algo
puede tomar, amable lector, de lo que aqui se expone, le agra-
dezco que lo fructifique y lo extienda; de antemano agradezco
su bondad, su comprensién y su compromiso con la posibili-
dad de la utopia.

Este trabajo reune reflexiones sobre la formay el contenido
del mercadeo social en Colombia; incluso, interroga sobre el
modo mismo de la aplicacion del mercadeo en nuestro am-
biente econémico. Pretende una visién con sentido critico so-
bre el tema, la cual se vuelve realidad cuando un lector como
usted asi lo encuentra. Por lo pronto admito que son mis pro-
pias pretensiones.

El tema de la forma estudiada se desarrolla con base en
experiencias de mercadeo social del medio colombiano, y di-
cha forma se hace visible en el alud de comunicaciones co-
merciales; de éste se ha tomado parte de la informacion base
para los planteamientos. También de la sistematizacién de
experiencias de aplicacion, que se obtuvieron gracias a la co-
laboracion de gestores y ejecutivos de los proyectos que se in-
vestigaron para los fines académicos.

El tema del contenido se fundamenta en el analisis de los
centros de interés para los diversos agentes de cambioy en la
reflexion de los factores socio-historico-culturales que posibi-
litan la aplicacion de la practica del mercadeo social en nues-
tro medio.

En ese orden de ideas, el primer capitulo reflexiona sobre
los factores eje que permiten identificar oportunidades de apli-
cacion de mercadeo social para los agentes de cambio intere-
sados en el tema; en parte dicho recorrido pretende justificar
la expansién de esta practica en cualquier economia, espe-
cialmente en aquellas denominadas subdesarrolladas.

El segundo capitulo introduce y desarrolla el concepto de
mercadeo social y revisa diversos autores que han trabajado
el tema en otras latitudes; este capitulo aspira a delimitar el
concepto y a separar aquello concernido por las responsabi-
lidades sociales de la empresa, que para algunos no difiere de
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lo que hace el mercadeo social, entre las cuales se encuen-
tran: la rentabilidad, las de tipo legal, y la ética.

El tercer capitulo se ubica en el corazon de los componen-
tes de un sistema de mercadeo y, particularmente, el de la
informacion como recurso clave; por ello se divide en dos par-
tes: 1. La creacién y desarrollo de un sistema de informacion
de mercadeo que alimente los procesos por seguir en el caso
de emprender una campafa de mercadeo social; 2. El énfasis
gue se le debe dar a la investigacion de mercados como herra-
mienta para tomar decisiones.

El cuarto capitulo es el estudio del comportamiento de los
adoptantes objetivos, con base en las herramientas suminis-
tradas por el estudio del comportamiento del consumidor; este
capitulo recorre los diversos mecanismos que intervienen, en
el individuo y en la colectividad, en el proceso de adopcion de
nuevas ideas, practicas y valores.

El capitulo quinto se centra en los ingredientes por tener
en cuenta en el desarrollo de una camparfa de mercadeo so-
cial; es un plan de trabajo que orienta al agente de cambio;
dicho capitulo parte de la mezcla de mercadeo, del posiciona-
miento y de la segmentacion de mercados, para luego articu-
lar todo lo anterior en un plan de trabajo con sus componen-
tes de planeacion, ejecuciéon y control.

El esfuerzo logrado hasta ahora es, para el autor, apenas el
comienzo de un largo proceso de estudio de la aplicacion del
mercadeo social en nuestro medio; por ello comparto la
interlocucion y las inquietudes que pueda generar en cada
lector, las cuales quisiera conocer, asi que tengo toda la dis-
posicion de atender sugerencias e ideas al respecto en el si-
guiente correo: ymunoz@eafit.edu.co
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“No dudes que un pufiado de ciudadanos compro-
metidos pueden cambiar el mundo. De hecho es lo
Unico que puede haber”

Margareth Mead.

“Aqui mismo en los proyectos de la existencia coti-
diana mas aca del reino de las mentiras eternas, in-
troducimos también el ideal tonto de la seguridad
garantizada, de las reconciliaciones totales, de las
soluciones definitivas, puede decirse que nuestro pro-
blema no consiste solamente ni principalmente, en
gue no seamos capaces de conquistar lo que nos pro-
ponemos, sino en aquello que nos proponemos; que
nuestra desgracia no esta tanto en la frustracion de
nuestros deseos, como en la forma misma de desear,
deseamos mal [...]

En lugar de desear una relacion humana inquietan-
te, compleja y perdible que estimule nuestra capaci-
dad de luchar y nos obligue a cambiar, deseamos un
idilio sin sombras y sin peligros, un nido de amor y
por lo tanto en dltima instancia un retorno al huevo.
En lugar de desear una sociedad en la que sea reali-
zable y necesario, trabajar arduamente para hacer
efectivas nuestras posibilidades, deseamos un mun-
do de la satisfaccién, una monstruosa sala-cuna de
abundancia pasivamente recibida; en lugar de de-
sear una filosofia llena de incognitas y preguntas,
gueremos poseer una doctrina global capaz de dar
cuenta de todo, revelada por espiritus que nunca han
existido o por caudillos que desgraciadamente si han
existido”.

Estanislao Zuleta






Partel:
Fundamentos del Mercadeo Social

CONSIDERACIONES PRELIMINARES
SOBRE EL MERCADEO SOCIAL

No sé de qué bosques

de cual arbol

proviene el papel

gue recibe estas palabras
No sé

Quién ha muerto

Para que el verbo viva

Gloria Posada.

Objetivos

1. Resenar el origen del mercadeo social en relacion con
los problemas y contextos que favorecen dicha préctica de
mercadeo.

2. Establecer los elementos de analisis que sirven de eje
para el desarrollo del mercadeo social en nuestro medio.

3. Reflexionar sobre el alcance que puede tener dicho plan-
teamiento en el discurso de formacion profesional en el area
administrativa.

Palabras Clave

Mercadeo social. Responsabilidad social
Crisis socio-econdémicas. Explosion demografica.
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La pobreza. Calidad de vida.
La contaminacién ambiental. Colectividad.
Ecologia. Nexos sociales
Educacion de la poblacion.

1.1 Introduccion

Al abordar un tema como el de mercadeo social resulta con-
veniente, y de absoluto rigor, centrarse en la base de algunas
preguntas orientadoras que permitan delimitar y reflexionar
sobre las condiciones que influyen en el surgimiento de un
discurso orientado a tal fin. El mercadeo social es una parte
importante dentro de los conocimientos de mercadeo, por lo
cual, al emprender una reflexién sobre el tema en nuestro
medio, conviene precisar el recorrido que ha alcanzado en
sus desarrollos.

De entrada, es necesario revisar, de modo somero, la histo-
ria del mercadeo y por supuesto la del mercadeo social. El
mercadeo como tal nace y se desarrolla, segn algunos auto-
res,! en un momento dado de la economia de Estados Uni-
dos. La idea més generalizada es que dicho discurso fue crea-
do en el marco de una economia en dificultades,? y su fin
principal era el de sacar las empresas del ostracismo al que
las condujo la recesion y posteriormente la influencia de la
segunda guerra mundial; dicho discurso, con su respectiva
practica, fue el mercadeo que hoy se conoce, y que ha llegado,
luego de muchos avatares, a ser parte activa en nuestras eco-
nomias, pues ninguna economia de mercado se escapa a la
influencia del mismo.

1 Entre ellos se encuentran Kotler, Stanton, Solomon y Alfaro, etc,
aunque haya quien arriesga la idea de que la actividad de mercadeo
propiamente dicha ya tenia desarrollos en otros colectivos diferen-
tes al mundo de los norteamericanos.

2 Se entiende por economia en dificultades el momento de la gran
recesion de 1929.
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Guardando las proporciones, y tras reconocer que la prac-
tica de mercadeo es vital para cualquier economia, es preciso
reflexionar sobre el modo en que se desarrolla hoy en Colom-
bia dicha préctica como actividad estrictamente mercantil;
guiza no sea vano pensar en la posibilidad de otra forma de
hacer mercadeo, diferente, si se quiere, a la de tipo economi-
co, pues a lo largo de nuestra experiencia econémica, como
pais independiente y autbnomo, se ha copiado todo lo posible
del modelo americano, Unico que se ha propuesto como la
meca del desarrollo en lo que respecta al capitalismo. Aunque
racionalmente se haya reconocido, en esferas académicas y
empresariales, que la trampa de pretender copiar modelos
importados no satisface las expectativas del pais, dado que se
trata de l6gicas econdmicas diferentes.

Cabe resaltar, antes de avanzar cualquier planteamiento,
gue el mercadeo social constituye sélo una parte del edificio
teorico del mercadeo y su nacimiento puede circunscribirse a
la operacionalizacion de enfoques interdisciplinarios de apo-
yo con el animo de fortalecer el concepto de calidad de vida en
cualquier colectivo donde sea pertinente su aplicacion, y a la
necesidad de promover el cambio de ideas o actitudes negati-
vas en algunos grupos sociales, especialmente en habitos de
salud, de convivencia ciudadana, de respeto por las normasy
de proteccién compartida del medio ambiente, entre otras for-
mas.

En este orden de ideas, se precisa enfatizar la posibilidad
de trabajar desde el ser de las comunidades; de ahi que resul-
te muy util hacer referencia a otras sociedades que ilustran
una cierta forma de trabajar desde el ser; en efecto, paises
como Alemania y Japén,®al igual que en otro contexto los

8 Alemania y Japén son casos especiales de como se puede reorgani-
zar una sociedad que ha perdido todo lo logrado; se hace referencia
al momento en que se proponen salir avantes de la dramatica situa-
cion posterior a la guerra, con lo cual se quiere indicar que los teji-
dos sociales quedaron subyacentes para poder reconstruir lo so-
cial, y con ello lo econémico y lo politico.
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Estados Unidos (luego de la gran recesion de los afos trein-
ta), dan buena cuenta de que se puede trabajar desde la pers-
pectiva del ser y no desde la opulencia del tener. Lo anterior
se puede hacer mas explicito si se atiende a la idea de que el
mercadeo social centra su actividad sobre el ser, tanto indivi-
dual como colectivo, para enfatizar en el individuo la respon-
sabilidad misma de todo aquello que puede ser trabajado desde
dicho planteamiento.

Desde la perspectiva del ser, el enfoque se mueve dentro de
la posibilidad ofrecida y creada por la interaccién de todos los
agentes presentes en la economia en funcién de la misma,
tras el eje de la supervivenciay el de la busqueda de mejores
condiciones para la calidad de vida. Querer sobrevivir dicta
las coordenadas para el hacer.

En esta linea de pensamiento cobra importancia el feno-
meno de las crisis en las colectividades. Las crisis han sido el
elemento propulsor de grandes cambios, especialmente en los
sistemas econdmicos; de modo que, al hilo de esta idea, se
puede argumentar que el surgimiento del mercadeo se da en
un trascendental momento de crisis, especialmente del lado
de la demanda. Dicha crisis fructificé en la formulacion de
técnicas centradas en el mejor conocimiento de los mercados
a los cuales dirigir los esfuerzos, bajo las premisas de “cono-
cer al cliente y enfocar todo el sistema global de actividades
de la empresa para conseguir la satisfaccion del mismo”
(Stanton, Walker y Etzel, 1996:5).

El caso de los Estados Unidos es uno de los mas claros
ejemplos de que las crisis son las gestoras de grandes cam-
bios, pues alli nacio6 el mercadeo de tipo comercial tan prolifi-
€O como se conoce actualmente, y ha sido el pais que ha mar-
cado, en esta campo, grandes derroteros.

De modo similar, Alemaniay Japoén ilustran particularmente
bien el problema en que sociedades en crisis, luego de la de-
vastacion producida por fendmenos como la guerra, pueden
surgir de las cenizas, igual que el ave fénix. Ambas socieda-
des eran, después de la segunda guerra mundial un campo
sembrado de desgracia, desolacién y muerte, pero su férrea
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voluntad de pueblo, ligada al espiritu de ser y al deseo colec-
tivo de restablecer condiciones dignas de lo que se denomina
calidad de vida, impulsaron un desarrollo sin precedentes en
la historia de la economia. Hoy figuran en el concierto mun-
dial como locomotoras de los diversos grupos econdémicos por
ellos comandados.

Centrado el énfasis en las crisis y con la posibilidad de tra-
bajo sobre el ser de las colectividades, conviene indicar que el
mercadeo social, como discurso y como practica, ha encon-
trado excelentes interlocutores en los paises desarrollados,
sobre todo en los temas concernientes a la salud comunita-
ria, a la practica prudente de una conduccion automotriz se-
guray civilizada, a la convivencia sociocultural producida por
los procesos de sincretismo cultural, a la prevencion de con-
sumo de drogas psicoactivas, al derecho a morir dignamente
y ala ecologia, entre otras modalidades.

La ecologia, tema que aparece dentro del espectro de posi-
bilidades para el mercadeo social, ha alcanzado una alta sig-
nificacion en virtud de que se ocupa de poner en practica el
ya extendido concepto de desarrollo sostenible. La sensibili-
dad a tales temas es en paises desarrollados un principio re-
currente en tanto tiene al hombre como foco final de toda
actividad econdmica.

Sobre la importancia de las circunstancias que posibilitan
el origen de dicho tema, a juicio del autor, y su pertinencia en
el panorama actual versard este capitulo: primero sobre las
situaciones o ejes que posibilitan el discurso como tal; a con-
tinuacion se indicara la relacién de problemas inmersos en
las condiciones propias de nuestro pais, las cuales se pueden
considerar como una gran oportunidad para el desarrollo de
actividades de mercadeo social. Se llegara después a algunas
reflexiones en torno a diversos ejes tematicos de interés para
el fortalecimiento del discurso y luego, de modo especial, al
tratamiento que actualmente se le da como componente del
discurso de formacion profesional en las areas de mercadeo y
como interlocutor, en el campo administrativo, de una ges-
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tion orientada hacia los requerimientos de la sociedad real en
que se vive.

1.2 Elementos de analisis favorables para el discurso
de mercadeo social

Antes de iniciar cualquier planteamiento, se precisa indi-
car que en este apartado se apuntan algunas ideas relaciona-
das con lo que se ha podido considerar como los ejes facili-
tadores para construir una teoria que apunte a utilizar ele-
mentos de mercadeo y cuyo nombre bien puede ser el merca-
deo social. De todas formas se intenta responder a la pregun-
ta de ¢por qué surge el mercadeo social?, es decir, qué es lo
que facilita el surgimiento del mercadeo social.

1.2.1Las situaciones eje promotoras del discurso de mercadeo
social

Muchos son los problemas que enfrenta hoy la humani-
dad, cuyo origen se antoja dificil precisar. Con fines practicos
se admitira la tesis que sostiene que dichos problemas son
estructurales e inerciales y, por tanto, se repiten sobre su
propio eje hasta que se fatigan o producen un cambio, el cual
es de por si bastante lento; en ello hay un peligro visible y es
gue cualquier actuacion sobre las causas y sobre ellos mis-
Mos parece no tener eco y soporte; con lo anterior se indica
gue para muchas colectividades la pasividad es la condicion
Unica que les permite sobrevivir, en espera de que las contin-
gencias rompan la inercia para salir de las dificultades.

En este trabajo se parte de la idea de que es posible lograr
cambios en las colectividades a partir de la intervencion y el
compromiso de ellas mismas. Los problemas que se van a
enunciar afectan, a criterio del autor, a todo el planeta, desde
luego que a unas colectividades con mas fuerza que a otras;
al reconocer que son problemas comunes no se les dara tra-
tamiento por aparte a los que corresponden a Colombia, aun-
gue si es importante advertir que las condiciones propias de
nuestro medio pueden diferir de otros colectivos, y ello no
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sera restriccion para que mas adelante se enuncien algunos
gue se consideran relevantes para el caso colombiano.

La pregunta por el origen (en cuanto a problemas sociales,
especialmente los de tipo econdémico) tiene muchos inconve-
nientes porgue se precisa hacer un barrido historico para que,
al lado de los historicistas, se dé una explicacion, y por lo
menos una guia orientadora a todos los males modernos; tal
intento ya esta hecho y ha permitido el diagnostico de las
situaciones que condujeron a muchas sociedades hacia ven-
tajas abismales (las grandes potencias) frente a otras comu-
nidades (paises en via de desarrollo); una de las mas recono-
cidas en este terreno es toda la orientacion del materialismo
histérico planteado por Marx; ello ha tenido repercusiones
negativas en tanto ha hecho que muchas sociedades rumien,
pasivamente, sus problemas politicos, sociales, econémicos*
y culturales a la luz de conquistas y colonizaciones de afos
atras. Esta forma de habitar el mundo de estos colectivos im-
plica que no se pueda hacer casi nada con ellos.

Sin dar rodeos, se situard el analisis a partir de la Revolu-
cion Industrial para indicar que con ésta se afianzo en el
mundo un nuevo paradigma, el de la economia de mercado,
cuya naturaleza se centra en el intercambio, en las leyes de
oferta y demanda, y en la libertad de libre empresa dentro de
las condiciones de la democracia o el derecho individual de
libertad y eleccion.

La revolucion industrial trajo consigo nuevas formas de co-
lonialismo y de intervencion de unas sociedades sobre otras,
lo que mas tarde habria de convertirse en poderio econémico
basado en la capacidad de transformacion cientifica sobre la
materia; unos paises, que hoy se consideran desarrollados,

4 Es frecuente escuchar a muchas personas decir que todos los ma-
les de los paises pobres de Latinoamérica y Africa se deben a que
hayan llegado los espafioles, franceses, holandeses, portugueses e
ingleses a conquistar a punta de robos y ultrajes, con lo cual quedo
un hibrido cultural inexplicable que dejé como herencia la corrup-
cion, los altos niveles de intolerancia, de violencia y la enorme
pobreza.
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tomaron partido en la aplicacion de criterios cientificos a sus
procesos productivos y otros, considerados hoy del tercer
mundo, se quedaron rezagados en la l6gica condicionante de
los procesos neocolonialistas que relegaron su existencia
econOmica a la sola extraccion y exportacion de materias pri-
mas sin ningun proceso de valor agregado. Alli se acomoda-
ron tranquilamente todos esos paises, lo que se apoy0, adicio-
nalmente, en la confianza de la posesion de riquezas natura-
les que creian infinitas y a las que no era necesario aplicarles
ningun proceso de transformacién para ser comercializadas.
A ello se le puede sefialar como un criterio no racionalizador
de la riqueza del suelo en estas naciones.

El proceso evolutivo del conocimiento y el refinamiento de
la economia de mercado en el marco de la creciente democra-
tizacion de los pueblos, dieron como resultado el crecimiento
de los paises de vanguardia; era un crecimiento en cifras bas-
tante gratificante para toda la sociedad, pues mejoraba fuer-
temente las condiciones de vida de sus comunidades y hasta
el momento no habia claridad sobre lo que pasaba con los
paises que habian sido colonizados para explotar en ellos los
recursos naturales, ni tales paises sabian cual era su orien-
tacion futura; entre tanto se abria paso una segunda fase de
la revolucion industrial con el descubrimiento del petréleo
como fuente de energia. Tanto el petréleo como el hierro y el
acero marcaron el siglo XIX y toda su tendencia neocolo-
nizadora.

El siglo XX ha vivido no sdlo las guerras fratricidas,>sino la
fructificacion de los componentes ideoldgicos que se gestaron
en el siglo anterior alrededor de los avances econémicos; en
grandes porciones del planeta se consolidé la democracia y
en algunos colectivos avanzo el socialismo con su consecuen-
te suefio de un comunismo idealizado, meta que se debia al-
canzar a como diera lugar para contrarrestar el avance de la

5 En especial fue en la primera y la segunda guerra mundial donde se
vieron involucrados los paises que se habian considerado el centro
del desarrollo, de la convivencia y de la democracia.
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I6gica capitalista y sus efectos devastadores en cuanto a la
reparticion de la riqueza y a los fendmenos de exclusion que
ésta puede generar. Toda esa ideologia del suefio comunista,
gue se manifestd principalmente en Rusia, Cuba y China, y
su lucha contra el capitalismo, generalizo6 en las clases traba-
jadoras el concepto de “explotacion” desprendido de que en el
capitalismo la riqueza tiende a concentrarse. Hoy, a punto de
finalizar el siglo, nuestro pais se debate en una guerra que,
en parte, es consecuencia de las secuelas de todo ese anda-
miaje ideoldgico.

El problema del desarrollo de la democracia tiene sus rai-
ces en la revoluciéon francesa, primer pais en consolidar los
principios de libertad, igualdad y fraternidad. Los franceses
lograron desmontar un sistema monarquico que se resistio
hasta el final; el pueblo avanzé con paso firme en la busque-
da de su autodeterminacion. El asunto de la democracia en
muchos paises ha sido una lucha constante, representa el
enfrentamiento contra dominios de familias o de otros paises,
pues la esencia de la democracia es consolidar la autodeter-
minacion y la consecucion de los derechos individuales para
todos con equidad, lo cual se logra, en parte, con la economia
de mercado, ya que es la unica que favorece el desarrollo de
las competencias de cada individuo.

El problema central radica en que la democracia no ha lo-
grado consolidar para todos los colectivos los principios que
la rigen y, por tanto, muchas comunidades han quedado ex-
cluidas del juego de las oportunidades; ello ha repercutido en
gue ni la economia de mercado ni el principio de igualdad
ante la justiciay los derechos garantizan para los ciudadanos
la consecucion de las condiciones de vida favorables al desa-
rrollo equitativo, especialmente en los paises que denomina-
mos de tercer mundo. La exclusién genera subdesarrollo y
empobrecimiento.

También el siglo XX ha visto florecer la continuidad de la
revolucién industrial en una tercera fase con toda la tecnolo-
gia de la electronica y la informética. Por supuesto que la
brecha entre sociedades desarrolladas y aguéllas poco desa-
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rrolladas se hizo mas notoria en la segunda mitad del presen-
te siglo, dado que las nuevas tecnologias acrecientan los fe-
némenos de exclusién. Mientras los paises considerados ri-
cos logran condiciones de vida dignas para sus pueblos; aque-
llos paises que dependen solo de sus materias primas han
retrocedido en el tiempo con poblaciones cada vez menos edu-
cadas, mas desnutridas y mas pobres. La tecnologia por si
misma excluye: aunque se utilice y se pague por ella, siempre
va a generar dependencia de unos frente a otros.

Para facilitar la comprension se presenta la siguiente
figura:

Figura 1
Fases de la revolucion industrial

En 1733 se inicia para occidente Sus tres fases
la REVOLUCION INDUSTRIAL son hierro, petro-
] leo y electrénica
Afianza la
economia de
mercado

Va a requerir
el desarrollo de la
democracia

Aplica el conoci-
miento cientifico

y racionalista ] L

Facilita el dominio de

naciones poderosas
sobre otras, ﬂ]:>

neocolonialismo

exclusién, subdesa-
rrollo, desequilibrio
y dependencia

Fuente: Elaboracién propia.

Hoy, en el inicio de un nuevo milenio, la situacién del mun-
do es dramatica. En términos del concepto de desarrollo el
mundo se divide en cuatro categorias generales:
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Tabla 1
Division del mundo en términos de desarrollo

Primer mundo

Segundo mundo

Tercer mundo

Cuarto mundo

1. Incluidos
el Grupo de
los siete y
otros de:
Europa (parte
de Europa
occidental)
Norteamérica
y Oriente
(Japoén), Aus-

2. Algunos
paises

de Europa:
Espafia,
Portugal,
Grecia,
algunos de la
antigua URSS
y de Europa
oriental.

3. Latinomé-
rica, Asia y
algunos

de Africa.

4. Algunos
paises
africanos e
islas tanto
caribefas
como asiaticas

tralia y Nueva
Zelanda.

Fuente: Elaboracion propia

Esta division del mundo en cuatro categorias incluye la
consideracion de elementos como poblacion, vivienda, ingre-
so, salud y PIB tanto agregado como percépita. Las categorias
de tercer y cuarto mundo son aquéllas que rednen mas po-
blacién y menor desarrollo, es decir tienen mucha poblacion
con muy bajos indicadores sobre la calidad de la salud, la
vivienda y la educacidn, y el ingreso es notoriamente bajo;
generalmente estan en el sur, como Africa y Latinoamérica, y
son las zonas donde cunden los problemas considerados de
naturaleza social, sin que ello implique que en los otros pai-
ses no existan dichos problemas.

Considerar a la poblacion como factor eje en el orden de los
problemas es sumamente importante, pues los datos hablan
por si solos: La poblacion del mundo ha crecido en el siglo XX
cuatro veces mas de lo que habia crecido en todos los siglos
anteriores sumados; el crecimiento poblacional en paises de-
sarrollados es restrictivo mientras que en paises pobres es
expansivo; la poblaciéon del mundo suma hoy mas o menos
6.083% millones de personas y mas de la mitad habita en los
paises de tercer y cuarto mundo.

6 Dato obtenido del sistema de informacidn electrénico de EI Colom-
biano y la UPB, en octubre de 2000, donde se puede advertir que en
tan solo dos meses la poblacién del mundo crecié en 15 millones de
personas.
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El problema de la poblacién no se puede mirar en sentido
aislado y no se pretende ligarlo al problema alimentario total-
mente sino de manera parcial, pues las técnicas modernas de
ingenieria alimentaria permiten superar tal dificultad; pero
en el mundo subdesarrollado no se conoce la técnica ni se
cuenta con los recursos para importarla; a estos problemas
se asocia el de la demanda de alimentos y las necesidades de
cobertura en salud, las cuales son precarias.

En la década del noventa cerca de 1.000 millones de perso-
nas comian menos de lo que su cuerpo requiere; aproximada-
mente otros 1.000 millones sufrian de hambre cronica; cada
afno 24 millones de nifios nacian por debajo del peso necesa-
rio y cerca de 204 millones de nifios menores de 5 afios se
hallaban seriamente desnutridos; mas o menos 13 millones
de personas morian cada afio por fisica hambre.”

Para el mundo, el crecimiento desmesurado obliga a revi-
sar sus politicas, especialmente en paises tercermundistas,
asi que se recurre a técnicas de planificacion familiar y edu-
caciéon para que se controle dicho problema, pero la solucion
esta lejos de los planes. Hoy se recibe en Europa gran canti-
dad de nifios adoptados provenientes de paises pobres, mas
eso también esté lejos de ser una solucién efectiva al proble-
ma poblacional.

El problema de la poblacién se cruza con el de la pobreza,
para generar un circulo vicioso en el que a mas poblacion
ma&s pobreza y a mas pobreza més poblacion, asi:

<7

Poblacién Pobreza

Qo

Este circulo ha perpetuado problemas enormes en las po-
blaciones pobres, pues se cree, entre ellos que, cuando se tie-
ne descendencia numerosa se logra salir facilmente de la po-

7 Fuente: Articulo periodistico en El Colombiano, Noviembre 29 de
1997.
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breza; el problema radica en que nunca se calcula el costo de
educar y mantener sana la descendencia.®

Tal vez una razon explicativa del problema es aquella de
acudir a las manutenciones ofrecidas por parte del Estado,
como en el caso del vecino pais de Venezuela, quien tras la
bonanza del petrdleo en la década de los setenta ofrecia a
cada familia la suma de 150 ddélares de hoy mensuales por
cada hijo, con el animo de incrementar la poblacion. El pro-
blema derivado de dicha practica de incentivos es la depen-
dencia al esquema de las regalias, y cuando la burocracia es
incapaz de sostener tales pasivos pensionales surgen serias
dificultades, maxime actualmente cuando la tendencia del
neoliberalismo, como politica econémica de muchos de los
paises, es reducir el Estado respecto de los aspectos econdmi-
cos.

Otro de los ejes en los que se basa el planteamiento del
mercadeo social es el de la contaminacion; dicho problema ha
conducido a la gran preocupacion por el manejo de los deshe-
chos sélidos y liquidos, pues la capacidad del planeta en la
absorcién de estos es limitada; por eso se plantea como nece-
sario que las empresas realicen, ellas mismas,® procesos de
reciclaje; se trata de copiar el modelo de la naturaleza, donde
no existe el concepto de deshecho o basura (Pauli, 1994).

El medio ambiente no puede ser hoy una preocupacion de
romanticos luchadores por un mundo limpio; significa una
verdadera cruzada mundial que ha comprometido los pode-
res politicos mas representativos (aunque la preocupacion
inicial fue de un grupo de personas del comun que presiona-
ron a diversas entidades de caracter gubernamental y empre-

8 Una madre indigente con 6 hijos y en embarazo sostiene: “Hay que
tenerlos hasta que Dios lo quiera”, lo cual permite deducir que de-
tras del incremento poblacional desmedido hay también un profun-
do arraigo religioso ligado a una lejana esperanza econdmica de
caridad publica y referenciada en que “cada hijo trae su pan bajo el
brazo”.

® Esta expresion aparece completamente ratificada por los partici-
pantes en la reunién inicial de la cumbre de la tierra en Kioto, Ja-
pon, el dia martes 1 de diciembre de 1997.
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sarial); en consecuencia muchas decisiones de tipo econémi-
co, en diversos paises, son de tipo “ecosofico”; prueba de ello
son los paises industrializados que han impuesto su sello
ecoldgico propio tanto para la exportacion de productos como
para la importacion, como es el caso del “Angel azul” del go-
bierno aleman. Estos sellos tienen como fin primordial la con-
servacion del medio ambiente, el propédsito de ciudades mas
limpias y un mejor futuro para todos los habitantes.

Una ciudad altamente contaminada es una amenaza per-
manente a la calidad de vida y trae efectos en la poblacién
venidera; para el caso se recuerda que ciudad de México se
encuentra entre las ciudades mas contaminadas del mundo
y el rio Bogota goza de tener el dudoso privilegio de ser el mas
contaminado. De paso, no olvidemos, por simple geografia,
gue todos los rios desembocan al mar, que es para muchos
paises una de las fuentes alimentarias mas importantes.

Otra poderosa fuente de contaminacion es el consumo de
gasolinal®en cualquiera de sus presentaciones y aunque exista
gasolina verde ello no significa que se deje de contaminar. El
mundo requiere indudablemente sistemas de transporte ra-
pidos y eficientes, pero en el caso de los automoviles bien vale
la pena mencionar que solo el 8% de la poblacion del mundo
cuenta con un auto personal; hay registrados en el mundo
cerca de 600 millones de automotores; las demas personas se
mueven en los sistemas masivos que, en muchas ciudades
europeas, se privilegian por encima del uso de particulares
para efectos ambientales, mientras que en muchos de los
paises de Latinoamérica se privilegia la posesion de autos pri-
vados; sobre este aspecto conviene resaltar el esfuerzo del
transporte masivo en Medellin con el Metro y la propuesta de
integrar un sistema de cercanias que una todo el valle de
Aburra, y en el caso de Bogotéa con la propuesta de Transmi-
lenio, que actualmente tiene una campafa en television na-

10 Hoy se acepta que la gasolina ha sido tratada de tal modo que pro-
duce menos contaminacion y a su vez se han introducido mecanis-
mos especiales en los automotores para reducir la contaminacién
producida por dichas fuentes mdviles.
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cional para generar entre los habitantes la conveniencia de
utilizar dicho transporte.

Enfrenta el mundo también numerosos conflictos en lo que
respecta a la convivencia pacifica entre grupos étnicos y siste-
mas ideoldgicos distintos. En muchas comunidades aln existe
diferencia en la forma en que hombres y mujeres acceden a
las diversas libertades y derechos y el maltrato infantil es con-
tinuamente reportado por los organismos como la Unicefy la
Cruz Roja; ni se diga de la enorme cantidad de informacion
gue pulula sobre la violacion de los derechos humanos.

No se puede olvidar los problemas asociados a la conviven-
cia de colectivos con orientaciones diferentes ya sea en reli-
gion o en asuntos sexuales; por s6lo mencionar se indica la
dificultad que ha tenido la sociedad en admitir la “inacep-
tada"'* tendencia hacia el homosexualismo de muchos seres
humanos; con fuerza ellos han tenido que hacerse un lugar
diferenciado en el mundo, se han hecho aceptar y respetar.

Los problemas de salud son altamente relevantes para te-
nerlos en cuenta como propiciadores del discurso de merca-
deo social; sea el caso del sida, como uno de los ejemplos, que
ha crecido de forma desmesurada ante la mirada sorprendida
de las autoridades médicas; y de las enfermedades asociadas
con el consumo de drogas psicoactivas por parte de poblacio-
nes jovenes.

Aunque se corre el riesgo de dejar por fuera muchos de los
problemas, finalmente se sefiala también como otro de los
ejes posibilitadores del discurso de mercadeo social el respeto
por los otros seres de la naturaleza en su héabitat; por ejem-
plo, todas las clases de animales que habitan este planeta y
gue el hombre caza, comercializa y destruye sin la conciencia
de la extincion que genera.

Para sintetizar lo anterior se presenta el siguiente esque-
ma:

11 Es paradéjico que un mundo que ha luchado por la libertad mues-
tre grandes contradicciones al no admitir libremente las tendencias
personales sobre el asunto de la sexualidad.
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> El mercadeo social tiene origenes en los diversos

problemas de la sociedad, entre los cuales se
pueden mencionar el crecimiento desmesurado
de la poblacion, las oportunidades para tanta
gente, el problema alimentario, el problema am-
biental generado por desechos, contaminacion in-
dustrial, pérdida de bosques y especies propias
de los ecosistemas, problemas de educacion, pro-
blemas de salud, etc.

Puede haber presion de ciertos grupos sobre
empresas y gobiernos.

Tanto gobiernos como empresas identifican con-
flictos a los cuales se les puede aplicar una dina-
mica de cambio a partir de conceptos de merca-
deo social.

El interés de pensar los problemas sociales hace
parte de la sensibilidad a lo social y el modo de
guerer encontrarles soluciones hace parte de di-
versas iniciativas que pueden recurrir al merca-
deo social como medio para el logro de objetivos.

Tabla 2
Relacion de problemas y colectivos de interés

Relacion de problemas con respecto a los publicos que afec-
tan, lo que generan y desde donde se pueden solucionar:

mas sociales

Problemas Que afectan a: Que generan: Hacerles frente
desde:
Pobreza Colectivos de Altos niveles Estados,
tercer y cuarto de subdesarrollo| empresas y
mundos ONG
Desnutricion Nifios en Incompetencias | Organismos de
general e inhabilidades | salud
Baja calidad Nifios, Subdesarrolloy | Estados
en saludy adolescentes muerte
educacion y adultos
Crecimiento Paises Subdesarrollo Oficinas de
desmesurado tercermundistas| y dependencia, planeacion de
de la poblacién y otros proble- poblacién
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Problemas

Que afectan a:

Que generan:

Hacerles frente

oportunidades

y desplazamien-

desde:

Calidad de vida | A todos en Baja calidad Todos en

general, de vida general

especialmente a

los paises mas

pobres
Desigualdad Comunidades Malestar social, | Estadosy
y exclusion excluidas y sin guerras, huelgas| organismos

supranaciona-

de recursos,
baja participa-

para su tos les
desarrollo
Democracias Paises Corrupcion Estadosy
débiles tercermundistas | politica, desvio | organismos

supranacionales

territorios donde
cohabitan dos o

cién de la
poblacién
Contaminacion | A todo el mundo | Problemas de Estados,
salud, baja poderes locales,
calidad de vida |empresasy
grupos de
interés
Convivencia de | Sociedades Guerray Estadosy
grupos étnicos | receptoras de problemas poderes locales
grupos étnicos y | politicos

incapacidad de
convivencia

MAas grupos

étnicos
Maltrato Nifios y luego Adultos agresi- | Entidades de
infantil los adultos vos e irascibles, | Salud y oficinas

de convivencia

Situacion de la
mujer en
desventaja

Las mujeres

Desigualdad y
baja calidad de
vida

Asociacion de
mujeres y diver-
S0s grupos de
interés

Explotacion
indiscriminada
de bosques y
animales

Animales,
bosques y al
hombre

Deterioro de las
condiciones
naturales para
la vida

Todo tipo de
organizaciones

Fuente: Elaboracidn propia.
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La mezcla de tantos problemas es algo dificil de superar,
pues genera vicios perpetuados y practicas insanas que pro-
ducen en las colectividades las creencias de que sus proble-
mas nunca seran resueltos; por ello tampoco hacen nada en
funcion de mejorar y, muchas veces, esperan que sea el Esta-
do o algun organismo benefactor quien venga en su ayuda, lo
cual es la forma que cobra la dependencia.

La consideracion de los problemas se hace con dos objeti-
vos: uno es el de senalar que la mezcla de esos problemas
produce practicas insanas y poca apropiacion de las dificul-
tades, lo cual hace florecer problemas asociados; y en segun-
do lugar cabe indicar que dentro de dichas colectividades afec-
tadas es necesario adelantar trabajos de cambio, para lo cual
se debe iniciar con modificar la forma de referirse a los pro-
blemas y la forma de entenderlos; luego de ceder en el len-
guaje puede facilitarse procesos de cambio inherentes a la
actitud.

La necesidad explicita de enfrentar todos estos problemas
ha dado lugar a que se aplique el mercadeo de tipo social,
dado que para el logro de objetivos de cambio se necesita in-
volucrar a todos los individuos pertenecientes a un colectivo
en la vision de sus problemas; de ese modo se salva cualquier
trabajo de entrar en el terreno del paternalismo: no se trata
de darle nada a nadie, se trata de lograr con ese alguien afec-
tado por los problemas un resultado conjunto y compartido.

1.2.2 Algunos planteamientos sobre diversos problemas
de nuestro medio

Para el caso colombiano los problemas enunciados ante-
riormente no son ajenos. Colombia se parece demasiado al
resto del mundo: es un pais que atraviesa por una situacion
real de crisis, tanto en el discurso como en la préctica, de-
marcada por componentes de orden social con profundas rai-
ces historicas, de la cual no se ha extraido, o no se ha querido
captar juiciosamente, una clara leccion de supervivencia; es
vital que se introduzca en el discurso una forma diferente, si
se quiere, de enfrentar las dificultades socioecondémicas.

Si no se ha convertido la crisis en posibilidad y en oportu-
nidad para fructificar en beneficio de toda la comunidad y en
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logros que la economia aproveche para concretarse en gene-
radora de riqueza para todos, ello se debe a que toda crisis
trae consigo fendmenos obnubiladores de orden transitorio
gue parecen eternizarse, de modo que es hora de darle un
verdadero giro, u otra mirada, a esa situacion “maravillosa”
gue es la crisis.

Las crisis no han hecho germinar planteamientos propios
gue permitan asumir los diversos problemas. Toda crisis es-
culpe un marco teérico de analisis, ante lo cual uno de los
problemas inherentes es, precisamente, que no se han aten-
dido los elementos de analisis aportados por ella, lo que lleva
a considerar que hay una negacion del aprendizaje como so-
ciedad.

Hoy se plantea una gran oportunidad para intentar con-
vertir en realidad todo lo que engloba aquel problema de la
responsabilidad social, pues la crisis es una realidad en to-
dos los campos. De paso hay que indicar que uno de los gran-
des referentes que se tiene es que, para muchos en su exis-
tencia, nunca se ha conocido lo que es vivir en un pais en
paz; por lo tanto, es pertinente que, en este momento, se re-
clamen horizontes para desplegar las acciones que le den vida
a la proposicion de responsabilidad social. Ello indica que la
construccioén de la paz comunitaria y social es un asunto de
todos y no, como se ha notado, un asunto de gobierno y fuer-
zas revolucionarias.

Ahora bien, la crisis es algo transitorio, pero anida en pro-
blemas estructurales, y lo que se espera es que no incremente
estos problemas que afectan al pais; en esa direccion, los si-
guientes parrafos se centran sobre un conjunto de problemas
integrados que afectan la calidad de vida de todos.

Antes, sin embargo, conviene recordar las palabras de los
Obispos en su Conferencia General de Puebla de los Angeles:

...el mas devastador y humillante flagelo que sufrian, y
sufren, nuestros paises es la situacion de inhumana po-
breza en que viven millones de latinoamericanos, expre-
sada, por ejemplo, en mortalidad infantil, falta de vivien-
da, adecuada, problemas de salud, salarios de hambre,
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el desempleo o subempleo, desnutricidn, inestabilidad la-
boral, migraciones masivas, forzadas y desamparadas,
etc. (Documento axiologico de la Fundacién Social,

1997: 4)

La pobreza en Colombia alcanza cerca de un 36% de la
poblacién que padece lo que se denomina NBI'? (necesidades
bésicas insatisfechas); mas de la mitad de la poblacion tiene
problemas de desnutricion y un numero significativo de ni-
fos se queda sin oportunidad de acceder a la escuela publica
por la baja cobertura del sistema. La pobreza en las ciudades
y en el campo es uno de los mas terribles indicios de que no
anda bien el esquema econémico adoptado.® Atravesado por
muchas de las dificultades anteriores esta el problema de la
convivencia intrafamiliar donde la violencia infantil es elevada,
ya que cada seis horas un nifio sufre maltrato fisico en Co-
lombia.*

El problema ambiental como eje del discurso de mercadeo
social va estrechamente ligado a los recursos basicos como
aire y agua, lo cual debe ser de rigurosa preocupacion en
nuestro medio; ambos deben ser protegidos de la mano del
hombre. En Colombia la conciencia sobre bosques y ecosis-
temas es muy baja en todas las esferas; pruebas de ello son la
deforestacién que alcanza cifras escandalosas,'® la caza
indiscriminada de animales en la amazonia y en los bosques
chocoanos, la muerte de zonas de manglar en la costa caribe,
el incremento de incendios forestales (qQue tan solo en el Valle

12 “Encuesta Nacional de Hogares en los anuarios estadisticos del
DANE”, 1998

13 Se hace referencia al modelo neoliberal que sustituy6 desde el 91 al
esquema proteccionista desarrollado por el modelo de la CEPAL, el
cual imperé por mas de treinta afios en Colombia y Latinoamérica.

14 Informacién suministrada por el ICBF en agosto de 1998.

15 El profesor Gunter Pauli sefialé en su conferencia acerca del merca-
deo ecolégico en el marco del primer Simposio internacional sobre
Mercadeo ecolégico, en 1994, que en Colombia se deforestan cerca
de 600 hectareas de bosque por afrio.
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de Aburra fueron 342 durante el 99), y tantas otras zonas de
reserva forestal que estan hoy convertidas en basureros de
diversas localidades aledafas, bahias contaminadas y rios
convertidos en cloacas ciudadanas (de este problema no se
escapa ninguno de los rios que atraviesan las grandes ciuda-
des del pais).

Esto no quiere decir que en otros paises de Latinoamérica
Nno ocurran estos problemas; por ejemplo, en la zona de Val-
paraiso, en Chile, el nivel de incendios forestales registro in-
dices elevados en el 93, los rios locales arrastran lodos de
basura y las bahias de pesca se han vuelto aguas oscuras
plenas de basura y deshechos organicos producidas por los
procesadores de harina de pescado.

De vuelta a la preocupacién en torno a los diversos proble-
mas del medio local, se sefiala de modo especial que, para
una no despreciable cantidad de habitantes de Medellin, por
ejemplo, hay un divorcio marcado entre los recursos natura-
les y el medio ambiente: se piensa que los que contaminan
son los que producen, no los que consumen.® Indican, con
cierta ingenuidad, que el medio ambiente es la dimension es-
tética de arboles frondosos y verdes y de muchas aves que
revolotean libres en el espacio, y al verlo asi, sienten que la
ciudad que habitan es una ciudad muy ecoldgica. Sienten
gue no tienen ninguna responsabilidad en la contaminacion
ambiental del planeta y su pensar se refleja en:

Los recursos naturales suponen el posible aprovechamien-
to con fines lucrativos de bienes aportados por la natura-
leza, mientras que el medio ambiente se percibe mas en
términos de patrimonio, o incluso con un sentido, por mo-
mentos, puramente estético, es decir, que enfatiza la idea
de lo bello o agradable (Mufioz, Llano y otros, 1999).

En otro orden de ideas acerca de diversos problemas pro-
pios, se encuentra que la educacioén en Colombia no sélo es de

16 Este comentario se toma del estudio sobre el “Comportamiento del
Consumidor antioquefio Modulo 1 Perfiles de consumo en Medellin
en su fase cualitativa”, realizado entre 1998 y 1999 en la ciudad de
Medellin por el Departamento de Mercadeo de la Universidad Eafit.
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baja calidad sino que el acceso a ella es fuertemente restringi-
do; si la educacion es de baja calidad tanto cuantitativa como
cualitativamente, es admisible que los problemas que desen-
cadena perpetuan altos niveles de subdesarrollo, pues dicho
factor es fundamental si se aspira a lograr los deméas cambios
sugeridos a lo social. No se puede negar la fuerte relacién que
guarda el analfabetismo con la proliferacion de hijos sin ho-
gar, con los problemas de salud y nutricion y con el problema
del gaminismo y la drogadiccion.'” De otra parte, el acceso a
la educacion publica presenta menos oportunidades en el cam-
po que en la ciudad; esto de por si genera desequilibrios en el
acceso a las oportunidades laborales y profesionales.

El que haya en Colombia un tejido social débil es otro de los
elementos eje para el surgimiento del discurso facilitador del
mercadeo social, pues la inexistencia de vasos comunicantes
en la sociedad es a la vez sintoma y causa de innumerables
problemas. Ello pone a la sociedad en la triste condicién de la
insolidaridad, de la ineluctable presencia del anonimato (Mu-
oz, 1996) en cada acto y en cada momento.

La situacion anterior es fundamental para comprender el
hecho de que la hospitalidad ya no cualifique a los individuos
y la responsabilidad social tampoco sea un valor cultural apre-
ciado; por esta razén no se puede considerar como un colec-
tivo en el sentido amplio de la palabra: es una sociedad com-
puesta por un conjunto de individualidades que ven en el ve-
cino un enemigo al que hay que “asesinar”, es una sociedad
cuya agresividad'®esta puesta en la guerra contra el otro como
semejante, lo cual desgasta las energias de los individuos e
impide ver nuevas oportunidades de desarrollo comunitario.
Al no haber tejido social no hay conciencia de la colectividad.

17 En Medellin, Colombia, y en otras ciudades del pais, éste es uno de
los problemas mas alarmantes, entre otras cosas por la situacién
econémica y también por la proliferacion indiscriminada de las fa-
milias, asociado, también, a los fenémenos de desplazamiento pro-
ducto de la guerra.

18 La agresividad es un elemento esencial, segun Freud, en la cons-
truccién y consolidaciéon de la cultura, pero cuando no se encauza
sus estragos son notables.

42



Por otro lado, es una sociedad atravesada por el fantasma
de la desconfianza ante las nuevas propuestas tanto politicas
como societarias, tal desconfianza se ampara en el concepto
de desesperanzas aprendidas,!® que sostiene que el hecho de
gue un fendmeno haya producido expectativas que luego no
se cumplieron, al volver a aparecer no sera creido como ver-
dadero; es asi como cualquier planteamiento relacionado con
lo social es percibido como demagogia, estrategia politica e
incluso, como un discurso vacuo.

Una de las dificultades mas trascendentales que padece
Colombia es la administracion publica, la que debiera ser la
mas transparente de las acciones, la mas clara, dado que es
aquélla en la que todos eligen y donde se espera el beneficio
de la eleccion; la administracion publica ha de ser tarea de
hombres altamente responsables, pues, a decir verdad, la
condicion de subdesarrollo es una consecuencia de la defi-
ciente administracion ligada a otros factores, para no caer en
la idea aquella del “gerencialismo”?°; gran parte de la culpa de
nuestra situacion la tiene, en buena medida, la calidad de la
administracién publica.

Por otro lado, en el terreno del discurso administrativo que
orienta el quehacer en el pais, se han importado muchas de
las teorias relacionadas con temas gerenciales y de mercadeo
sin tener un nucleo vital donde pueda florecer un plantea-
miento coherente con las dificultades propias de nuestro con-
texto. Ello indica que hay una brecha por resolver. La brecha
se agranda cuando los problemas que se plantean en el dis-

19 El concepto de desesperanzas aprendidas es aportado por la psico-
logia cognitiva y desarrolla aquellas ideas que producen en los se-
res humanos la sensacion de circulo vicioso y del cual es dificil
salirse; algunas otros consideran que son ideas irracionales.

20 La idea del Gerencialismo hizo bastante curso en la década de los
ochenta y los noventa cuando se quiso explicar todo lo relacionado
con la administracion a partir de los planteamientos logrados para
el manejo eficiente de las empresas privadas; asi se quiso extrapo-
lar todo cuanto fuera posible al sector publico, de modo que fuera
gerenciado igual que las empresas; ello olvida la dimensién cultural
que tanto afecta a todos los colectivos.
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curso formador del administrador se encuentran alejados de
la realidad que concierne.

Aunque hay muchos problemas conviene tener presente
gue para ser resueltos implican un profundo cambio social en
ideas, actitudes y creencias; en suma, un cambio en la forma
en que los individuos y sociedades asumen sus vidas y ven
los problemas que les conciernen. Para tal efecto es preciso
actuar en las instancias facilitadoras del cambio social, de
modo que en tiempos futuros, nuestro pais, como muchos
otros, logre resolver gran parte de todas sus dificultades, na-
turalmente que con el compromiso real de todos.

De todas forma conviene aclarar que al hablar de calidad
de vida no se puede solo relacionar este concepto con los pro-
blemas de necesidades basicas, las cuales son sentidas por
todos los seres humanos, pues se caeria en el engafio de pen-
sar que solo quien es pobre es digno de estar en la mira de la
preocupacion por la calidad de vida como concepto; hay per-
sonas que tienen resueltas todas las necesidades relaciona-
das con el alimento, la vivienda, el abrigo y el amor; pero care-
cen de las que se relacionan con la seguridad y la tranquili-
dad; es asi como se puede afirmar sin riesgo de equivoco que
en Colombia todos los habitantes tienen necesidades basicas
insatisfechas.

Ahora bien, el nivel de los problemas no se puede tomar al
bulto; para ello no se debe perder de vista que, al igual que en
la economia, en el mercadeo y en otras disciplinas, hay pro-
blemas de entorno cercano y de entorno lejano. Los primeros
son los que afectan directamente y de modo frontal a todos
los habitantes, productores, comerciantes y consumidores de
un area especifica delimitada por el observador, mientras que
los de entorno lejano son aquéllos que superan las fronteras
territoriales y son fuerzas mayores en otros registros.

Un ejemplo ilustrativo es el de México: cuando decidié no
cancelar su deuda externa debido a su crisis, ello afect6 fuer-
temente a todas las economias de las naciones de Latinoamé-
rica; éste es un problema de entorno lejano que también afec-
ta a pequenos y medianos exportadores; en cambio, cuando
una fuerte lluvia afecta los cultivos de la region del sur de
Bolivar, esa lluvia sélo afecta a los municipios del entorno
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cercano al sector que comercia directamente con la region,
pero no se va a desbalancear la bolsa de Bogotéa o la de Nueva
York por dicho aguacero.

Resumen de aspectos relevantes: Todo problema tiene va-
rias causas; para Colombia se puede sintetizar que sus pro-
blemas estructurales son fruto®! de:

> Inequitativa distribucién de los ingresos

> Brecha creciente entre los ricos y los pobres con
disminucion de clases medias.

> Concentracion de la tierra en pocas manos, es
decir grandes latifundios de pocos propietarios y
minifundios insuficientes para proveer oportu-
nidades al campesino.

> Grandes fenOmenos migratorios del campo a la
ciudad de desposeidos y por la violencia.

> Por la situacién en el campo el acceso a la edu-
cacion y a la salud es bajo.

> La gente poco educada no aprovecha adecuada-
mente los recursos naturales.

Lo anterior trae una serie de consecuencias o efectos sobre
la sociedad:

> Desplazamientos masivos a los centros urbanos.
Altos indices de desempleo o subempleo con sa-
larios muy bajos.

> Condiciones de insalubridad y desnutricién cons-
tante de la poblacion infantil

> Actos de violencia y terrorismo generalizados

» Descomposicion social y debilitamiento del teji-
do social lo que genera, a su vez, practicas inmo-
rales en los negocios, corrupcion administrati-
va, desmoronamiento del principio de autoridad,
maltrato intrafamiliar a nifios y mujeres, etc.

21 Para el caso de causas y de consecuencias se tiene en cuenta la
informacién obtenida en el “Documento axiologico de la Fundacién
Social”, especialmente en lo relacionado con la Conferencia Gene-
ral de Puebla de los Angeles en 1986.
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A lo cual se le suman factores asociados que agrandan los
problemas estructurales, como:

> Insuficientes infraestructuras econdmicas de so-
porte a cualquier actividad emprendedora en lo
econdomico y en lo social.

> Escasez de medios de financiacién y de tecnolo-
gia avanzada.

> Debilidad del mercado interior para soportar toda
la oferta posible.

> Las actividades econdmicas ilicitas fruto de la des-

composicion social y de la escasez de oportuni-

dades.

La incapacidad del Estado en controlar la corrup-

cion politica.

Y

Hasta aqui se ha hecho mencion de una serie de situacio-
nes conocidas como problema, tanto para el mundo como para
Colombia; tales situaciones afectan al mundo entero, pero se
entiende que existen paises mas afectados que otros y, por
tanto, se requiere que dichos paises asuman un trabajo mas
comprometido y en todas las esferas que aquéllos donde los
problemas tienen menores proporciones. En nuestro pais es
urgente el compromiso de todos en la consecucion de metas
sociales, que resuelvan gran parte de los problemas acuciantes;
sea pues la crisis una oportunidad que abra la posibilidad de
ser actores clave de procesos de cambio en esfuerzos manco-
munados y colectivistas.

Por ahora se ha logrado esbozar una serie de elementos
que permiten pensar en la pertinencia del discurso de merca-
deo social; lo que se quiere indicar es que todos esos proble-
mas se convierten en oportunidades para que alguien pro-
mueva el desarrollo de actividades englobadas en dicho
concepto y se oriente en buscar un mejor desarrollo en la
colectividad.
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Figura 2
Sintesis de planteamientos
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Crisis
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* NBI para todos los ha-
bitantes en sentido ex-
tenso.

Ejes que posibilitan el discurso
de Mercadeo Social

]

Sensibilidad y compromiso es la clave

Fuente: Elaboracion propia

1.2.3 Pertinencia del Mercadeo Social para Latinoamérica

Los problemas son un reto, no una derrota, y lo son mas
cuando un colectivo en particular hace conciencia sobre los
factores en los que puede actuar. Las colectividades avanzan
lentamente hacia la consecucién de mejores condiciones de
vida, pero en veces retroceden o los esquemas organizativos
adoptados tienen vicios que hay que enfrentar de alguna
manera por actores propios de esos colectivos.

Es, en consecuencia, un asunto vital el que se planteen
preguntas en torno al problema denominado: Responsabili-
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dad social. ¢Quién debe asumir ahora la responsabilidad so-
cial?, ¢ante quien debe haber responsabilidad social? Estas
preguntas incluyen tanto a las empresas de los sectores pu-
blico y privado, y al gobierno en todos sus ambitos como a los
diversos conglomerados activos. El tema de la responsabili-
dad social no parece, aun, muy claro en nuestro medio, ni pa-
ra las empresas ni para las unidades académicas que pro-
mueven la formacion de los responsables de las empresas. No
obstante, existen unidades institucionales orientadas con in-
sistencia sobre los mecanismos de cambio social.

Para sefalar la importancia en Latinoamerica, conviene pre-
cisar primero que los cambios en una sociedad pueden pro-
venir de dos caminos, unos que surgen de forma espontanea,
cuando la sociedad se une en la busqueda de mejores condi-
ciones, para lo cual se requiere la ferviente escucha por parte
de las entidades decisoras en dicha sociedad; otros son aqué-
llos organizados y planificados a partir de intereses colectivos
de las instituciones directivas; éste es el producido en am-
bientes democréticos y responde al intento estatal y privado
de solucionar aspectos internos que atenten contra el sentido
de calidad de vida en colectividad; a estos ultimos se les deno-
mina causa directiva (Kotler y Roberto, 1992:7) y para ellos es
posible aplicar los conceptos de mercadeo social que mas ade-
lante se proponen.

En cuanto a la forma espontanea de cambio en la sociedad
lo Unico que se puede hacer es dejar que éste suceda en el
transcurrir de la sociedad, aunque sea posible organizar, para
apoyarlo, acciones coherentes que lo estimulen, lo promue-
van y lo faciliten. A criterio de algunos expertos, los cambios
de tipo espontaneo son los mas importantes en la sociedad;
asi quedo establecido en el informe de las Naciones Unidas de
1981 (citado por Kliksberg, 1992) en el cual se indica lo si-
guiente:

La participacion espontanea es la mas deseable puesto
gue depende de la iniciativa local y del esfuerzo volunta-
rio. Al movilizar el apoyo local desde adentro, la partici-
pacion espontanea fortalece la comunidad y promueve el
desarrollo auténtico.
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Sobre cambios espontaneos se haran tan sélo algunas men-
ciones, por lo cual se ejemplifican a renglén seguido con dos
casos; uno de ellos ocurre cuando una sociedad democratica
se da cuenta de los problemas presentados con las personas
gue han elegido por medio del voto; la reaccion mas comun de
muchos ciudadanos es criticar y no volver a votar, lo que se
denomina abstencionismo. La comunidad, al darse cuenta de
gue el problema lo puede solucionar ella misma, se hace cons-
ciente de que el poder lo tiene en sus manos y para ello decide
hacer mas eficientes los procesos electorales y todos deciden
participar; en este caso se operé un cambio a pesar de los di-
rigentes.

El segundo caso tiene que ver con la orientacion ecoldgica,
la cual surgio en el seno de un grupo de personas unidas de
todo el mundo, que se interesaron por ser una fuerza de pre-
sion en contra de empresas y de Estados, ganaron estatus y
sus logros han hecho que muchas empresas cambien sus
procesos productivos y muchos Estados definan politicas cla-
ras en cuanto al manejo de recursos naturales y ambientes
sanos para todos. Las dos situaciones fueron causas de cam-
bio espontaneo?? promovido por colectivos interesados en me-
jorar sus condiciones de vida.

En cuanto a las causas directivas hay diversas modalida-
des; un medio utilizado con frecuencia para lograr posibles
cambios en lo social ha sido la difusion intensiva de campa-
Aas de comunicacién realizada por parte de los Estados, so-
bre la base de una causa considerada como directiva; esta
forma ha padecido de la falta de apoyo logistico en todas las
fases requeridas y tampoco ha tenido un aporte significativo
de parte del sector privado, dejando al Estado toda la res-
ponsabilidad sobre los diversos problemas de orden social,
fruto de antiguas ideologias dominantes de cuyas secuelas
violentas para el logro de los cambios no se han desprendido
algunos. Recuérdese el desarrollo del programa PLANTE por
parte del gobierno nacional para estimular el trabajo en el

22 Por espontaneo se entiende en este texto como aquello que surge
en el seno mismo del colectivo gracias a sus preocupaciones e inte-
reses, y no como algo propuesto por agentes externos.
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campo de forma licita frente al problema de los cultivos ilicitos;
recuérdese también al inicio de la apertura econémica, cuan-
do el gobierno lanzo al aire la campana de “Colombiano com-
pra colombiano”, y la actual campafa sobre el “control del
contrabando” adelantada por la DIAN, donde se enfatiza el
concepto de que dicha préactica desestabiliza la economia na-
cional.

Los problemas sefialados a las causas directivas se resu-
men en que tienden a proponer planes de desarrollo de arriba
hacia abajo, sin tener en cuenta la implicacion de la colectivi-
dad y sin una clara identificacion de las necesidades reales
de la misma; por ello fracasan muchas veces. Asi lo indica
Salmen

Se esta poniendo en evidencia ahora que los proyectos de
desarrollo ‘orientados hacia la gente’ —ya sean rurales o
urbanos, de poblacién, salud, educacion u otros sectores-
pueden fracasar en el aprovechamiento de su potencial o
en sostener sus logros por carecer de conocimiento o com-
prension de las preocupaciones de sus beneficiarios y las
opciones que los mismos creen tener a su alcance (citado
por Kliksberg, 1992:225)

El mercadeo social es una entre las posibles formas de lo-
grar cambios; es un medio diferente y novedoso, especialmente
en aquellos colectivos donde las crisis han agudizado los pro-
blemas y la sensibilidad de nexo social es endeble; hace parte
de las formas persuasivas existentes que utilizan la via de la
informacion y la persuasion; es contrario a las formas, nada
apetecibles, de lograr cambios por el camino de la presion,
gue han sido, en nuestro medio, una constante dramética.

Conviene apoyar esta practica de mercadeo social, para
construir un camino que dé salida u oriente soluciones a la
fuerte crisis que frena el desarrollo de nuestro esquema pro-
ductivo y social y, por tanto, hace padecer a todos los ciuda-
danos de una baja calidad de vida real. La sociedad y la cali-
dad de la misma son siempre una construccion constante de
todos.

Segun lo anterior, nuestro medio tiene actualmente la po-
sibilidad de utilizar todo lo que resulte favorable para conse-
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guir los anhelados cambios que, de alguna manera, todos han
abrigado en sus suefios. Ademas de tener la posibilidad de
hacer algo, es posible pensar que la cantidad de problemas
juntos y que actualmente convergen en un gran deterioro de
la calidad de vida de todos, provocan la sensibilidad a las
propuestas que puedan guiar actividades que mejoren las con-
diciones; no obstante, hay que ser conscientes de que mu-
chos de los problemas propios responden a fendmenos es-
tructurales complejos, inherentes a la forma como se ha de-
sarrollado la historia econémica y politica del pais, aunque,
valga decir, que el reconocer que se trata de fendmenos es-
tructurales no paralice necesariamente la iniciativa por gene-
rar nuevas oportunidades.

1.3 Consideraciones acerca de la importancia de este
discurso en la formacién profesional universitaria

Si se piensa en qué es lo que forma a un estudiante, tal vez
se divague intensamente. Un ser humano se forma por lo que
su deseo, moldeado o limitado por su historia, le proponga; lo
gue ocurre es que los que trabajan en el terreno de la ense-
fAanza y la formacion profesional abrigan la ilusion de que se
puede formar a las personas. No obstante la ilusion, si es
claro que se propician escenarios con aporte de diversos ele-
mentos que cada cual toma para formarse; eso es, de alguna
manera, lo que no se alcanza a determinar claramente, quién
toma queé; lo importante de todas formas es que algo toman.

Las instituciones de ensefianza promueven misiones de lar-
go alcance y tienen propdésitos sumamente serios, largamente
discutidos y albergan la conviccion de que esos propositos
llegan a materializarse y a ser realidad en cada uno de los
eslabones por donde pasa alguien que ha venido a buscar la
formacién profesional, es decir, el estudiante.

Desde la perspectiva de los procesos de ensefianza apren-
dizaje, se encuentra, con frecuencia, que los espacios donde
alguien se forma son tres: uno, el aula de clase; dos los am-
bientes universitarios, léase biblioteca, cafeterias, salas de
musica, teatro y todo lo que desborde el aula de clase, con lo
cual reciben buena cantidad las actividades de investigacion
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y trabajos en equipo; y tres, lo que el individuo hace por si
mismo, lo que busca, lo que le gusta, lo que prefiere y la dedi-
cacion gue dispensa por lo que hace.

Los tres niveles estan atravesados por la discusion y el de-
bate, por la formulacion de problemas o de argumentos expli-
cativos, por la representacion que integra de su entorno y de
los planteamientos académicos que se le proponen; en conse-
cuencia, se da que el nivel reflexivo produce un sujeto pen-
sante, un sujeto que enfrenta problemas y propone solucio-
nes, un sujeto que identifica oportunidades, un sujeto que
explica situaciones.

El aula de clase es el espacio mas ponderado y es, a juicio
de muchos, donde debe ser planteado todo aquello que valga
la pena ser pensado. Pero en las aulas de clase de muchas
universidades, estrictamente en los campos de las ciencias
sociales y econémicas, los problemas que se tratan parecen
no ser los acuciantes de la sociedad, sino los problemas rela-
tivos al campo de conocimiento. Ahora bien, mirados con dete-
nimiento, éstos conforman los problemas acuciantes de la so-
ciedad, pero no se deja clara dicha perspectiva para el estu-
diante; lo cual es una paradoja que no se alcanza a resolver.
Por ejemplo, en psicologia se trabaja sobre patologias, tanto
individuales como sociales, en economia sobre problemas
macroambientales en relacion con problemas micro, en ad-
ministracion sobre problemas relativos a la organizacion y a
la optimizacion de los recursos, etc.

Todos esos problemas son abordados a partir del discurso,
son representaciones que se integran al pensamiento reflexi-
vo; como dice Mockus (1999:199): el secreto de la pertinencia
de los aportes de la universidad esta tal vez en el cultivo de
una comunicacion selectiva capaz de transformar adecuada-
mente conocimientos y problemas; aun asi, muchos proble-
mas no alcanzan a ser siquiera pensados ni nombrados, lo
cual los pone en la condicién de que lo que no es nombrado
no existe, no tiene un lugar en la representacion que se hace
de lo social.
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En las escuelas y universidades dedicadas a pensar y en-
sefiar la administracion y el mercadeo, se ofrece en general
un conjunto de asignaturas orientadas en el quehacer, y se
integra alli algunas asignaturas sobre el saber-ser, basadas,
las mas de las veces, en lo que la empresa necesita y lo que
necesita un sujeto para aplicar mercadeo y administrar cual-
guier empresa; eso es bastante comun en todos los progra-
mas administrativos ofrecidos en las facultades de adminis-
tracion de la ciudad. Hasta ahora, no hay la primera que haya
introducido el problema del mercadeo social como asignatura
completa del pénsum. Ello parece indicar un alejamiento de
la realidad social y un fuerte acercamiento a la realidad eco-
némica como centro de los intereses. Se olvida con frecuencia
que no se puede gravitar alrededor de un centro enfermo.

Ahora bien, no se quiere decir que en las facultades de ad-
ministracion no se le haya dado lugar al concepto de respon-
sabilidad social; si se le ha dado, pero lo que ocurre es que
algunas instituciones se alejan del mundo incluso por los
muros fisicos que la rodean y la separan; son pequefas forta-
lezas impenetrables, y eso mismo transmiten a sus estudian-
tes. Quiere decir que desde la administracion se ha pensado
el problema de lo social mas desde el sentido que tiene el cri-
terio de responsabilidad social de las empresas con enormes
limitaciones en sus consideraciones fundamentales (dicho
tema se abordara en el segundo capitulo). Por ahora se indi-
ca solamente que en el &mbito académico, en nuestro medio,
aun no hay un lugar profundo en la discusion sobre este tema
en la formacién profesional.

Es a todas luces bastante loable la inquietud de diversas
organizaciones de alcance mundial que se han visto enfrenta-
das a la necesidad de tener gente formada en gerencia social
en las comunidades mas afectadas por los problemas socia-
les. Especialmente para Latinoameérica hay una exigencia no-
toria de contar con buenos gerentes sociales que se convier-
tan en verdaderos lideres y gestores de proyectos; es asi como
por iniciativa del CLAD (Centro Latinoamericano de Adminis-
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tracion para el Desarrollo) y la ONU, en sus programas inter-
nacionales de formacion de altos directivos publicos, disefia-
ron un plan de trabajo en la formacion de gerentes sociales
con metas de aprendizaje por cumplir, plan curricular, bases
bibliograficas y novedosas estrategias de ensefianza-aprendi-
zaje.®

El éxito del programa y los ajustes requeridos durante su
ejecucion le han dado prestigio, lo que ha inducido a muchas
universidades latinoamericanas a que sea replicado para sus
regiones con participacion de algunos de sus catedréticos, de
modo que pueda ser expandido en los contextos en que ope-
ran. Es un verdadero esfuerzo de pensar soluciones acerca de
los problemas propios de la sub-region.

Consecuente con dichas iniciativas y con el sentido puesto
sobre una reflexién rigurosa y metddica, de mayor alcance
sobre el mercadeo especificamente, es pertinente articular otra
modalidad de ensefiar y de hacer mercadeo, y no dejarlo sélo
en la transmision y aplicacién de instrumentos que respon-
dan a la pregunta de como vender mas. Se trata, sin duda, de
ampliar el enfoque y darle un lugar a otra cosa, algo que se
ocupa de criterios como la calidad de vida, amparado de algu-
na manera en una cierta propuesta ética sobre los fines ulti-
mos del mercadeo. También desde la ensefianza del merca-
deo se puede generar criterios de conciencia social.

Tanto el asunto de la responsabilidad social como el proce-
so de conciencia social han de ser promovidos con la menta-
lidad de que el profesional no es un ser aislado de lo que acon-
tece en la sociedad, y en ese sentido conviene detenerse sobre
el problema de la ética y sobre como se contribuye al bienes-
tar del colectivo. El alcance mayor de darle un lugar a la pro-
blematica social en todos los campos del conocimiento que se
abordan en la dimension académica, es el de, por lo menos,
reflexionar en primera instancia, asi se reconozca la peque-
fiez de cualquier reflexion individual, y en segundo lugar el
que alguien pueda actuar posteriormente, o estar mas com-

28 Para la obtencién de informacion acerca de este programa se con-
sultd la compilacién realizada por Bernardo Kliksberg (1992)
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prometido y mas dispuesto, seguramente, a las propuestas
gue vengan de otras esferas.

Figura 3
Importancia del mercadeo social en la formacion profesional

¢Se forman Urge
:Se han s_iempre profe- reflexionar
ocupado las sionales de es- sobre el
Sintesis: |facultades de :> paldas a la reali- :> saber ser y el
administracion dad? No, hay compromiso
en formar en creciente pero tanto
lo social? I(_enta preocupa- profeS|on_aI
cién por los pro- como social
blemas.

11

El mercadeo no puede
seguir respondiendo a:
¢Como vender mas?,
también puede propiciar
otra forma de hacer
mercadeo y pensar sobre
la calidad de vida.

Hay algunas
iniciativas propias.
El mayor alcance lo tiene el
programa de Gerentes sociales
de CLAD Y ONU, que busca
ser replicado en todas las
regiones

Fuente: Elaboracién propia.

1.4 Resumen

Se han enunciado, hasta ahora, algunos elementos para
pensar el proceso de formacion del discurso de mercadeo so-
cial. De entrada, se ha querido elaborar un planteamiento
gue intente dar cuenta de que el mercadeo social no es una
propuesta revolucionaria, ni mucho menos un enfoque de
moda, sino que el proceso de formacion de este planteamien-
to ha contado con diversas circunstancias que lo promueven
y permiten pensarlo como algo distinto dentro del rio de tinta
gue sobre la practica de mercadeo lucrativo se ha desarrolla-
do de forma abrumadora en el mundo.

55



En el terreno de la economia se admite que existen dos
tipos de economia en la l6gica capitalista, las de abundancia
y las que estan en desarrollo. En ambos casos es posible apli-
car mercadeo social, lo cual no quiere decir que solo se piense
para intentar afectar los problemas de las economias en de-
sarrollo. Es por ello que se admite que el mercadeo social tie-
ne excelentes interlocutores en las economias de abundan-
cia, donde los problemas de que se ocupa conciernen a nece-
sidades sociales que afectan, en alguna medida, la calidad de
vida de todos.

Se ha dado a las crisis un lugar importante para el pensa-
miento reflexivo; las crisis han permitido el surgimiento de
planteamientos novedosos, han orientado modos de accion
coherentes con el principio de buscar el bien comun, pero en
nuestro caso esta claro que las crisis no han propiciado aun
reflexiones genuinas, pareciera que se adopta mejor la postu-
ra de la negacion, un no querer saber nada de lo que pasa por
fuera de los espacios académicos por referir el caso que com-
pete a la formacion de profesionales. Esto ha generado una
cierta apatia que se traduce en incapacidad comprensiva de
los problemas e incapacidad de accion ante los mismos.

Para este trabajo es importante anotar ciertas situaciones
que corresponden con la realidad que se enfrenta cotidia-
namente como ejes orientadores de la construccion de un dis-
curso un tanto reflexivo pero con animo de accion; ese dis-
curso que nace en el seno de dificultades por resolver es el
mercadeo social; entre las situaciones eje se indican el pro-
blema de la pobreza, el de la explosion demografica, el de la
educacion, el de la protecciéon ambiental, el problema de la
salud desde una dimension preventiva, el problema de los
derechos humanos, el del maltrato infantil y la real situacion
de la mujer en muchas colectividades, como también el pro-
blema del restablecimiento de nexos sociales de confianza,
etc., todos los cuales dan lugar a que sea necesario trabajar
sobre actitudes y campos cognitivos para lograr afectar lo re-
flexivo en cada persona y, en consecuencia, en las colectivi-
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dades, de modo que se produzcan luego conatos de accion y
de internalizacién®* de las propuestas ofrecidas.

De entrada se podria decir, también, que una sociedad con
practicas insanas en los individuos no puede producir otra
cosa distinta a practicas insanas en sus instituciones. Tales
vicios se ven fortalecidos ante la ausencia de mecanismos
reguladores y eficientes; no obstante se da, de modo parado-
jico, instituciones que albergan individualidades capaces de
enfrentar, de modo sano y coherente, practicas sanas en una
sociedad insana.

Por ultimo, conviene reflexionar sobre la pertinencia y el
alcance de este discurso en la formacion profesional de las
personas que seran, en un futuro, los administradores de la
actividad econdmica en cualquier sociedad, ante lo cual se
admite que aun es muy bajo el contenido tematico en este
terreno dentro de los programas de formacién existentes.

24 Por internalizacion se entiende la forma en que alguien incorpora
una nueva idea o conducta frente a algo y la vuelve propia, ver capi-
tulo 4.
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FUNDAMENTOS DEL MERCADEO SOCIAL

No puede haber una empresa sana
en un ambiente social insano

Adolfo Carvajal

Hasta un pueblo de demonios prefiere la paz
a la guerra si es un pueblo inteligente

Adela Cortina

Obijetivos:

1. Resenar la diferencia entre el mercadeo social y el mer-
cadeo de orientacion comercial.

2. Establecer la evolucion y el alcance del concepto del
mercadeo social con sus repercusiones en nuestro medio y
sus diversas formas de aplicacion en lo publico, lo privado y
las ONG.

3. Integrar el concepto de responsabilidad social de las
empresas en general y de los gobiernos con posibles canales
ejecutivos para su aplicacion.

4. Reflexionar sobre las situaciones criticas que favorecen
el surgimiento de la pertinencia de la préactica del mercadeo
social en nuestro medio.

5. Diferenciar la practica del mercadeo social de la ética, la
responsabilidad social y la comunicacion de orientacion
social.

Palabras Clave:

Mercadeo social Etica
Mercadeo tradicional Responsabilidad
Evoluciéon del mercadeo social
Necesidades individuales Campanfa social

Necesidades sociales
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2.1 Introduccion

En todo campo de conocimiento los conceptos se van refi-
nando luego de ser estructurados en una primera versioén. La
experiencia en mercadeo no es ajena a dicho proceso. El con-
cepto de mercadeo, ampliamente conocido en nuestro medio
econdmico latinoamericano, tiene un matiz estrictamente de
negocios. Conviene indicar, de paso, que en otras sociedades
de habla hispana el término mercadeo no es conocido como
se indica al inicio; es asi como en Espafa, pais que dio origen
al habla hispana, es de uso frecuente la palabra Marketing en
razén de que no hay, segun ellos, una palabra apropiada en
castellano para designar el concepto, y argumentan que la
palabra mercadeo es de uso restringido para intercambios de
bienes de mercado! inicamente.

En muchos de los textos que promueven grandes casas
editoras para Latinoamérica se ha iniciado la aplicacion del
término Marketing, en parte porque algunos son de traduc-
cion espafola y en parte porgque los anglicismos resultan,
muchas veces, mas vendedores que las palabras propias en
la lengua de destino. Tal influencia ya ha permeado fuerte-
mente el vocabulario de ejecutivos, académicos e iniciados en
la materia que ven, seguramente, en dicha nominacion una
mejor aproximacion a la significacion real del término o una
forma mejor de descrestar desprevenidos.

Otra forma de uso frecuente es la palabra mercadotecnia,
que designa el componente técnico del mercadeo, necesario
por supuesto en virtud de que todo campo de conocimiento
tiene una forma particular de afectar con sus acciones y acti-
vidades la realidad en la cual esta inscrito, pero insuficiente
si con la palabra mercadotecnia se quiere mencionar todo lo

1 La palabra mercado en muchos paises de latinoamérica, caso parti-
cular en Colombia, se aplica entre otras acepciones a la compra de
todo aquello que constituye la canasta familiar y la expresion fre-
cuente es: "vamos a hacer el mercado, o vamos a comprar el merca-
do”; incluso hay un verbo que certifica tal actividad: mercar. No
obstante, también tiene la acepcion, utilizada en las ciencias eco-
némicas, de conjunto de personas que tienen dinero para gastar y
deseos por satisfacer.
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gue engloba el mercadeo en su conjunto; esta palabra es tan
so6lo la dimension teleoldgica del mercadeo, es s6lo una parte
de todo el edificio tedrico.

En palabras de Lépez Altamirano (1997:47) se tiene lo si-
guiente: la acepcion del concepto de mercadeo que responde
al concepto norteamericano de marketing en espanol es: “el
proceso que comprende todas las actividades mercantiles re-
lacionados con el flujo de productos de la fabrica al consumi-
dor”, mientras que el concepto de mercadotecnia se refiere a:
“el conjunto de técnicas que nos permiten racionalizar y sis-
tematizar el proceso descrito en la primera parte del parrafo”.

Para aclarar un poco, con la ayuda de otro campo de cono-
cimiento, se trae al estrado, a riesgo de pecar de reduccionismo,
gue la psicologia es una ciencia que estudia el comportamiento
de los seres humanos y lo explica desde diversos enfoques,
gue no son del caso apuntar; la psicologia se sirve de la
psicotecnia, conformada por técnicas especializadas de medi-
cion y de apoyo, cuando se amerita mayor esfuerzo en la cla-
rificacion de las causas del comportamiento. No son lo mismo
psicologia y psicotecnia, pero esta Ultima es una aplicacion
de la primera y se nutre constantemente de los avances que
promueve la psicologia. Caso similar ocurre con el mercadeo
y la mercadotecnia, asi que para este trabajo se utilizara el
termino mercadeo con sus amplios alcances y de conjunto de
actividades basadas en un adecuado andlisis, la formulacion
de planes coherentes y la implantacion de estrategias y tacti-
cas orientadas a cubrir las necesidades del mercado objetivo.

Ya con propiedad se trabajara con el término mercadeo que,
en el registro mas simple que aparece en la mente de alguien,
es una actividad de intenso matiz econdémico y tildada de un
caracter fuertemente “manipulativo” por su naturaleza. Dado
gue no es del caso de este trabajo abordar el tema de la mani-
pulacion, se dejara de lado. Por lo pronto se abordara el tema
de la relacién con lo econémico, para indicar que el mercadeo
como tal es: “un proceso que comprende todas las actividades
mercantiles para hacer llegar los bienes y servicios a los mer-
cados, o sea, poner los productos en contacto con los merca-
dos” (Lopez Altamirano, 1997:47)
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En el tema presente se precisa utilizar el término de merca-
deo ligado al téermino social, lo que quiere decir que el merca-
deo social es una rama de todo el conjunto de mercadeo. Este
es precisamente el interés de este capitulo: indicar cuéales son
la naturaleza y el alcance del mercadeo social, recorrer los
diversos autores que se han pronunciado sobre el tema, ex-
poner una vision particular del problema y determinar las
posibles relaciones existentes entre el concepto de mercadeo
social y otras formas particulares como las relaciones publi-
cas y la responsabilidad social de las empresas.

2.2 Sintesis del enfoque de mercadeo y concepto actual de
mercadeo social?’

Para muchos de los lectores tal vez la familiaridad con el
concepto de mercadeo® puede ser muy amplia; no obstante,
se presenta a continuacion una breve sintesis de lo que co-
rresponde a la evolucion del mercadeo; luego se hard una
aproximacion similar al concepto de mercadeo social. Para
ambos enfoques se requiere la ayuday el soporte de diversos
autores.

De modo generalizado se acepta que el mercadeo como con-
cepto y campo de aplicacion, ha pasado por diversos momen-
tos en su evolucion que lo han nutrido y reformulado. Como
concepto se puede admitir que es una filosofia gerencial (Pride

2 La sintesis que se ofrece tiene el propdsito de refrescar y servir de
soporte a lo que se va a plantear y en consecuencia no tiene profun-
didades y alcances que rebasen el interés del libro; por lo tanto se
espera del lector su comprension, y se recomienda para profundizar
en la distincién conceptual leer a Lopez Altamirano (1997)

3 La referencia al término de mercadeo es frecuente en este trabajo,
pero se aclara que cuando se menciona mercadeo se hace estricta
referencia al concepto que designa tal actividad en el mundo de los
negocios, o sea una forma de optimizar la relaciéon de intercambio
con los clientes; por otro lado se utilizaran los términos combina-
dos de mercadeo social cuando se quiere establecer criterios rela-
cionados con el tema propuesto, pues antes se ha dicho que merca-
deo social es una parte de todo el edificio teérico de mercadeo, con
el cual guarda siempre estrechos vinculos.
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y Ferrel, 1996:10); dicha filosofia admite como principio que
se requieren tres elementos fundamentales: 1. La organiza-
cion como tal, de la cual el mercadeo es una unidad que debe
afectar a toda la organizacion; 2. Las personas que componen
el mercado y cuya esencia esta en las necesidades que éstas
manifiestan, y 3. Los medios por los cuales la organizacion se
conecta con sus clientes: Los productos. La esencia es orien-
tar las actividades de la organizacion en funcion de las nece-
sidades de los clientes para satisfacer, con los productos y su
componente de servicio, y de la mejor manera, dichas necesi-
dades.

Ello significa que cualquier organizacion, sea publica, pri-
vada o sin animo de lucro, puede aplicar el mercadeo como
concepto; asi, las Empresas Publicas de Medellin, la aerolinea
Air France, Telecom y el Exito, etc., que son organizaciones
muy diferentes, aplican, a su modo, el concepto de mercadeo,
cada una centrada sobre las necesidades de sus clientes.
Muchas otras empresas de diversos sectores lo aplican como
Suramericana de Seguros, el Banco Santander, Esso, com-
pafiias automotrices, Conavi, Bancolombia, el Metro de
Medellin, empresas de telefonia celular y panificadoras como
Bimbo, entre otras.

Dicho concepto ha pasado por diversas etapas que se po-
drian denominar fases de reformulacién; es asi como, en los
inicios, el mercadeo tenia una orientacion estrictamente ba-
sada en la produccioén, es decir, la racionalidad con la que
operaba se centraba en los componentes sobre los cuales te-
nia control la persona de mercadeo, la produccion en serie;
parte del beneficio de esta fase eran las economias de escala
gue se lograban y la posibilidad de ofrecer productos mas
baratos; en consecuencia la variable precio se convirtio en el
foco sobre el cual recaia todo el esfuerzo de la organizacion.
El énfasis en el precio se debid, sin duda, al auge de la prime-
ra teoria econdmica existente sobre el consumidor, que soste-
nia que el factor decisivo para comprar algo era la relacion
costo/beneficio. Habia que alimentar la demanda con bajos
precios y produccion en serie.

La otra fase que dimensioné el concepto de mercadeo y que
prevaleci6 por largo tiempo, -y que en muchos lugares de nues-
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tro medio sigue prevaleciendo-, fue la orientacion a las ven-
tas, fase que se denomino periodo de la venta dura. El interés
de muchas compariias estuvo centrado sobre el beneficio y
las utilidades, lo que parece un contrasentido al concepto de
mercadeo, pues las necesidades prevalecientes eran las de la
organizacion y para nada eran consideradas las necesidades
de los clientes; habia que vender, cumplir cuota de ventas a
como diera lugar, fue la venta a presion la causante de fuer-
tes estragos en la concepcion del mercadeo y, sin duda, la
generadora de prejuicios tan comunes como que el mercadeo
manipula los seres humanos y les crea necesidades.

En una etapa mas avanzada se fortalecié el concepto de
mercadeo en funcion de las necesidades de los clientes; la
pregunta esencial que mueve esta fase es ¢qué quieren los
clientes?; tanto la pregunta como el concepto de mercadeo
indican que el esfuerzo debe hacerse de afuera hacia adentro
y no al contrario: primero identificar necesidades y luego como
satisfacerlas mejor. La consecuencia es la relacion gana/Zgana;
si la funcidén del mercadeo es optimizar la relacion de inter-
cambio entonces el mercadeo es una relacién gana/gana, gana
el cliente y gana la empresa, y lo méas importante es que la
relacion entre las partes se puede perpetuar, o por lo menos
extender en el tiempo, porque esta mediatizada por el princi-
pio de la comunicacion constante, y en tanto haya escucha
por parte de la empresa habra receptividad por parte de los
clientes.

En la evolucion del concepto de mercadeo se encuentra que
la parte mas avanzada del mismo es el mercadeo social; éste
puede integrar tanto a sectores no lucrativos como a sectores
lucrativos y tiene alta representatividad en el sector publico.
Se considera la parte mas avanzada porqgue integra todos los
esfuerzos de los diversos agentes del mercadeo en funcién del
concepto de calidad de vida para la sociedad.

Entendida asi la orientacion del mercadeo, como concepto
y como aplicacion, resulta conveniente mencionar el impacto
gue ello ha tenido en torno al criterio de ética en el mercadeo
y la responsabilidad social del mismo. El tema de la ética se
analizara mas adelante en conjunto con el de la responsabili-
dad social, pero por ahora se adelantara que dicha relacion
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entre clientes y organizaciones se basa en la confianza de las
partes, y en ningln momento se puede admitir que la organi-
zacion atente contra el criterio de calidad de vida de las per-
sonas o intente manipular o jugar con los deseos y las necesi-
dades de las personas que componen el espectro del merca-
do.

Lo anterior significa que el mercadeo como tal se encuen-
tra atravesado por una dimensién éticay un esmerado cuida-
do de la confianza que los clientes depositan en la organiza-
cion y en lo que hace; por tanto, requiere la maxima observa-
cion de los principios rectores de su hacer, de modo que la
confianza de los clientes y del mercado en general sea siem-
pre recompensada por parte de la empresa. Segun esto, el
mercadeo es en si un permanente vigilante de la calidad de
vida de las personas a las que ofrece los satisfactores.

Los conceptos de “ética” y responsabilidad entran al esce-
nario en cuanto se atienden las necesidades de los clientes y
del mercado y las necesidades de la sociedad, es decir, en las
ultimas dos fases. En los dos primeros casos primaba un cri-
terio particular de racionalidad econémica ante todo y de in-
tereses de empresa, cuya razon tiene una ética también, pero
fundada en criterios de la economia y el beneficio.

Con el fin de facilitar la comprension de las fases se ofrece
la siguiente figura:

Figura 4

Fases de desarrollo del mercadeo

1. Necesidades de la
racionalidad
cientifica

2. Necesidades
de la empresa.

Fase 1:| Fase 2:
Orientacion a| Orientacion a
la produccién | la venta dura,
en serie. Se podia| salir de inventarios,

/ vender barato. | hacer presion \

Fase 3: | Fase 4:
Actividades de mer- | Aplicar mercadeo
cadeo, satisfacer | a las cuestiones
necesidades. | sociales.
sociales.

4. Necesi-
dades de
la sociedad.

de los clientes
y del mercado

Fuente: Elaboracién propia.
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2.3 (Qué es el mercadeo social?

Es de considerar en las fases de desarrollo del mercadeo
un avance hacia la aplicacion de éste en lo que tiene que ver
con las necesidades de la sociedad, de modo que para poder
facilitar elementos de discusién y acercamiento al tema se
propone partir de la reflexién de las siguientes definiciones:
“El mercadeo social es mercadeo para la calidad de vida. Es
un concepto que aplica el conocimiento de mercadeo a la
comercializacion de causas sociales”. (Sirgy, Morris y Samli,
1985. Citado por Moliner Tena, 1998:28)

Otro autor ha planteado su enfoque a partir del concepto
de cambio de actitudes; dice asi:

El mercadeo social con base en estrategias de cambio so-
cial voluntario, tiene por objeto la modificaciéon de opinio-
nes, actitudes o comportamientos, asi como la adhesion a
una idea por parte de ciertos publicos con el objeto de
mejorar la situacion de la poblacion en su conjunto, o de
ciertos grupos de la misma. (Martin Armario 1993, cita-
do por Moliner Tena, 1998: 28).

Algunos elementos interesantes por resaltar en torno a es-
tas definiciones:

> EIl mercadeo social es mercadeo para la calidad
de vida

> Se promueve a partir de causas sociales

> Aspira a mejorar la situacion de la poblacion en
su conjunto, pero a partir de ella misma compro-
metida con su bienestar

> Trabaja sobre ideas, opiniones o actitudes que
se consideran nocivas para la colectividad, con
el fin de transformarlas.

De acuerdo con lo anterior, se valora, en este trabajo, la
legitimidad del discurso del mercadeo social, y se puede ad-
mitir que éste es el estado mas elevado de las fases evolutivas
del mercadeo; es un discurso coherente, de firmes propositos
y capaz de establecer estrategias frente a diversos objetivos
tematicos.
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Es un discurso que coherente por las siguientes razones:

> Tiene el soporte tedrico del mercadeo como disci-
plina

> Se estructuraen planesy programas para el cum-
plimento de objetivos y metas

> Se retroalimenta a si mismo, en la evaluaciéon de
Sus acciones, para encauzar mejor su proceder

» Ha mostrado eficacia en el desarrollo de campa-
fas sociales

> Integra diversos saberes desde la perspectiva de
aplicacion en torno a causas sociales y con el
objetivo puesto sobre el logro de bienestar para
la colectividad.

Es un discurso que tiene firmes propdsitos por las siguien-
tes razones:

> Gravita alrededor del concepto de calidad de vida
para la colectividad

Se orienta hacia el cambio de actitudes conside-
radas nocivas para el colectivo

Busca, por medio de la persuasion, la interna-
lizacion de practicas saludables y sanas.

Y

Y

Es un discurso que plantea una serie de estrategias orga-
nizadas:

> Antes de realizar cualquier accion investiga so-
bre la realidad social que se desea cambiar

> Aplica criterios de planeacion estratégica a sus
campanas

> Prioriza la metodologia mas adecuada en cada
caso particular con respecto a los adoptantes ob-
jetivo.
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Sobre la base de todo lo anterior, se integran a continua-
cion los ingredientes necesarios para la aplicacion de los cri-
terios de mercadeo social:

Figura 5
Elementos de mercadeo social

Elementos de Mercadeo Social

— [Cawea ]

—> | Agente de Cambio |
—>| Adoptantes objetivo |

> [ Estrategia de cambio |

— [Canates |

Fuente: P. Kotler y E. Roberto, 1992

A continuacion se revisara y se contrastard por aparte el
enfoque de mercadeo como tal, para luego enfocar el trabajo
sobre el mercadeo social.

En si mismo el mercadeo tiene propdsitos econdémicos bien
definidos, y particularmente se considera que dicha discipli-
na esta hecha de tal modo que la persona responsable de ella
dentro de la organizacion tenga un pie puesto en el estado de
pérdidas y ganancias y el balance general, y otro puesto en el
mercado, para que lo pulse siempre con acciones creativas,
sentido comun y una buena dosis de imaginacién, ligada a
las estrategias previamente pensadas y definidas.

Pero, al ser el mercadeo una relacion de intercambio con
beneficio (Alfaro, 1995:6), un vinculo adecuado y 6ptimo en-
tre las empresas y sus clientes a través de sus productos, sus
puntos de distribucion y una comunicacion llamativa y efi-
ciente, requiere una economia sana en la cual pueda desple-
gar su potencial. Por economia sana se puede entender, den-
tro de este contexto, aquélla donde todos los actores, tanto
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fabricantes e intermediarios como agentes de servicios y con-
sumidores tienen libertad de movimiento, eleccion y dinero
para gastar en un marco legal de proteccion y seguridad ofre-
cidos por el respaldo que da el pagar los impuestos en todos
los niveles. Es decir, se requiere un Estado, un aparato pro-
ductivo, dinero disponible y personas dispuestas a gastar.

Si se analiza con los criterios anteriores nuestra economia,
se nota que tiene una serie de dificultades que debe resolver;
hay evidentemente un Estado que cobra impuestos, pero sus
acciones no coinciden con las expectativas de los agentes eco-
noémicos, ni en materia de seguridad ni en materia de infraes-
tructura. El aparato productivo es solido y con alta potencia-
lidad, existe mercado, aunque no el 6ptimo, pues, a decir ver-
dad, en Colombia so6lo un 23% de la poblacion supera los
cuatro salarios minimos en sus ingresos, el 77% sobrevive
con menos de 400.000 pesos mensuales, lo cual es realmente
preocupante en virtud de que una gran proporcion de estos
no alcanza los dos salarios minimos y existe un alto nimero
de colombianos que viven en extremas condiciones de pobre-
za con alta dosis de miseria (Dane, 1995). Estos datos confir-
man que Colombia es un pais que se encuentra lejos de la
equidad y la igualdad.

En el contexto colombiano las empresas se disputan un
mercado muy reducido; sélo el 23% de dicho mercado tiene
un poder adquisitivo interesante (equivalente a mas de cinco
salarios minimos legales vigentes o IPC* entre 6.000 y 40.000
dolares); el resto se lo reparten en un mercado basado en el
precio, y precios de supervivencia, mas que en cualquier otra
variable de mercadeo. En esas condiciones el valor agregado
de muchos productos queda en la mente de un buen estrate-
ga, porque el precio bajo es absolutamente determinante.

Ahora, centrados en este punto, tal vez haya que pregun-
tarse: ¢(No puede hacer algo el mercadeo por incrementar el
numero de personas que sean objeto de acciones de merca-
deo? No se puede, por principio de realidad, incrementar el
ingreso a la gente; ése seria un gran deseo, aumentar vertigi-

4 Hace referencia al Ingreso per capita (IPC).
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nosamente el namero de personas dispuestas a pagar mas
por lo mejor. Y si se actua sobre las condiciones en que la
pobreza es un problema, ¢no se podran mejorar las condicio-
nes en la que los mercados se mueven? Sobre todo este pro-
blema se dejan muchas preguntas abiertas, porque las res-
puestas no se tienen y es probable que no se puedan conse-
guir. La equidad es tal vez uno de los caminos para encontrar
respuestas.

Al mercadeo social se lo ha ligado siempre con acciones
altruistas y con intentos de influir en la conducta publica o
mentalidad de los pueblos; incluso, en cierta ocasion durante
la primera sesion en un grupo de estudio del mercadeo como
disciplina, alguien lo definié como “vender personas”, algo asi
como cuando se vende la imagen de un politico o se comercia-
lizan mujeres a través de catalogo. El mercadeo también se
ocupa de eso, al fin y al cabo son negocios, pero el mercadeo
social no es eso.

Las personas que mas le han trabajado al asunto del mer-
cadeo social lo ven ligado a criterios eminentemente sociales
(Namakforoosh, 1989:27), como problemas de salud pubilica,
situaciones densas de tréafico, problemas de poblacién o edu-
cacion tanto en conocimiento como en conductas, sea am-
biental y de higiene publica, y lo asocian siempre con orga-
nismos no gubernamentales (ONG) de todo tipo, dado que son
entidades, la mayoria, sin animo de lucro (Kotler y Roberto,
1992:7).

Otro autor de reciente aparicion en el ambito académico,
Miguel Angel Moliner Tena, presentd en 1998 su libro Merca-
deo Social, La gestion de las causas sociales, donde enfatiza el
concepto de que el mercadeo social se centra, basicamente,
en poder llevar el producto “ideas” al publico de adoptantes
objetivo.

De modo parcial, los diversos autores tienen razon y sus
planteamientos, enfoques y postulados son de alta utilidad
para el presente trabajo, pero es del caso anotar que la vision
planteada por ellos se reduce a como enfrentar problemas
eminentemente sociales sin incluir al sector privado o al pu-
blico, seguin sea el autor.
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El mercadeo social representa el altimo eslabon de la evo-
lucion del concepto de mercadeo y es un arma competitiva,
muy fuerte, de las empresas privadas, aunque en tales domi-
nios suena como utilitarista y manipulador para algunas per-
sonas, lo cual es en si un problema de comprensién; por sus
alcances también es competencia del sector publico, en tanto
ejecutor y promotor de una serie de acciones relacionadas
con el bienestar de la comunidad en general; en virtud de lo
anterior se precisa abrir mas el abanico, extendiéndolo a las
empresas privadas, a sectores culturales de amplia difusién,
al deporte, a lo publico y a lo ecolégico.

Figura 6
Orientacion del mercadeo social

Mercadeo <:> Se orienta sobre lo social y las cau-

Social sas que le afectan, trabaja sobre la

calidad de vida.
Puede aplicarse en ONG, sector pu-

blico y en empresas privadas.

Fuente: Elaboracién propia.

El mercadeo social se conoce también con la denominacion
de marketing con causa, dado que es motivado por aquellas
consideraciones que se convierten en causa de tipo social y
por las cuales se puede hacer algo. En cuanto a lo que se
considera basico si es necesario ponerse de acuerdo; lo basi-
co es evidentemente la idea de lo social, pues toda sociedad
necesita construirse a si misma, reproducirse como un ser
vivo; ella es un ente dinamico que se enferma y puede ser
intervenida para mejorarse o desconstruirse y por lo tanto es
objeto de todas las acciones en tanto se esta sujeto a ella. En
el caso particular de la sociedad colombiana, hay que decir
gue se pertenece a una sociedad insana, que requiere con
urgencia el compromiso de todos en lo que respecta a su de-
sarrollo y a su promocion.
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Cualquier ser humano es sujeto del discurso y todo discur-
so es de naturaleza social, y, por tanto, el decir siempre esta
atravesado por lo que la sociedad misma define como formas
de valoracién. Por supuesto que también eso lleva implicito el
compromiso de aportar a lo social todo lo posible, de lo cual
se puede concluir lo siguiente: si la sociedad esta bien, los
seres humanos que hacen parte de ella estan bien; desde lue-
go que hay que descartar toda subjetividad o singularidad
inherente a lo que del sujeto no se articula a lo social,® y vice-
versa, si la sociedad estd mal o se mantiene insana todos pue-
den sentirse afectados y la calidad de vida estaria constante-
mente amenazada. Por citar algo que ejemplifique lo anterior,
se recuerda el Leviathan de Hobbes, teoria que guarda mucha
relacion con la preocupacion actual de los tejidos sociales, un
ente llamado “sociedad” se puede equiparar con un organis-
mo vivo responsable de su continuidad y supervivencia.

De lo dicho hasta ahora se desprende que el mercadeo so-
cial se ocupa de trabajar en el dificil terreno de lo social, y
para mejor visualizar y comprender sus prop0sitos se precisa
realizar un recorrido por algunas definiciones del concepto
gue razonan sobre los temas mencionados; en el siguiente
cuadro se exponen los diversos elementos que se presentan
en varios autores al plantear sus definiciones:

Tabla 3

Relacion de definiciones del mercadeo social

Autor Definicidn

Kotler y “El mercadeo social es el disefio, implementacion
Zaltman, 1971 [y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales, implicando conside-
raciones de planificacion de producto, precio, co-
municacion, distribucién e investigacion de mer-
cadeo”.

5 Freud hacia la aclaracion del malestar en la cultura, pues el funcio-
namiento adecuado de las instituciones no garantizan el bienestar
del sujeto, dado que el deseo del individuo puede rebasar el poten-
cial de realizacion permitido en el marco de lo institucional.
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Autor

Definicion

Kotler, 1982

“El mercadeo social es el disefio, implementacién
y control de programas que buscan incrementar
la aceptacion de una idea social o practica en un
grupo objetivo”.

Mushkat, 1980

“El mercadeo social es un complejo proceso que
incluye la planificacion, desarrollo, mantenimiento
y/0 regulacion de relaciones de intercambio de-
seadas con relevancia publica”.

Sirgy, Morris y
Samli, 1985

“El mercadeo social es mercadeo para la calidad
de vida. Es un concepto que aplica el conocimien-
to de mercadeo a la comercializacién de causas
sociales”.

Gbémez y
Quintanilla,
1988

“El mercadeo social es el analisis, planificacién,
control y puesta en funcionamiento de programas
disefiados para llevar a cabo intercambios de bie-
nes, servicios o conductas para conseguir unos
objetivos determinados”.

Kotler y Rober-
to, 1992

“El mercadeo social es una tecnologia de gestion
del cambio social que incluye el disefio, la puesta
en practica y el control de programas orientados
a aumentar la aceptacion de una idea o practica
social en uno o mas grupos de adoptantes objeti-

VO .

Martin Armario
1993

“El mercadeo social con base en estrategias de
cambio social voluntario, tiene por objeto la modi-
ficacion de opiniones, actitudes o comportamien-
tos, asi como la adhesion a una idea por parte de
ciertos publicos con el objeto de mejorar la situa-
cion de la poblacion en su conjunto, o de ciertos
grupos de la misma”.

Santesmases,
1996

Chias, 1995

“El mercadeo social es una parte o aspecto parti-
cular del mercadeo no empresarial, que persigue
estimular y facilitar la aceptacion de ideas o com-
portamientos sociales que se consideran benefi-
ciosos para la sociedad en general o, por el con-
trario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras
ideas o comportamientos que se juzgan perjudi-
ciales”.
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Autor Definicién

Pride y Ferrel, | “El concepto de mercadeo social es una filosofia
1996 administrativa que se centra en un equilibrio en-
tre la satisfacciéon de las necesidades de los clien-
tes, la satisfaccion de las necesidades de la socie-
dad a largo plazo y el logro de los objetivos de la
organizacion”.

Moliner Tena,| “El mercadeo social es una extension del merca-

1998 deo que estudia la relacion de intercambio que se
origina cuando el producto es una idea o causa
social”.

Fuente: Moliner Tena, Miguel Angel. “El Mercadeo social, La gestion de las
causas Sociales” 1998.

Cuando se mira en detalle cada definicion y se contrasta
con las otras se tornan relevantes los componentes que las
integran:

El mercadeo social es una rama del mercadeo.

> Aplica los mismos elementos o herramientas de
la filosofia de mercadeo.

> El criterio de producto y los otros ingredientes de

la mezcla de mercadeo es, por lo general, una

idea y como llevarla adecuadamente al destina-

tario

El resultado esperado es un cambio de actitud,

la aceptacion de una idea o el abandono de una

gue resulte nociva para los individuos, es decir,

es un cambio de comportamiento.

> Requiere planeacion, ejecucion, seguimiento y
control.

> Esta centrado sobre el concepto de calidad de
vida.

> Trabaja con el concepto de las necesidades de la

sociedad y no del individuo

Y

Y
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La forma en que estos elementos se integran para lograr el
cometido de mejorar la calidad de vida es la parte visible que
da lugar al concepto de campafa de cambio social; luego, cuan-
do un agente determinado quiere llevar a la préactica cualquie-
ra de estas definiciones de la filosofia del mercadeo social,
planifica su esfuerzo después de haber identificado la oportu-
nidad, plantea acciones y hace seguimiento del mismo; ello
constituye una campafa de mercadeo social.

En palabras de Kotler y Roberto (1992:7): “Entendemos por
campaina de cambio social un esfuerzo organizado, dirigido
por un grupo (el agente de cambio), que intenta persuadir a
otros (los adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen o
abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas”.
En este acercamiento se plantea una relacion triangular entre
el agente de cambio, los adoptantes objetivo y la razén objeto
de cambio; cabe resaltar el primer criterio de esfuerzo organi-
zado, ya que instaura un orden de eventos, un curso de
accion gradual y sistematizado.

Entre las definiciones presentadas se encuentra la de los
autores Pride y Ferrell, quienes propenden por un equilibrio
entre las necesidades individuales, las necesidades de la so-
ciedad y los objetivos de la organizacion. Esta definicion reba-
sa a las otras en el sentido en que introduce la variante de
“necesidades de la sociedad”, pues siempre se ha visto que lo
mas importante para las organizaciones lucrativas son las ne-
cesidades individuales para satisfacerlas a toda costa.

Bien vale la pena detenerse a pensar qué significa necesi-
dades de la sociedad, ya que ni ella misma puede ser cons-
ciente de ellas, y en consecuencia la manifestacién y la poste-
rior comprensién de las mismas corre por cuenta de un buen
lector. Dicho lector asume criterios kantianos en el sentido
del bien comun, pues lo que es bueno para la sociedad es
bueno para el individuo pero de ahi no se desprende que lo
gue es bueno para el individuo lo sea también para la socie-
dad. Otros autores hablan de calidad de vida, que es un con-
cepto que redne, de modo sintético, aquello concebido como
necesidades de la sociedad.

Luego de revisar todo lo anterior se propone la siguiente
definicion del mercadeo social:
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Una rama del mercadeo que se ocupa de la relacion
de intercambio con beneficio en el campo de las ideas,
centrada en el trasfondo de dicha relacion con el
animo de encontrar y facilitar, para todos los acto-
res, un modo mejor de estar en el mundo; ello impli-
ca fortalecer el tejido social y el cambio de actitudes
para mejorar la calidad de vida de todos.

En apoyo a este punto de vista se entiende entonces el
mercadeo social como un esfuerzo sistematizado y continua-
do en procura de lograr cambios en lo social (adoptantes ob-
jetivo), dirigido y orientado por un grupo (agentes de cambio)
que busca fortalecer los tejidos y las relaciones sociales a tra-
vés de acciones (objeto del cambio) que refuercen o disminu-
yan actitudes, creencias o valores para articularlas todas a
un sentido mas coherente con la realidad en sus diversos as-
pectos y mejorar de ese modo la calidad de vida.

Tal como se ha descompuesto el concepto y desde la pers-
pectiva de las definiciones de mercadeo social, cabe la pre-
gunta: ;quién es el agente de cambio? (ver figura 5), es decir,
hay que interrogarse por el agente ejecutor o promotor; dicho
de otro modo, ¢quien es el sujeto?; tal vez si se responde esta
pregunta se obvie la idea de que dicho trabajo sdélo tiene como
agentes algunos seres altruistas que se sienten conmovidos
ante comportamientos e ideas nocivas o autodestructivas de
la sociedad.

No se trata sélo de romanticos altruistas preocupados por
la calidad de vida en la sociedad; el “sujeto” también com-
prende los actores empresariales, que siempre son agentes
sociales; en consecuencia, las empresas también pueden ser
agentes de cambio y trabajar en la sociedad con criterios que
las afectan y donde ven la oportunidad de contribuir a su
bienestar. Sea por ejemplo el caso de vender la idea de solida-
ridad, como bien se lo preguntaba Wiebe en 1952: ;Porqué
no puede venderse la solidaridad como se vende un jabén?
(citado por Kotler y Roberto, 1992:12).

Para contestar, si se quisiera, dicha pregunta, conviene in-
terrogar asi: ¢Quién ha de ser solidario?, ¢(Quién quiere que
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alguien sea solidario?, ¢Se vivira mejor si todos los humanos
son solidarios?, (Una empresa puede promover la solidari-
dad tanto en su interior como hacia el exterior? El modo como
se han indicado las interrogaciones solo pretende ahondar en
la posibilidad de encontrar el sujeto que promueve la campa-
fa, lo cual puede sugerirse como meétodo para indagar sobre
otras causas de diversa indole.

Se podria objetar que las empresas no pueden olvidar su
funcion de hacer dinero y crear riqueza, ante lo cual es posi-
ble responder que todo lo anterior se puede realizar sin olvi-
dar el beneficio econémico, pues con buenos deseos no se
realiza casi nada; a los buenos deseos y las intenciones que-
ridas se las tiene que acompariar de lo econémico para darle
factibilidad.

El mercadeo social puede lograr lo que se propone como
consecuencia de sus principios rectores, algo asi como “utili-
dades con principios” en el ambito empresarial; en consecuen-
cia, las causas sociales pueden dar lugar a ingeniosas cam-
pafias de mercadeo. A la postre, éste ha sido creado con el
objeto de mejorar el habitat del consumidor, es decir, facilitar
la vida de quien consume, pero en la practica cotidiana se ha
orientado por estrategias que estremecen a los individuos, pero
de contenido arido y usurpador a la sociedad en su conjunto.

En el concepto que se propuso merecen destacarse, para
clarificar, los principios fundamentales que le rigen:

> Por su razon de ser implica a dos o0 mas unidades
sociales, una que toma el rol de agente promotor
de la causay otra que es beneficiaria de las accio-
nes; muchas veces puede haber mas actores que,
sin ser agentes ni beneficiarios, conviene tener(los)
en cuenta dado que pueden influir de alguna ma-
nera en el desarrollo de la campanfa.

> El objetivo es lograr una respuesta de una de las
unidades sociales, lo que quiere decir que un su-
jeto busca un cambio en otro sujeto, siendo este
ultimo aquellas unidades sociales consideradas
como adoptantes objetivo, las cuales adoptan de
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modo voluntario el cambio propuesto a partir de
re-dimensionar el concepto de calidad de vida.

> El esfuerzo del agente de cambio es sistematiza-
do, articulado a un plan de trabajo coordinado y
con criterio de continuidad, en virtud de que los
cambios en lo social son lentos y, en cierta medi-
da, desalentadores.

> El marco de intercambio le permite aplicar enfo-
gues de mercadeo relacionales cuyas actividades
permiten alto nivel de personalizacion de los es-
fuerzos adelantados.

2.4 Paralelo entre mercadeo clasico y mercadeo social

Con el fin de presentar una mayor claridad a los lectores se
ofrece el siguiente cuadro orientado a diferenciar claramente
cada uno de los ingredientes de mercadeo tradicional y de
mercadeo social:

Tabla 4

Paralelo entre mercadeo clasico y mercadeo social

Aspecto

Mercadeo clasico

Mercadeo social

Necesidad por
cubrir

Necesidades individua-
les de las personas que
conforman el mercado

Necesidades de la so-
ciedad en su conjunto
que afectan tanto al in-
dividuo como a la socie-
dad en forma global.

Producto

Bien tangible o intangi-
ble (servicio)

Idea, actitud o valor.

Mercado
objetivo

Segmento al cual se di-
rige el esfuerzo de mer-
cadeo. Son los que pue-
den adquirir el bien o
servicio

Se les considera adop-
tantes objetivo, son las
personas a las cuales se
les quiere influir para
que adopten una nue-
va idea o conducta.
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Aspecto

Mercadeo clasico

Mercadeo social

Objetivos bus-
cados

Resultados comerciales
de rotacién y desempe-
fio del producto o servi-
cio. Posicionamiento.

Lograr que el adoptan-
te internalice la pro-
puesta. Posicionamien-
to de la campafa.

Quién hace el

Empresa promotora del

Agente de cambio que

esfuerzo bien o servicio puede ser una empre-
sa, una ONG, el Esta-
do o un grupo de hu-
mano organizado.
Plaza Lugar donde el bien se | Zonas de influencia
ofrece, incluye los cana- | donde se encuentran
les de distribucion los adoptantes objetivo.
Promocion Esfuerzo orientado al| Manejo de medios de
desarrollo de publicidad, | comunicacion y forma
promocién, relaciones| de contacto personal
publicas y fuerza de ven-| con los adoptantes.
tas.
Precio Cantidad determinada| Compromiso asumido

gque se paga por el bien o
servicio.

por el adoptante
Pago simbodlico.

Requerimientos | Logistica y acompafa-

miento

Logistica y seguimiento

Fuente: elaboracién propia.

Hay mas semejanzas que diferencias entre una y otra for-
ma de hacer mercadeo, lo que se puede explicar en virtud de
gue el mercadeo social constituye la parte mas avanzada del
mercadeo clasico y se sirve de todo el componente tedrico ya
elaborado del mismo. Entre las semejanzas estan los meca-
nismos y los formatos de investigacion: ambos estan a la bus-
gueda de oportunidades de mejoramiento. Igual merecimien-
to tienen la planeacion, la ejecucion y el desarrollo de los me-
dios publicitarios; en cambio, en la evaluacién si difieren mu-
cho: para el mercadeo tradicional es periddica y se compara
contra presupuesto, mientras que para el mercadeo social es
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de largo plazo y no siempre se tiene claridad sobre el cumpli-
miento de los presupuestos, dado que el cambio en lo social
es lento.

Si se toman dos campafas de mercadeo, una sobre un pro-
ducto como chocolate instantaneo y otra sobre el “Pértese
bien”, se nota entonces que las dos no se pueden medir con el
mismo criterio; para el chocolate es importante medir el des-
empefio del producto durante el primer afio, mientras que
todavia no se tiene claro si la gente ha internalizado la pro-
puesta del “Portese bien” que actualmente lleva dos afos (ilus-
tra el final del capitulo).

2.5 ¢Quién puede realizar esfuerzos de mercadeo social?

Tales esfuerzos han sido inicialmente propuestos por y para
entidades verdaderamente altruistas como las organizaciones
no gubernamentales, las cuales son una serie de organizacio-
nes sin animo lucrativo y con profunda vocacion de tipo so-
cial, que han surgido a propoésito de las deficiencias propias
del sistema economico capitalista, y algunas veces del Esta-
do, frente a la equidad y los equilibrios sociales.

Otras instancias que se han preocupado por hacer esfuer-
zos de cambio social han sido los agentes estatales o el Esta-
do mismo, el cual siempre ha creido que basta realizar una
fuerte inversion en materia econémica o en los medios masi-
vos de comunicacion que controla para realizar campafas de
volumen de informacion centrado en un objetivo especifico,
campafnas que solo estremecen por los grandes gastos que
implican;® su gran fracaso proviene de la ausencia de todo el

8 Leéase las campafas antidrogas, las de control de la natalidad, las
de incentivos para que los colombianos paguemos impuestos ade-
cuadamente y no compremos contrabando y los 2.000 millones de
délares invertidos en consolidar una buena imagen de Colombia en
Estados Unidos previa a la segunda descertificacion en el 96 y pos-
terior al proceso 8.000. A todo esto conviene sumarle la inversion
en campalfas civicas realizada por el Gobierno en lo que va de enero
a agosto del 2000, pues la suma asciende a 199.297 millones de
pesos.
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esquema requerido para lograr un cambio, pues al igual que
el mercadeo de cualquier producto requiere canales de distri-
bucion y operaciones de logistica entre otras variables.

Por su parte, para las empresas de caracter privado, la al-
ternativa de mercadeo social constituye una arma competiti-
va muy fuerte; esta alternativa les permite canalizar su senti-
do de responsabilidad social y contribuir a mejorar las condi-
ciones de vida de los colectivos donde se encuentren. Las
empresas privadas pueden acometer acciones de mercadeo
social, ya sea con innovadoras practicas centradas sobre cau-
sas de orden comunitario o en lo relacionado con el orden
interno a través del apoyo de programas que, en asocio con
otros de tipo estatal, beneficien a cada uno de los trabajado-
res y familias de la empresa.

La variedad de oportunidades para el sector privado es muy
alta y la cantidad de empresas que han emprendido proyec-
tos de esta naturaleza también ha crecido; los frentes son
muchos: el civismo, los parques publicos, los parques fores-
tales, el apoyo a fundaciones, el fomento de la autoestima, de
los valores sociales y el fomento de la parte ambiental, ya sea
con camparnias centradas sobre conceptos ambientalistas como
la que dirige Holasa’ por ejemplo, o con la implantacion de
procesos internos coherentes con el gusto por la naturaleza.

2.5.1;Y de qué modo se puede hacer mercadeo social?

A pesar de que en nuestro medio no abundan los trabajos
al respecto, si se encuentran posibles enfoques relacionados
con acciones de mercadeo social; para ello se tendran en cuen-
ta las diversas formas en las cuales se ha centrado, en la
modernidad, lo que se denomina mercadeo social, que, a dife-
rencia de otras épocas ya idas en las que se utiliz6 como me-
dio de difusion para obtener la solidaridad de la comunidad
frente a esclavos huidizos o ladrones de alto peligro, se enfo-
can sobre diversos ingredientes del concepto de calidad de
vida.

7 Holasa es una empresa privada de hojalateria cuyo caso se consi-
dera en el capitulo cuarto del presente trabajo.
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En este sentido se pueden apreciar enfoques de mercadeo
social en:

> Reformas sanitarias contra tabaco, alcohol, drogas, nu-
triciéon y buenas condiciones fisicas de salud de los indivi-
duos en la comunidad.

> Reformas de medio ambiente: agua sin riesgos, ahorro
de energia, aire limpio, conservacion de parques, bosques sa-
nos, proteccién de refugios de flora y fauna, actitud de los
individuos frente al manejo de deshechos y basura, ciudades
limpias y saludables.

> Reformas de tipo educativo como el incremento de la al-
fabetizacion y la mejora de escuelas publicas, campafas edu-
cativas de ciudadanos sobre tributos, transito, sensibilidad y
responsabilidad social, compromiso con los valores, etc.

> Reformas economicas para lograr el incremento de la in-
version extranjera, tales como potenciar ciudades para atraer
inversion foranea, refuerzos a la industria nacional tanto en
incrementar el consumo y la preferencia como en materia de
incrementar la calidad y la competitividad, potenciar habili-
dades ocupacionales, cambios de imagen de un pais, una re-
gion o un departamento, campafas de autoimagen como el
guererse mas a si mismo en una colectividad o el incrementar
la autoestima ciudadana, y control del contrabando.

> Refuerzos a la seguridad nacional, como recobrar la con-
fianza en las fuerzas del orden sea policia o fuerzas militares,
incrementar la participacion ciudadana en la denuncia de
conflictos, incrementar la responsabilidad y la eficacia en
materia de lucha contra la droga y el secuestro, involucrar a
las colectividades en actividades licitas y coherentes con el
desarrollo de la nacion.

> Refuerzos a la conduccién prudente, sanay segura, tan-
to en ciudad como en carreteras, lo que incluye educacion
vial al peaton y al conductor, ademas de fomentar el uso de
las medidas de proteccion individual y colectiva como el uso
de cascos, cinturdon y mantenimiento de los automotores.

> Refuerzos al cumplimiento de los derechos humanos con
énfasis en los méas desprotegidos como los nifios, las mujeres
y los campesinos. Incluye también el derecho a morir digna-
mente y el derecho a la seguridad individual.
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> Incremento de la solidaridad comunitaria y al refuerzo
de valores sociales y familiares.

Lo importante es que cualquiera de estos campos puede ser
asumido tanto por empresas privadas como por algunas enti-
dades gubernamentales u organismos sin animo de lucro.

2.5.1.1 ;...Y qué se pretende con el mercadeo social?

A rengldén seguido, se indica que los resultados esperados
con las acciones de mercadeo social son de dos clases; por un
lado se presentan formas de interés directo pero de amplitud
prolongada en el tiempo, tanto de difusion como de respues-
ta, como es el caso de la campafa “Portese bien”; y se dan las
de interés indirecto, pero tras la busqueda del beneficio eco-
némico y social, como es el caso de la campafa de la ESSO
colombiana y de ACES con la recoleccién de dinero, involu-
crando los consumidores, para dotar un hospital o una enti-
dad de ayuda a nifnos desprotegidos. A las primeras les inte-
resa el cambio en la colectividad y a las segundas la idea del
cambio es menos importante y lo es mas el beneficio obtenido
para el agente de cambio. Esta division permite definir las
lineas en las cuales intervienen los agentes promotores del
cambio de acuerdo con los intereses que rijan sus propues-
tas.

Se requiere, desde luego, ser un convencido de que invertir
en lo social reditua beneficios socioecondémicos para todos.
Invertir en lo social es, para el sector privado por ejemplo,
ganar en publicidad efectiva del tipo boca a boca, con el con-
secuente impacto en la comunidad donde se desarrolle el
trabajo y ganar en el posicionamiento de la compafia y de
Sus marcas.

Lo importante a tener en cuenta, cuando se trata de cau-
sas sociales adoptadas por empresas privadas, es que dichas
causas estén acordes con los intereses y los valores corpora-
tivos de la empresa. Es decir, no toda causa es y puede ser
objeto de tales acciones por parte del sector privado. Al res-
pecto se acopian las palabras de Francisco Abad, actual di-
rector de la fundacion Empresa y Sociedad de Esparia: “No es
apoyo al deporte, cultura o medio ambiente en sentido estric-
to. Consiste en la dedicacion de recursos econémicos o técni-
cos a actividades de asistencia y proteccion social, generando
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un beneficio a medio plazo para la empresa y su entorno”, y
mas adelante agrega: “La causa que apoya la empresa debe
ser compatible con la actividad que desarrolla. Y efectivamen-
te cada empresa tiene que determinar cual es la causa y las
organizaciones mas adecuadas para prestar su ayuda social”.

Un ejemplo de la aplicacion de mercadeo social lo constitu-
yen las cajas de compensacion familiar, las cuales se han cen-
trado en trabajar al lado de las empresas privadas y en apoyo
de las unidades familiares de bajos ingresos. En Antioquia
operan COMFAMA y COMFENALCO; ambas ofrecen servicios
de salud, vivienda, recreacion y subsidios varios para sus afi-
liados, que son trabajadores de las empresas que ellas atien-
den. Es de resaltar que las cajas de compensacion aplican
muchos de los criterios de mercadeo social y estan orientadas
en la busqueda de mejor calidad de vida para sus afiliados.

Algunas modalidades de trabajo donde se puede intervenir
desde la perspectiva del mercadeo social son:

2.5.1.2 Mercadeo social interno de las empresas privadas

Esta modalidad puede incluir una serie de acciones reali-
zadas de forma coherente desde el interior de las empresas y
con mentalidad eminentemente social; se da en casos en que
se promociona el ahorro con incentivos para hacer que los
empleados participantes se autofinancien en aspectos coti-
dianos. Otra forma es la creacion de fundaciones para la ca-
pacitacion, el desarrollo y la promocion tanto del personal como
de sus familias, sistema de apoyo a la vivienda, interés en
programas de salud del tipo preventivo y educacién y campa-
fias de creacion de valores sobre diversos aspectos.

Como puede apreciarse, ésta es una forma sencilla de ha-
cer mercadeo social sobre entornos cercanos y ambitos de
influencia préximos. Se trata de crear nexo social desde el
interior de la empresa, para lo cual es valida toda alternativa
inscrita en el concepto de mercadeo social.

2.5.1.3 Mercadeo social externo de las empresas privadas

La modalidad de mercadeo social para las empresas priva-
das es novedosa: “en el pais apenas estamos comenzando con
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este trabajo” afirma José Vicente Puerto de Unicef Colombia,
guien ademas dice que hay dos tipos de mercadeo social “el
invisible y el visible”; para el primer caso explica que:

Las empresas hacen obras sociales sin que esté de por
medio su marca, como por ejemplo los programas de do-
nacién de los empleados a fundaciones como la funda-
cion Dividendo por Colombia, o los trabajos de reconoci-
dos ejecutivos en colegios publicos y privados llevando
una formaciéon empresarial, como Colombia emprendedo-
ra (Revista Dinero, No. 97, Noviembre de 1999, p. 76).

En el segundo caso, el mercadeo social visible, se eviden-
cian en las empresas, segun José Vicente Puerto, dos gran-
des motivaciones: “cumplir los objetivos dentro de la estrate-
gia de mercadeo y lograr un beneficio social”. (Revista Dinero,
No0.97, Noviembre de 1999, p.76).

Este tipo de mercadeo esta enfocado a determinados obje-
tivos que pueden tener estrecha relacion con el mercado, y se
encuentra bastante ligado al mercadeo clasico; pueden ser
campanas del tipo valores familiares, también el incremento
de la autoestima de una comunidad entera, una regiéon o un
pais; refuerzo de amor por la ciudad donde se habita. Progra-
mas educativos y deportivos de diversas comunidades y pro-
gramas de proteccion medio-ambiental y, por supuesto, no se
pueden olvidar aqui aquellas campafas en las que se piensa
en la comunidad desde la 6ptica de su salud, o en la perspec-
tiva educativa como el show de sabados felices y su conocido
programa de “lleva una escuelita en tu corazén”; hay por otro
lado el respaldo a diversas fundaciones creadas con pensa-
miento social de responsabilidad en la comunidad donde se
actla, y que permiten canalizar recursos o compartir activi-
dades por parte de las empresas, como en el caso de la funda-
cion Natura, que recibe un fuerte apoyo de Holasa, o de la
Visitacion, que tiene el apoyo de Almacenes Exito, o de la fun-
dacién Carvajal, que representa todo el sentido social de la
misma empresa. Sobre el tema de mercadeo social, RCN tiene
una péagina en internet con toda su filosofia y orientacion ha-
cia el mismoy los trabajos que ha realizado, los logros que ha
tenido y los proyectos en curso, dentro de ellos se mencionan:
“educacion sexual para jovenes” en convenio con Profamilia;
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“educacion ambiental campesina” en convenio con Ecopetrol;
y “fomento a valores familiares” en convenio con el ICBF.

En virtud de lo anterior, las empresas que aplican los con-
ceptos de mercadeo social dentro de sus estrategias comer-
ciales reciben un doble beneficio: cumplen con sus objetivos
dentro de la estrategia en ventas y ganan en imagen y posi-
cionamiento.

De acuerdo con las caracteristicas del mercadeo social, éste
requiere que sea una actividad de largo plazo; ésa es la vision
que ha tenido Colgate Palmolive con el desarrollo de sus cam-
pafas:

Han promovido el bienestar de las comunidades donde
desarrolla sus negocios, en forma paralela a las estrate-
gias de mercadeo tradicional, con iniciativas como la cam-
pafia escolar, que se inici6 en Colombia en 1970, con ella
han cubierto, directa o indirectamente, cerca de 29 millo-
nes de nifios de escasos recursos y su personaje central,
el Doctor Muelitas, se ha convertido en uno de los simbo-
los de la salud oral (Revista Dinero, No. 97, Noviembre
de 1999, p. 77).

Para César Jaramillo, Gerente de iniciativas Vick de Procter
& Gamble, el mercadeo social “hace parte de una ventaja com-
petitiva por diferenciacion, al entregarle al consumidor un
mayor valor agregado que diferencia a la empresa de su com-
petencia” (Revista Dinero, No.97, Noviembre de 1999, p.77).
Finalmente, el articulo mencionado sostiene “si las empresas
colombianas entienden que el mercadeo social es una forma
de vender y posicionar sus marcas frente a la competencia,
Su crecimiento pronto sera muy alto...”; de igual manera se
concluye “con el mercadeo social las empresas ganan nuevos
clientes y crean una mas profunda lealtad de marca, y deben
comunicarlas para que el consumidor conozca los beneficios
gue recibe” (Revista Dinero, N0.97, Noviembre de 1999, p.78).

2.5.1.4 Mercadeo social del sector publico,
tanto interno como externo

Este ha sido el sector donde se ha trabajado con mas fuer-
za comunicacional, pero sin soporte coherente de la logistica
requerida, lo cual lo hace susceptible de pensarlo como accio-
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nes de mercadeo social de modo aislado; sobre esta modali-
dad existen proyectos como: Los programas de educacion vial
tanto a peatones como a conductores; programas especiales
de prevencion en salud para zonas de alto riesgo, programas
educativos de alfabetizacion, programas de refuerzo al con-
sumo de productos nacionales, campafias de imagen institu-
cional y diversas actividades para lograr disminuir el alcohol
entre los jovenes, programas antidrogas, antitabaco, anticon-
trabando y de recuperacion de espacios publicos; programas
de seguridad nacional, programas de refuerzo a la vivienda de
interés social y programas de proteccion materno-infantil tras
el objetivo de la disminucién de la indigencia por medio del
fortalecimiento de la unidad familiar, y también se puede in-
cluir en esta parte los ingentes esfuerzos para que los empre-
sarios no cierren los ojos al ofrecer oportunidad de trabajo, de
forma equitativa, a personas considerados como limitados fi-
sicos.

Las modalidades de trabajo pueden ser internas y externas
como en el caso del sector privado; cuando se trata de merca-
deo social interno se habla de emprender cualquier tipo de
campafna de las que se han mencionado al interior de las
empresas que conforman la estructura economica del Esta-
do. Cuando se trata de mercadeo social externo se habla del
desarrollo de las campafas orientadas hacia la comunidad.

2.5.1.5 Mercadeo social de las organizaciones
no gubernamentales

Estas organizaciones han trabajado fuertemente sobre sus
objetivos de caracter social; no obstante, se puede afirmar
gue es todavia incipiente la aplicacion de criterios de merca-
deo y de mercadeo social; conviene precisar que el hecho de
gue se tengan actividades orientadas a lo social no implica
gue haya en ellas una orientacion firme hacia el mismo. Para
estas organizaciones el mercadeo tiene mucho de negocio y
sostienen que lo social no es ni puede ser un negocio; por lo
tanto, tienen enormes dificultades de juntar lo social con el
mercadeo. Es una reticencia que dificulta cualquier posibili-
dad de accion en el mercadeo de sus actividades. Una que
otra se sirve de este medio para lograr sus fines; lo ideal seria
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gue la mayoria se involucrara con estos aspectos para lograr
hacer mas eficiente su gestion y sus logros.

En todo caso aqui se tienen actividades como la lucha ante
cualquier vicio amenazante de la sociedad, programas de tipo
ecolégico y lucha contra diversas enfermedades como el can-
cer, el sida, programas educativos con nifios de la calle, pro-
gramas de proteccion de fauna y flora como el de la organiza-
cion “Sentir”, etc.

Todas estas modalidades son una forma especial de hacer
mercadeo social como actores de un entorno econémico don-
de, si bien no se deja de lado lo del dinero y la generacion de
riqueza, también conviene pensar en todo lo que alrededor de
las actividades econdémicas puede afectar su desenvolvimien-
to y, en consecuencia, sus resultados.

Las actividades de mercadeo social estan sujetas a las mis-
mas condiciones de accion que las de mercadeo; entre las
actividades asociadas se encuentran las de promocion y co-
municacion general y aguéllas de tipo investigativo, cuyo sen-
tido es el mismo que conserva y mantiene en el mercadeo
operativo de las empresas privadas.

Tabla 5
Sintesis de las cuatro formas de aplicar mercadeo social

1.Empresa privada 2. Empresa privada

Aplica en su interior actividades | Aplica hacia el exterior activida-
orientadas hacia su publico in- | des que estan orientadas a invo-
terno con criterio de mercadeo | lucrar a sus consumidores, clien-
social. Puede enfatizar trabajo en | tes ¥ proveedores en la busque-
valores, sobre la familia, la salud, | da de mejor calidad de vida para

lo ecoldgico, el civismo, etc. todos. _
Puede enfocarse sobre diversos

temas de interés que tengan re-
lacién con los valores corporati-
vos de la empresa. Su orientacion
puede centrarse sobre valores,
actitudes ecoldgicas, civismo ciu-
dadano, etc. Y puede haber nexos
con otras entidades sean publi-
cas u ONG.
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3.Sector publico

En sus diversas actividades pue-
de realizar mercadeo social, tan-
to interno como externo, como
base para el logro de objetivos
sociales mas consolidados.

El sector publico tiene que ver
con todas las esferas importan-
tes de la sociedad como la sa-
lud, la educacion, las infraes-

4. Organismos no guberna-
mentales, ONG

Como organismos de accién so-
cial se enfrentan a una serie de
actividades que ameritan el de-
sarrollo de la préactica del mer-
cadeo social para obtener resul-
tados mas favorables. Muchas de
ellas ya estan aplicando el mer-
cadeo para sobrevivir y consoli-
darse en el mercado.

tructuras, la economia.

2.6 El mercadeo social frente a otros componentes
del mercadeo

El mercadeo social tiene relacion con distintos componen-
tes de mercadeo tradicional, y con algunos de ellos se ha ge-
nerado confusion en torno al sentido de los mismos. Los com-
ponentes de mercadeo que pueden dar a lugar a que se gene-
ren posibles confusiones con el concepto de mercadeo social
son béasicamente tres: en primer lugar esta la responsabili-
dad social de las empresas, cuya naturaleza afecta a toda la
organizacion; en segundo lugar esta la ética empresarial, y en
tercer lugar el componente de relaciones publicas como parte
esencial del compuesto promocional de las organizaciones.
Vale aclarar que el orden en que se exponen no esta pensado
para indicar jerarquia de importancia: Cada uno tiene su im-
portanciay sus propias fronteras, casi invisibles desde luego.

2.6.1 El mercadeo social en relacion con la responsabilidad social
en las empresas

El asunto de la responsabilidad social de las empresas se
circunscribe a “la obligacion de las mismas de minimizar el
impacto negativo y maximizar el impacto positivo sobre la so-
ciedad” (Pride y Ferrell, 1996:77); dicha obligacion se enmarca
en la necesidad de equilibrar los intereses de la organizacion
como sub-unidad social con la sociedad en su conjunto. El

89



equilibrio de intereses esta, sin duda, necesariamente atrave-
sado por una postura ética de la organizacion, que sera trata-
da a fondo mas adelante.

Con base en las consideraciones de la responsabilidad so-
cial de las empresas, y por ende, de mercadeo, se retoman a
continuacion las apreciaciones de los dos autores en men-
cion:

Tabla 6
Conjunto de responsabilidades de las empresas

Responsabilidades FILANTROPICAS
Ser un buen ciudadano corporativo,
Contribuir con recursos a la comunidad,
Mejorar la calidad de vida.

Responsabilidades ETICAS
Ser ético.
Obligacion de hacer aquello que es correcto,
justo e imparcial. Evitar el dafo.

Responsabilidades LEGALES
Acatar la ley.
La ley organiza lo que es correcto e incorrecto
en la sociedad.
Jugar segun las reglas de juego.

Responsabilidades ECONOMICAS
Ser rentable.
Es la base sobre la cual descansan todas las demas.

Fuente: Pride y Ferrel, 1996

Como puede apreciarse en el orden expuesto dentro del
cuadro, la base sobre la cual descansan todas las responsa-
bilidades sociales de la empresa es la rentabilidad; ser renta-
ble es lo que hace que una empresa siga en un mercado, ser
rentable hace que tenga su equipo de personas en ocupacion,
ser rentable hace que sea un factor dinamizador del mercado,
y ser rentable significa que puede seguir en crecimiento o por
lo menos estabilizarse y mantener la continuidad.
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Friedman - premio Nobel de Economia en 1976- sostiene
que:

La unica responsabilidad social de las empresas consiste
en maximizar la rentabilidad para sus accionistas dentro
del marco de la ley, y mientras utilice sus recursos de la
manera mas eficiente posible podra ofrecer a la sociedad
los mejores productos y servicios al precio mas razonable
y generar empleo, produccién e inversion (Revista Sema-
na, No. 890, mayo 24 de 1999, p. 62).

Lo anterior se indica a proposito de que muchas personas
en el medio colombiano, y en parte copartidarios de Friedman,
creen que la responsabilidad social de las empresas prioriza,
especialmente, el generar empleo, tema sobre el cual hay
mucho que debatir y disentir. No obstante, la viabilidad eco-
nomica es una condicidn necesaria para la responsabilidad
social (Ver Tabla 7 sobre los criterios de admiracion).

¢Podria pensarse en una empresa que resulte rentable sin
generar un solo puesto de trabajo?, o ¢podria pensarse en
una empresa que no genere un solo puesto de trabajo? Es de
anotar que el empresario que se arriesga en un proyecto eco-
nomico y se rodea de un determinado equipo de trabajo, cons-
truye su propio bienestar y contribuye al de los otros, pero su
cometido central no es generar empleo, el empresario nunca
hace empresa para generar empleos; por lo tanto, el generar
empleo no dice mucho sobre la responsabilidad social de las
empresas, cierto es que constituye una parte pero no es por
lo que se debe medir exclusivamente.

A este respecto, y en el marco de nuestra realidad, convie-
ne mencionar otras tres posturas distintas sobre la responsa-
bilidad social que permiten mayor claridad en el marco en
gue se halla Colombia; la primera es la que sostiene la profe-
sora Ana Maria Barrera de la Universidad de los Andes, quien
dice que el planteamiento de Friedman:

Depende de unas condiciones que no son universales, al
asumir que se esta en un reino de competencia perfecta,
con igual acceso a la informacién por parte de producto-
res y compradores y con la virtual inexistencia de la in-
certidumbre; sobra decir que el mundo real dista
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sustancialmente de este modelo ideal”; la profesora Ba-
rrera argumenta que si se suma a lo anterior las limitacio-
nes de los marcos legales y las instituciones estatales, la
corrupcidn, y el poder de los oligopolios, el modelo de
Friedman pareceria de aplicacién limitada (Revista Sema-
na, No. 890, Mayo 24 de 1999, p. 63).

La segunda postura para tener en cuenta es el plantea-
miento de Carroll, segun el cual: “la responsabilidad social de
los negocios abarca las expectativas econdmicas, legales, éti-
cas y filantrépicas que la sociedad tiene de las organizaciones
en un momento dado del tiempo” (Revista Semana, No. 890,
Mayo 24 de 1999, p.63); este planteamiento tiene estrecha
relacion con la tercera propuesta, la de Fernandez, Gallego y
Ortiz en su libro Balance Social, Fundamentos e Implementacion
donde sostienen que la responsabilidad social es “la obliga-
cion moral que adquiere una organizacion de contribuir a la
satisfaccion de las expectativas creadas a partir de su rela-
cion con los sectores con los cuales debe interactuar para el
cumplimento de su razén social”. Las tres posturas muestran
un sentido de nuestra realidad mas coherente y permiten gran-
des lazos de afinidad con nuestro planteamiento.

En la critica a Friedman de la profesora Barrera tiene mu-
cho peso el que este autor circunscriba su modelo a una uni-
versalidad que sélo existe en su pensamiento, desconociendo
logicas y realidades de otros contextos, y adquiere gran valor
el criterio relativo seguin el cual las condiciones de operacion
de las empresas en economias en desarrollo y en sociedades
en las mismas condiciones obligan a replantear el concepto
de responsabilidad social; en esa medida, el planteamiento
de Carroll, Fernandez y otros cobra sentido en tanto univer-
salizan el criterio de expectativas de los diversos actores pre-
sentes en determinados tiempo y lugar.

Para ilustrar, en alguna medida, lo anterior, conviene mos-
trar para el caso de Colombia la evidencia de la responsabili-
dad social en algunas empresas ligada a criterios como los
gue se encuentran en los dos ultimos parrafos anteriores. La
informacion presentada se centra sobre las empresas que
son consideradas por diversos grupos sociales como las me-
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jor manejadas y se anexan los criterios que se tuvieron en
cuenta.

Tabla 7
La responsabilidad social es buen negocio

Criterios de admiracion.
Puesto empresa | 1(%) | 2(%) | 3(%) | 4(%) | 5(%) | 6(%) | prom.

Carvajal 15.3| 22.3| 21.9|16.9 | 16.3 | 28.2 | 20.15
Bavaria 26.6 | 25.2 73| 7.0 | 229 | 11.3 | 16.72
Almacenes 15.0 | 14.6 53| 9.0 6.0 7.0 9.48
Exito

Epm 16.6 8.0 7.0]10.6 4.3 9.0 9.25
Aces 9.0 13.0| 12.3|10.3 2.7 2.7 8.33
Colgate/ 5.6 6.0 13.0| 7.6 7.0 8.6 7.97
Palmolive

7. Suramericana| 1.1 7.6 2.7 3.3 | 11.3 5.6 6.92

Cia. Nacional 9.6 8.3 6.3 3.3 7.0 2.3 6.13
de chocolates

9. Postobon 6.0 9.3 2.7] 5.0 4.7 7.6 5.88
10. Cadenalco 10.3 6.6 2.3] 6.0 4.7 0.0 4.98

Fuente: Revista Semana No. 860, mayo 24 de 1999, p 64.

Los criterios sobre los cuales se basaron para indicar las
empresas mas admiradas son:

1. Empresas mejor manejadas.
Empresas méas admiradas.
Empresas que tienen productos de mejor calidad.
Empresas méas innovadoras.
Empresas mas hébiles para atraer y mantener personal.
. Empresas mas comprometidas con la comunidad.

El daltimo criterio (columna 6) muestra un alcance signifi-
cativo de compromiso frente a la comunidad, con lo cual se
demuestra que la responsabilidad social, en el sector privado,

R
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es buen negocio al generar en los consumidores fidelidad por
simpatias solidarias (Autor)y capital-simpatia (Cortina, 1999).

En el segundo nivel de la jerarquia de responsabilidades
sociales sefalado en la tabla 6 se encuentran las de tipo legal,
que implican el acatamiento de la ley como elemento esencial
de la articulacion a un orden social determinado. La empresa
seria ilicita si no acata la ley, hacerlo es una obligacion y una
responsabilidad ineludible. Una empresa licita es aquella que
juega claramente con las reglas propias del conjunto social
donde se encuentre y su total cumplimiento la hace legitima
como uno de los actores dentro de lo social. En la tabla 7
corresponde con el criterio 1 de empresas mejor manejadas.

Conviene aclarar que ante la ley y las reglas de juego no
hay méas camino que la adopcion consciente, y ello es en si
una dimension ética de la empresa. El problema de la ley se
encuentra afectado por fuerzas macro que no se pueden con-
trolar o afectar; es el caso del legislador o aparato legislativo
del Estado, cuyo sentido es promover las leyes para que todos
los habitantes alcancen la equidad y la justicia; la ley cobijay
proteje a todos por igual. Dado que este tema rebasa los al-
cances de este libro, solo se esboza la importancia del legisla-
dor en materia de formulacién de las leyes.

Figura 7
Influencia de los aspectos legales sobre las empresas

Régimen laboral

Legislador o aparato
Legislativo: Promue-

ve leyes que afectan Ley Proteccion al mercado
las empresas y la y al consumidor
sociedad

Leyes que afectan la parte
financiera y fiscal de las
empresas

Fuente: Elaboracién propia.
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El acatamiento de la ley en el sector empresarial tiene que
ver con tres dimensiones especificas; una primera dimension
importante corresponde con la legislacion laboral en todos
sus sentidos, desde la contratacion hasta las formas de re-
muneracion; esta dimension afecta la sociedad misma de modo
directo; asi, una empresa puede generar empleo para perso-
nas menores de la edad permitida y dado ello puede pagarle
menos de lo debido; dicha actitud no corresponde con un
adecuado acatamiento de la legislaciéon respectiva, porque en
Colombia no esta permitido contratar menores de edad.

Una segunda dimension se refiere a las leyes de proteccion
del consumidor, es decir, tiene que ver con el mercado en
conjunto. Dicha responsabilidad con el consumidor se cifie a
la entrega de buenos productos fabricados con insumos poco
0 nada dafinos a la salud humana; se refiere, también, a que
es responsabilidad de la empresa si entrega productos que
deterioren la calidad de vida de las personas.

El concepto de producto es de sumo cuidado, pues una
empresa es responsable de lo que puede resultar nocivo para
las personas y para lo sociedad; asi, por ejemplo, es irrespon-
sable con la sociedad la empresa que realiza videos de entre-
tenimiento y encuentre que es rentable comercializar mate-
rial de naturaleza erdtica con nifios, o la empresa que aun
sabiendo lo toxico de algun preservativo o herbicida lo siga
utilizando en virtud de que el usuario no se da cuenta de lo
gue se compone el producto. Un restaurante que cumple con
las normas de higiene en la preparacion de los alimentos goza
del depdsito de confianza de sus usuarios, por ello su respon-
sabilidad sobre el producto es muy alta. En la tabla 7 se pue-
de observar que uno de los criterios de admiracion tiene que
ver con la calidad de los productos (criterio 3).

La tercera dimension de la responsabilidad social de las
empresas en cuanto a lo legal corresponde al tramo financie-
roy al asunto fiscal: es lo relacionado con el pago de impues-
tos, la claridad de sus cuentas y el manejo adecuado de los
dineros que se recaudan a traves de ella y cuyos fines son la
renta nacional. En esta dimension la empresa es un gran
contribuyente, es un buen jugador, y lo que se le exige es
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claridad en las cuentas, de modo que si algunas empresas
manejan el concepto de doble contabilidad cometen una falta
a una de las responsabilidades sociales, pues los dineros fru-
to de dichos recaudos, son dineros que se emplean en las
inversiones de los Estados sobre las comunidades.

En este sentido, han cobrado fuerza las donaciones, el apoyo
a las fundaciones®y los programas de orientacion social, los
cuales son, posteriormente, deducidos del pago de las obliga-
ciones fiscales, esto se conoce como beneficio fiscal y para
ello la legislacién colombiana contempla algunos codigos es-
pecificos.

Sea el caso de una empresa de automotores y otra de com-
putadores; la primera dona a una fundacién de nifios de la
calle, o a la Cruz Roja de Colombia un carro para que sea
usado como medio de transporte, la fundacion lo usa con el
objeto de actividades recreativas de los nifios que atiende y la
Cruz Roja para movilizar personal a zonas de conflicto. La
empresa de equipos informaticos dona a escuelas rurales equi-
pos con todo lo relacionado en materia de servicios electroni-
cos de comunicacion. En ambos casos, tanto la firma de au-
tomotores como la de productos informaticos pueden deducir
de los impuestos el valor neto de los bienes, dada la naturale-
za del fin del bien en cada caso.

Pero no es adecuado adscribir tales procesos de donacion
al dominio del mercadeo social, ni el que las empresas recu-
rran a las fundaciones para efectos de deducibles fiscales;
dichas acciones son loables y bienvenidas, pero carecen de la
continuidad que requiere un programa de mercadeo social y
mas bien son acciones coyunturales que, muchas veces, acon-
tecen en el anonimato puro y se presentan de vez en cuando

8 De todas las empresas que se citan en la tabla 7 existen fundacio-
nes, las cuales cumplen funciones estrictamente sociales; existen
otros casos especiales donde lo que hay son fundaciones con em-
presas como la FES y la Fundacién Social. Entre las mas destaca-
das estan: la Fundacién Carvajal, la Fundacién Corona, la Funda-
cion Mario Santo Domingo, la Organizaciéon Carlos Ardila Lulle, la
Fundacion Suramericana, etc., de las cuales se hablaréd en otro mo-
mento. Ver: Revista Semana No. 890, mayo 24 de 1999.
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tras la urgencia de algun directivo acosado por la necesidad
de golpes de pecho. Su naturaleza es sélo un paliativo, no un
remedio continuo. Si lo es, en cambio, el que una fundacion
determinada, apoyada econémicamente por empresas lucra-
tivas, se sirva del planteamiento de mercadeo social para la
mejor realizacion de su proyecto social.

No obstante, en casos como los de la empresa automotriz y
la empresa informatica, hay quienes quieren ver una labor de
mercadeo social, pero en el concepto que se quiere dejar claro
en este trabajo, se entiende que no son precisamente las
donaciones un mecanismo de mercadeo social; lo que ocurre
mas bien es que algunas empresas ven en dicha forma la mejor
alternativa de administrar unos dineros, como los aportes fis-
cales, convertidos en objetos que se regalan a quien realmen-
te los necesita y los usa de una manera que considera, a su
juicio, mas razonable.

Ello ha llevado al gobierno a limitar los deducibles en tan
solo el 30% del total de los impuestos, pues para muchos es
mejor hacer las donaciones de bienes o de dineros, puesto
gue saben donde se usara el recurso, antes que pagarle al
Estado sobre el que, en realidad, no se tiene completa certeza
acerca del uso que hara de dichos dineros. (El criterio 6 ex-
puesto en la tabla 7 tiene que ver con las relaciones con la
comunidad y las donaciones pueden hacer parte de dicho cri-
terio de admiracion).

Todo lo anterior significa que el cumplimiento adecuado de
la ley no entra en el del concepto de mercadeo social, pues el
debido cumplimiento de las leyes es lo que se considera ser
licito, y estar obrando dentro del marco legal vigente es en si
una responsabilidad social tanto consigo como con el colecti-
vo donde se opere. Lo que si puede darse es que una empresa
trabaje con el criterio de mercadeo social para que en una
sociedad se acate de mejor manera la ley; por ejemplo, la DIAN
(Direccién de Impuestos y Aduanas nacionales en Colombia)
ha realizado en los tres ultimos afos una fuerte campafna
para que tanto empresarios como consumidores paguen, ven-
dan y consuman legalmente.

Las dos ultimas responsabilidades sefialadas en la tabla 6
tienen que ver con la ética y la filantropia; la ética se tratara
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en el siguiente apartado, mientras que de la filantropia so6lo
se hara un apunte corto. Esta es la base para ser un buen
ciudadano corporativo y para contribuir con la calidad de vida
de las comunidades. Sin duda, en este terreno, esta claro que
todo lo que se haga por el bienestar de la comunidad es bien-
venido; aqui caben perfectamente las fundaciones que apor-
tan al desarrollo de los diversos colectivos programas que tie-
nen todo el componente de mercadeo social. En estos casos,
la filantropia es un requisito, mientras que el mercadeo social
es el orden metodolégico para la consecucion de aquello a lo
que aspira quien acomete proyectos filantropicos.

2.6.2 El mercadeo social en relacion con la ética

Al ascender en la escala de responsabilidades sociales (ver
Tabla 6), se encuentran aquéllas de caracter ético, las cuales
hacen parte del conjunto de responsabilidades de la empre-
sa, anotando, de entrada, que todo lo que aplique en el marco
ético corresponde con una actitud rectora del quehacer orga-
nizacional. En esta parte se discutird si ser ético entra en lo
que se denomina mercadeo social, para lo cual conviene, pri-
mero, hacer referencia a una entrevista realizada a la profe-
sora Adela Cortina® en relacién con dicho concepto.

El enfoque sobre la ética de la profesora Cortina parte de
la premisa siguiente: “Los empresarios deben saber que la
ética es rentable y que la legitimidad social de una empresa
no proviene del beneficio, sino de que satisfaga necesidades
humanas”. A renglon seguido sostiene la profesora en su li-
bro Hasta un pueblo de demonios que “incluso un pueblo de
demonios prefiere la paz a la guerra si es un pueblo inteligen-
te”, expresion de apoyo y argumento que le permite establecer
un simil con la practica dentro de la empresa, por ello dice:
“Con la empresa sucede algo parecido: el empresario que es

® Fuente: Internet, la Vanguardia digital, 1999, Entrevista realizada
en el marco del acto de entrega de los XI Premios a la Investigacion
sobre Comunicacion de Masas convocados por el Centre d'Investi-
gacion de la Comunicacién de la Generalitat, Barcelona, Esparia.
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realmente inteligente se da cuenta de que la honradez, la ca-
lidad de lo producido, el trato correcto, etcétera, reducen los
costos de coordinacion, fidelizan clientes y generan capital-
simpatia”’. Ahora bien, en virtud de lo anterior:

En el mundo de la economia y los negocios se esta impo-
niendo dltimamente una tendencia: la denominada ‘ética
de la empresa’. El resultado de ello es que cada vez ob-
servamos mas casos de firmas que destinan un porcenta-
je de beneficios al Tercer mundo, que subvencionan pro-
gramas de ayuda a las victimas de las catastrofes o que
restauran monumentos, entre muchas otras variantes.
Surgen numerosas preguntas sobre el tema: ;Moda? ¢Ci-
nismo? ¢(Una forma de aumentar la rentabilidad?

La profesora Cortina prefiere utilizar el término “ética de
empresa” frente al usado en Estados Unidos sobre “ética de
negocios”, porque:

Empresa proviene de emprendedor, creativo, arriesgado.
La empresa es un sintoma de libertad. El negocio es una
actividad a corto plazo, mientras que la empresa es un
proyecto que ilusiona a las personas a medio o largo pla-
zo. La empresa es una cosa totalmente necesaria para la
produccién de trabajo y riqueza y realmente el afan de
lucro es necesario para que la empresa funcione. Pero la
legitimidad social de la empresa no proviene del beneficio
sino de elaborar productos de calidad que satisfagan ne-
cesidades.

Para apoyar mejor sus palabras, la profesora Cortina dice:

Me conformo con el imperativo del propio Kant: ‘Obra de
tal manera que trates a la humanidad, tanto en tu perso-
na como en la persona de cualquier otro, siempre al mis-
mo tiempo con un fin, nunca como un medio’. Este impera-
tivo de la no manipulacién de las personas es aplicable a
la empresa, que no debe manipular ni al accionista ni al
proveedor ni al consumidor.

Ello supone una nueva consideracion sobre los lideres de
las empresas en la medida en que estos deben ser mas éticos.
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Fijese usted, dice: Que ya no se habla tanto de concep-
tos como ‘objetos’ y ‘resultados’ como de ‘personas’, ‘va-
lores’ y ‘responsabilidad’, sin ética no hay negocio. Y es
por ello que la empresa ha de ser responsable, ha de te-
ner sus creencias y valores, ha de comunicar y ha de ge-
nerar confianza si quiere responder realmente a los nue-
vos y estimulantes retos hoy planteados.

Dicha ética abarca tanto el interior como el exterior de la
empresa, pues

La ética de la empresa propiamente dicha ha de empezar
por quien trabaja en su seno: libertad de expresion, remu-
neracion justa, reduccion de la discriminacion, limitacion
de poder, etcétera. Es una manera inteligente de afrontar
el conflicto ahorrando energia y también dinero. ¢ Ve cdmo,
de esta manera, la ética de la empresa si es rentable?
(Cortina. 1997).

El tema de la ética es, entonces, una postura, una actitud,
aquella que tiene que ver con el hacer desde la conciencia,
individual o corporativa, del bien obrar y es, en si misma, un
medio, no propiamente un fin, y ser ético gratifica no porque
a uno lo premien por ello, sino porque ser ético garantiza en el
tiempo toda permanencia; ademas, la ética es un acto propia-
mente singular, es algo que concierne por entero al individuo
mismo, y para el caso corporativo es algo que corresponde a
la unidad empresarial, que es un conjunto de individualidades.

Asi, resulta imprescindible, dentro del concepto de respon-
sabilidad social, el comportamiento ético como un manda-
miento sin el cual no habré& posibilidad de garantizar la per-
manencia en el mundo; ser ético es un imperativo. Al respec-
to conviene citar la expresion del Juan Felipe Gaviria, rector
de la Universidad EAFIT: “Si las empresas se dedican a hacer
las cosas lo mejor posible, respondiendo éticamente ante la
sociedad, todos - sector publico, privado y sociedad civil -
vamos a estar mejor” (Revista Semana, No. 890, Mayo 24 de
1999, p. 64).

Los limites que hasta ahora pueden definirse con respecto
al mercadeo social indican que lo ético no entra dentro del
concepto, pues lo ético es parte de la responsabilidad consigo
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mismo y con lo social; lo que si puede aplicar es que una
empresa determinada trabaje en fortalecer la dimension ética
dentro de un grupo social determinado. Al respecto se podria
citar la campana “Portese bien”, abanderada por un grupo de
empresas privadas interesadas en promover un conjunto de
comportamientos éticos y socialmente sanos en los ciudada-
nos de Medellin.

2.6.3 El mercadeo social en relacion con la estrategia
de comunicaciones en la empresa

Finalmente, el otro lindero con mercadeo social que mere-
ce plantearse es el de la comunicacion en mercadeo. Una de
las herramientas del mercadeo es la comunicacion y hace parte
de las cuatro “p” tan largamente difundidas por todos los au-
tores que han trabajado el tema. Para el interés de este traba-
jo, la comunicacién en si no es problema, si lo son dos de los
elementos que la integran, uno de los cuales es el tema de las
relaciones publicas y el otro es el de la naturaleza de los men-
sajes acerca de la tibieza o ternura de los mismos, mensajes
calidos y orientados a reforzar valores sociales y familiares.

Para empezar con esta parte conviene recordar algunos
mensajes relacionados con la ternuray los valores familiares:
una corporacion de ahorro y vivienda del pais, muy reconoci-
da, tuvo al aire, hacia 1999 y parte del 2000, un comercial,
tanto en radio como en television, acerca de: "Hice una gran
inversion” relacionada con la demostracion de afectos dentro
de la familia y que reviste muy bien su eslogan de “Conavi
guiere a la gente...”; en su comercial decia: “acabo de discutir
con mi hermano y luego me le acerqué y le di un beso...”, en
otro: “Me acergué a mi papay le di un beso...”; ambos comer-
ciales concluian que “la mejor inversién es querer a la gente,
dado que las ganancias son incalculables™?°.

10 Conviene aclarar que dichos comerciales estuvieron al aire en tele-
vision y radio durante el primer trimestre del afio 2000; por tanto,
el autor se limita a tomar datos del entorno, con el fin de realizar
sus observaciones al respecto.
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En otro renglon, una compafia de productos para nifios
como aceites, jabones y talcos versa su estrategia de comuni-
cacion sobre el “lenguaje del amor”. El sentido de la estrategia
es la creacion de ataduras afectivas con el consumidor y la
generacion de mensajes calidos refuerza el concepto de mar-
ca que se quiere promover.

En ambos casos hay mensajes centrados sobre la familiay
los afectos, pero el interés principal es la conexion mental que
pueda establecerse entre el producto y el cliente potencial vy,
sin duda, hay un beneficio asociado con que es mejor mani-
festar afecto cuando se requiere y fortalecer los vinculos fami-
liares que vivir en constante situacion de conflicto, pero no
entra en la modalidad de mercadeo social; lo que hacen es
servirse de formatos de argumentos, en este caso emociona-
les, para llevar al consumidor a tales nexos de calidez; otra
voz seria que la empresa tuviera especial interés en promover
el afecto intrafamiliar y cambiar asi la actitud frecuente de las
personas de manifestar mas su agresividad que su ternura.

Hay que insistir en que los limites entre estos campos son
tan invisibles que es grande la tentacién de admitir que di-
chos mensajes entran en la categoria de mercadeo social en
la modalidad comunicativa, donde el mensaje es la esencia de
la estrategia para impulsar una determinada conducta mas
favorable que otra y, seguramente, habra muchos opositores
en este sentido, como ya ha ocurrido, que alguien defienda
publicamente que el s6lo hecho de emitir mensajes explicitos
de naturaleza emocional centrados sobre el refuerzo de vin-
culos y valores familiares es ya en si una actividad de merca-
deo social. Queda una discusion por resolver y una pregunta
abierta: ¢sera que todo aquel que utilice dicha estrategia de
comunicacion anda en procura de los propésitos del merca-
deo social?

El tema de las relaciones publicas es otro de aquéllos cu-
yas fronteras se hace dificil precisar con la propuesta de mer-
cadeo social. Inicialmente resulta entendible en la teoria que
las relaciones publicas son la forma que tienen las organiza-
ciones de influir favorablemente en la opinion de sus diversos
publicos; manejar noticias, tener adecuadas relaciones con
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los medios de comunicacion, claridad en el abordaje de situa-
ciones controvertibles y adversas, son, entre otras, modalida-
des de afectar la opinion de cualquier publico, y, desde luego,
gue la forma en que una empresa se comunica con los diver-
sos publicos y mantiene la imagen corporativa hace parte del
conocido mundo de las relaciones publicas.

Todo lo que las organizaciones hagan y quieran darlo a co-
nocer es manejado a través de una adecuada mezcla de me-
dios; sea el caso, por ejemplo, de una organizaciéon que ha
ofrecido dos becas para la universidad a los mejores estu-
diantes de bachillerato de su zona de influencia; para ello la
compafiia despliega toda la informacién sobre la prensa local
Y, en consecuencia, se difunde que la empresa es generosa.
Puede ser que todo el plan de trabajo para promover el pre-
mio entre el conglomerado de estudiantes, sobre los cuales se
guiso incrementar el nivel, haya sido con un plan ordenado
de mercadeo social, pero al final las herramientas utilizadas
para promover la influencia de opiniéon en el conglomerado
directamente comprometido ha sido de la unidad de relacio-
nes publicas. En el trabajo de mercadeo social hay un alto
componente de la funcion de las relaciones publicas, y sus
fronteras parecen bastante dificiles de establecer, pero exis-
ten.

Figura 8
Delimitaciéon en torno al mercadeo social

La responsabilidad sobre el generar empleo y ser rentable.
Mercadeo | El ser un ciudadano corporativo, legitimo y legal.
Social NO < El impulsar, mantener y ser ético frente al mercado.
es: Utilizar mensajes con argumentos tibios y emocionales
Mantener buenas y eficientes relaciones publicas.

Suele confundirse
con cada uno de los apartados menciona-
dos; por lo tanto, es necesario establecer
limites. Todo lo mencionado arriba contribu-
ye para estar y permanecer en el
mercado.
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2.7 Importancia del mercadeo social en Colombia

A lo largo de los argumentos que se han indicado, parece
natural que no se dude que para Colombia es de especial in-
terés el que exista un compromiso asumido desde diferentes
estamentos en funcidén de lo que el mercadeo social represen-
ta. Varios ingredientes permiten indicar la importancia:

> En economias de escasez y de recursos limitados es im-
portante ocuparse de las esferas menos desarrolladas de la
sociedad.

> Organizar el conjunto social con todos sus actores con el
fin de promover la conjuncion entre el crecimiento y el desa-
rrollo; valga decir que, en general, la preocupacion principal
es por el crecimiento, el cual es una medida estrictamente
cuantitativa, referenciada por las estadisticas periddicas. Si,
por el contrario, se trabaja también por el desarrollo, que es
una medida de caracter eminentemente cualitativo, entonces
se beneficiard a todo el conglomerado con tal proposito.

> Necesidad de restablecer los nexos sociales, lo que en
realidad significa revitalizar el tejido social.

> Trabajar con el sentido puesto sobre lo comunitario.

> Promover un cambio en lo social que facilite la consecu-
cion de una mejor calidad de vida para todos.

> Enfrentar situaciones criticas donde el compromiso in-
dividual parece ser muy deébil.

> Restablecer los nexos de confianza en nuestra sociedad.

> Permitir que otro tipo de organizaciones, como las ONG,
se integren al concepto de desarrollo colectivo y encuentren
adecuada financiacion tanto nacional como internacional.

En virtud de los elementos anteriores, no sélo se muestra
la importancia sino la pertinencia, dado que en Colombia hay
gue resolver bastantes dificultades, que se deben acometer
en conjunto, pues no se puede dejar sélo en manos de un
nivel institucional el cumplimiento de tales actividades. El
interés es convocar a todo el mundo y que la participacion de
cada uno resulte relevante. Adicionalmente, vale decirlo, in-
vertir en lo social es ganancia para todos, pues una sociedad
que se promueva es una sociedad generadora de oportunida-
des, una sociedad dispuesta a atraer inversiones extranjeras,
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una sociedad que ofrece confianza en tanto todos sus miem-
bros sean activos en la construccion de la misma.

2.8 Resumen

La idea de este capitulo ha sido mostrar la naturaleza del
mercadeo social y las diversas acepciones del término a tra-
vés del recorrido por diversos autores. Se considera muy im-
portante resaltar que el mercadeo social tiene muy claro su
enfoque sobre el concepto de calidad de vida y la forma de
trabajar en la modificacion de actitudes y de creencias que
pueden resultar nocivas hacia la pretendida calidad de vida
de la sociedad.

El centro sobre el que gravita todo su planteamiento tiene
gue ver con las necesidades de la sociedad. Para llegar a ello
ha tenido diversas fases, las cuales tienen sus origenes en la
actividad comercial y en el proceso del intercambio. El merca-
deo comercial ha trabajado sobre el proceso de optimizacion
del proceso del intercambio y de ahi ha generado la inquietud
de que también es posible aplicar sus herramientas a las cau-
sas sociales.

La idea de trabajar sobre las causas sociales tiene un co-
rrelato importante en la piramide que relaciona el concepto
de responsabilidad social de las empresas, las cuales se divi-
den en cuatro grandes bloques: la primera es ser rentable y
generar empleo, la segunda es ser legal y pagar impuestos, la
tercera es ser éticas ante la sociedad, y la ultima es voluntaria
pero importante: la filantropia; no todas las empresas y las
personas son filantropicas, pero en economias de escasez con-
viene tener una buena dosis de filantropia para contribuir al
desarrollo y crecimiento de la colectividad.

Las posibilidades de hacer mercadeo social se encuentran
vinculadas a los diversos renglones de la sociedad; es asi como
pueden realizar dichos esfuerzos las empresas privadas, las
entidades publicas de todo rango y los organismos no guber-
namentales; y los enfoques de cada uno de los actores deno-
minados agentes de cambio tienen diversas fuentes como la
pobreza, la drogadiccion, la ecologia, la proteccion infantil, la
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economiay la produccién, el consumo del producto nacional,
el contrabando, la salud preventiva, etc.

Dado que el mercadeo social es una rama de todo el edificio
tedrico del mercadeo suele tener confluencia, y por consiguien-
te genera confusion, con algunos de los componentes propios
del mercadeo comercial, a los cuales se asimila alegremente,
por ello es necesario diferenciarlo de las donaciones que ha-
cen las empresas, las relaciones publicas como herramienta
para influir en la opinion de los diversos publicos, y los men-
sajes publicitarios orientados a lo emocional. La diferencia es
sutil, pero existe.

Para clarificar la diferencia entre mercadeo social y el de
tipo comercial se incluy6é un cuadro orientado a tal fin; difie-
ren en cuanto al tipo de producto y a los criterios de comer-
cializacién y venta utilizados, pero comparten elementos co-
munes como la investigacion, la planificacion y la puesta en
marcha.

Finalmente, se trabajo la pertinencia del mercadeo social
para el medio colombiano, en virtud de que la cantidad de
problemas que aguejan a nuestra sociedad pueden ser abor-
dados desde esta perspectiva, no para solucionarlos mesiani-
camente, pero si para contribuir a facilitar las herramientas
para posibles soluciones.

2.9 Caso 1: Campafa “Portese Bien™.

Por Su Ci
Por Amor 0

Portese g Bien

1 La investigacién y recoleccion de la informacion sobre la camparia
“Pértese Bien” estuvo a cargo de la estudiante de Administracion de
Negocios Gisselle Zuluaga con la direccién de Yaromir Mufoz; la
contribucion hace parte del trabajo realizado en el curso dirigido
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2.9.1 Introduccion

Dentro de la responsabilidad social que deben tener las
empresas, es importante que éstas se comprometan con
acciones encaminadas a rescatar e inculcar valores necesa-
rios para la cohesion social, la convivencia ciudadana y el
mejoramiento de la calidad de vida en nuestra region.

Interesada en reivindicar el sentido de comunidad, La Poli-
cia Nacional ha convocado a diversos sectores del gobierno,
empresarios, asociaciones, gremios y otros, para “trabajar uni-
dos por la recuperacion de valores civicos y solidarios por
medio de la creacion de los consorcios ciudadanos para el
cambio con enfoque empresarial”’; el objetivo es unir esfuer-
zos en el mejoramiento de nuestra convivenciay lograr que el
sector productivo del pais se constituya en agente y motor del
cambio en los ciudadanos.

Este consorcio ciudadano no es una campafa mas; “Porte-
se Bien” es un proyecto, es un estilo de vida, es un compromi-
so individual que se asume y que se materializa en la vida
diaria y en la cotidianidad de las personas.

2.9.2 Origen de la Campafa

La campafia social “Portese Bien”, cuyo nombre real es “Con-
sorcio ciudadano por el cambio con enfoque empresarial”, tuvo
su origen en la ciudad de Medellin el dia 2 de junio de 1998,
con la union de la Policia Nacional y la Compafiia de Inversio-
nes S.A. Suramericana.

sobre Mercadeo Social; a Gisselle se le agradece su participacion en
la busqueda de informacion para el caso. El caso se ha preparado
como base de discusién y no como ilustracion de la gestion, ade-
cuada o inadecuada, de una situacidon determinada. También se
agradece la colaboracion en el suministro de informacién a las si-
guientes personas: Dra Beatriz Barrera y Dr. Juan David Giraldo,
de Suramericana de Seguros, igualmente al Dr. Gabriel Jaime Res-
trepo, representante del Comité de Formacion, Suramericana; par-
ticipé también la Dra. Maria Claudia Mejia de la ANDI, representan-
te del comité del medio ambiente y del comité de Desarrollo huma-
no, el Dr. Carlos Eduardo Arango.
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Cuando el General Rosso José Serrano Cadena recibe su
cargo de Director General de la Policia Nacional, quiso darle
un cambio a la imagen que se tenia de la institucion y pensoé
gue una de las estrategias mas importantes era acercarse a la
empresa privada con el fin de unirse a ella, para rescatar y
afianzar los principios y valores civicos de toda la comunidad,;
fue entonces cuando Nicanor Restrepo, obrando en nombre y
representacion legal de la Comparfiia de Inversiones S.A. Sura-
mericana, le brindo6 todo su apoyo.

Suramericana es la representante y lider de la campafa
por parte de la empresa privada y la Policia Nacional es la
representante del Estado; a ellos se unieron mas de 75 em-
presas adherentes (ver anexo de empresas adherentes al final
del texto). Para lograr que el proyecto se materializara en ac-
ciones fue necesario establecer un convenio entre las partes.

2.9.3 Convenio

Conscientes del liderazgo que las empresas deben ejercer
dentro de la comunidad para crear conciencia en los ciuda-
danos de la necesidad del ejercicio de sus derechos y del es-
tricto cumplimiento de sus deberes, la Policia Nacional, Sura-
mericana y las empresas adherentes acordaron suscribir un
convenio de cooperacion institucional, comprometiéndose a
trabajar unidas para mejorar las condiciones de seguridad,
salubridad y orden publico, especificamente en lo relaciona-
do con el &mbito del desarrollo de las actividades de las em-
presas adheridas a dicho convenio.

Por parte de la Policia Nacional se enfatiz6 el sentido de su
deber de mantener el orden social y contribuir a la adopcion
de comportamientos civicos que garanticen la calidad de vida
en sociedad; igualmente, busca conscientizar al ciudadano
en cuanto a adquirir responsabilidad sobre su ciudad y ser
vigilante de su entorno.

2.9.4 Objetivo general del convenio

Sensibilizar alos empleados de las empresas adherentesy
a sus familias con acciones que refuercen la solidaridad, coope-
racion y seguridad en la comunidad.

108



La duracién estimada del convenio es de tres afos, prorro-
gables por un periodo igual con el simple acuerdo de las par-
tes, y tiene vigencia desde junio de 1998. Para cristalizar re-
sultados se formul6 una serie de obligaciones de las partes,
las cuales se detallan en el siguiente cuadro:

Tabla 8

Obligaciones de las partes

Por parte de Suramericana de
Seguros y las empresas adherentes

Por parte de la Policia
Nacional

1. Conformar un selecto e idéneo gru-
po de personas como gerentes, pre-
sidentes o vicepresidentes de las
empresas adherentes para adelantar
el proyecto.

2. Cooperar con la Policia Nacional en
desarrollar una mayor sensibilizacion
y compromiso de los diferentes em-
pleados de las empresas participan-
tes, a partir del desarrollo y fomento
de esquemas de comportamientos
guias que fortalezcan la solidaridad,
cooperacion y seguridad en la comu-
nidad.

3. Diseflar y poner en marcha un plan
de comunicaciones promotor de va-
lores, urbanidad, solidaridad y aca-
tamiento a las normas de policia, que
rescaten el espiritu nacionalista y el
respeto por los derechos de los de-
mas.

4. Implementar modulos formativos en
materia de cooperacion y civismo que
sean incorporados a los cursos de in-
duccién, entrenamiento y rein-
duccién impartidos en las empresas
del convenio sobre las normas de
policia y los ambitos del bien comun.

5. Incorporar, en los programas de tra-
bajo de las organizaciones firmantes,
practicas de responsabilidad social
que contribuyan al desarrollo y eva-
luacion de la comunidad a la que per-
tenecen.

.Cooperar en

1. Integrar el equipo de tra-

bajo de caracter multi-
disciplinario para in-
teractuar con las entida-
des participantes en el
disefio e implementacion
de programas y procesos.

.Contribuir al disefo e

implementacion del plan
de comunicaciones, asu-
miendo conductas ejem-
plarizantes que modelen
un nuevo esquema de ci-
vilidad.

la es-
tructuracién del balance
ambiental de las empre-
sas y la presentacion de
recomendaciones.

. Trabajar conjuntamente

con el equipo de geren-
tes para superar los pro-
blemas que en materia
de orden social impiden
convivir en concordancia
y solidaridad.
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Por parte de Suramericana de
Seguros y las empresas adherentes

Por parte de la Policia
Nacional

6. Estructurar un equipo interem-
presarial especializado que prepare
un balance sobre la contaminacion
generada por la actividad industrial
de las empresas adherentes y
recomiende acciones a medianoy lar-
go plazo para proyectar el uso de tec-
nologias limpias y de proteccion am-
biental. Igualmente, presentar estra-
tegias para mantener la limpieza,
tranquilidad y preservacion de los
entornos o zonas verdes circundan-
tes a las empresas participantes.

5. Establecer esquemas de

censura colectiva con la
participacién de la co-
munidad para erradicar
conductas que, sin ser
de caracter delictual, al-
teran el orden social.

Con el fin de lograr un desarrollo adecuado de todo el enfo-
que de la campafia se conformd un comité estratégico o con-
sejo directivo dirigido por

> El general Luis Alfredo Rodriguez, Comandante de la Po-

licia Metropolitana.

> EIl Dr. Fernando Ojalvo, Vicepresidente de Suramericana.
Y cuatro comités especificos de soporte al comité estratégi-
co delimitados por campos teméticos, los cuales formulan ob-
jetivos, estrategias y acciones aplicables a todas las empresas
adherentes; dichos comités son los siguientes:

2.9.5 Comités estratégicos

Comité de comunicaciones

Tabla 9

1. Objetivos:

2. Estrategias:

3. Acciones:

a. Divulgar la filo-
sofia del progra-
ma en cada em-
presa.

a. Levantar indicadores
que sefalen el progre-
so en el conocimiento
de contenidos, actitu-
des, y comportamientos
de valores, convivencia
y aportes comunitarios.

.Conformar un

comité de comu-
nicaciones inte-
grado por los co-
municadores de
todas las empre-
sas adherentes.

110




1. Objetivos:

2. Estrategias:

3. Acciones:

b. Extender la in-

a. Comunicar a empresas

b. Nombrar subco-

formacion a toda
la comunidad y
opinién publica
local, regional y
nacional.

. Incentivar acti-
tudes y cambios
de comporta-
miento para lo-
grar ser mejores
personas, soli-
darios y cooperar
en convivir con
una mejor cali-

y familias mensajes que
despierten contenidos
de “Pértese Bien” a par-
tir de ser buena perso-
na, buenas relaciones
familiares, con los veci-
nos, y en la empresa.

.Celebrar eventos que

demuestren comporta-
mientos de civilidad,
liderazgo y calidad del
desempefio de convi-
vencia en las empresas
y las familias.

mités de comu-
nicaciones em-
presariales,
prensa e infor-
macion y publi-
cidad.

. Desarrollar un

contenido de
presentacién y
lanzamiento en
cada empresa.

. Divulgar a través

de medios corpo-
rativos en cada

dad de vida. . Contar y resaltar las empresa.
historias exitosas en
diversos medios.
. Desarrollar una campa-
fla masiva en medios
que convoquen el “Por-
tarse Bien” en la comu-
nidad general.
Tabla 10
Comité de formacion
1. Objetivo | 2. Estrategias 3. Acciones
a.lmple-|a. Utilizar |a. Definir un modelo de conducta basado
mentar en medios en valores que pueda servir de pauta
cada em- educati- para establecer normas de convivencia.
presa pro- vos que b. Entregar a todas las empresas una
gramas de definan y ca!'t!lla donde se_a_c_laren los conceptos
formacién refuercen tec_;rlc_o:?‘ de la civilidad, los vglores \
principios de un ser humano integral.
que pro- los con- . .
muevan el ceptos ba- c. Crear metc:dos de_cen”sur’a no violen-
- tos (como “las caritas”, simbolo de la
ser h_uma— sicos del campafa) que permitan a todos los
no inte- ser huma- [ empleados de las empresas adhe-
gral. no inte- rentes expresarse con sentimiento y
gral. discernimiento.
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1. Objetivo | 2. Estrategias 3. Acciones

b.Generar |b.Crear pro-| d.Escribir una serie de articulos
conciencia gramas coleccionables sobre los valores y
en los em- para las principios que puedan ser utilizados
pleados y familias de en los medios existentes en todas las
directivas | los em-| ¢&mpresas. )
sobre la pleados . Formar una “escuela de padres” para
importan- | c. Promover Ias_ empresas dgl grupo, cuyas re-
cia de los ambientes uniones sean trimestrales Y se pue-

. dan reforzar estos temas e invitar ex-

valores y| de solida-| o105 que puedan guiarlos en la edu-
principios. ridad, co- cacioén.

c. Involucrar operacion | f. Realizar actividades para los hijos de
a los em- | civilidad y| los empleados, acorde con sus eda-
pleadosy a seguridad des, donde se difunda la misma in-
sus fami- en las em- formacién que se les ha dado a los
lias en el presas. padres (cine — foros, obras de teatro).
proceso de | d. Aplicar la| 9. Retomar los manuales de urbanidad
cambio lGdica en y adaptarlos a nuestras empresas de
ciudada- el aprendi- forma ladica y no coercitiva. (Cam-
no. zaje. bio de Iengyaje en nuestros manua-

les de convivencia).

.Crear una campafa con afiches
publicables en cartelera, que resalten
pautas de accién.

Tabla 11
Comité de desarrollo humano
1. Objetivos 2. Estrategias 3. Acciones

a. Promover los
criterios de
valores y prin-
cipios éticos
para la vincu-
lacion del ta-
lento huma-
no, en busca
de personas
mas integra-
les.

a. Promover la inclusién dentro
de la cultura organizacional
la recuperacion y el fortaleci-
miento de principios morales,
espirituales, éticos y sociales.

b. Sensibilizar a empleados y di-
rectivos acerca de la impor-
tancia y necesidad de adop-
tar un modelo de gestién y de
actuacion empresarial basa-
do en principios éticos cohe-
rentes.

a. Elaborar el

codigo de éti-
ca con los co-
mités de se-
leccion de las
empresas
para imple-
mentarlo en
cada una.
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1. Objetivos

2. Estrategias

3. Acciones

b. Implementar
un codigo de
ética empre-
sarial comudn
(en unién con
el comité de

empresa.

.Proponer a los estamentos

c. Promover la seleccion de per- | b- Realizar talle-
sonal con base en los crite-
rios de valores éticos y mo-
rales incorporados por cada

res de sensi-
bilizacién a la
alta direccion
de cada em-
presa sobre
un modelo de

formacién). educativos el disefio y aplica- -

., . . ética empre-

cion de un perfil del estudian- sarial
tado quT copsulljtle plen?men- c. Utilizar los ca-
te con el aplicable en el cam- nales y me-
po laboral. dios de infor-
macioén dispo-
nibles para
difundir men-

sajes.

Tabla 12
Comité de medio ambiente
1. Objetivos 2. Estrategias 3. Acciones

a. Comprometer
las empresas
para que de-
sarrollen poli-
ticas de pre-
servacién y
mejoria del
medio am-
biente.

cultura am-
biental en to-
dos los nive-
les de la orga-
nizacion y fa-
cilitar los me-
canismos

para que sea
Illevada a la

practica.

. Fomentar una

a. Fomentar la utili-

zacion de mecanis-
mos y herramien-
tas de medicién y
control.

.Vincular activa-

mente a los traba-
jadores en los pro-
cesos 0 proyectos
gque se emprendan.

. Crear pertenencia

a los programas
ambientales a tra-
vés de la difusién y
seguimiento de los
mismos.

. Lograr un compro-

miso serio y a largo
plazo de la alta di-
recciéon y de todos.

a. Implementar indicado-

res de gestion ambiental
y realizar seguimientos.

. Realizar programas con

las familias de los em-
pleados, nifios en espe-
cial, en los cuales se les
sensibilice con la pro-
blematica y se les ense-
fie la forma en que ellos
puedan participar.

. Publicar una cartilla con

elementos ilustrativos
acerca de la contribu-
cion de empleados con
las metas propuestas en
materia ambiental des-
de su puesto de trabajo
(reciclaje, ahorro de pa-
pel, ahorro energia, etc.)
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3. Acciones

d. Realizar un trabajo con-
certado en el que la em-
presa se fije métodos de
gestion ambiental en el
corto, mediano y largo
plazo.

Implementar programas
de incentivos por areas
de trabajo o unidades de
produccion, de acuerdo
a la contribucion que se
haga con miras al cum-
plimiento de las metas
propuestas.

1. Objetivos

c. Promover en-
tre los em-
pleados una
conciencia
ambiental que
trascienda el
ambiente de e.
trabajo y se
extienda a su
vida diaria y
familiar.

2. Estrategias

e. Integrar los asun-
tos ambientales en
los planes y presu-
puestos de la com-
pafiia

2.9.6 Proyectos de cada comité:
Todos los proyectos que se indican tienen la caracteristica
de ser a largo plazo.

Tabla 13
Proyectos de cada comité

Comunica- Formacion Desarrollo Medio
ciones humano ambiente
“Concierto por | Proyecto “Cartilla| Proyecto [ Proyecto de “Uni-
la Vida” (gru- | de Valores” para “C_Odlgo de | dad ambiental en el
po Surame- |las empresas con ética em- | &rea Metropolitana
ricay Orques- | los siguientes: presarial” | con la aplicacion
ta Filarmo- | a. Amor en proce- | del Decreto 901 so-
nica) b. Honestidad SO bre tasas retributi-

Motivo: Lan- |c. Lealtad Proyectos: | V@s” en proceso.
zamiento de |[d.Responsabili-| “El perfil Proyec_t,o Imple-
la Campafia| dad del profe- mentacion de indi-
“Pértese bien” | e. Respeto sion al |cadores de gestion
“Concierto de [f. Tolerancia ideal” ambiental” en pro-
la juventud” |g. Solidaridad “El perfil geeso- iento al
por realizar- | h.Disciplina de la em- “PI%L;\I d(la ordena-
Se. I. Dialogo P res almiento territorial”

j. Compromiso i »

) P ideal en proceso.
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Comunica- Formacioén Desarrollo Medio

ciones humano ambiente
k. Civismo (Eco- Campafa de refo-
logismo) restacion, por reali-

Proyecto “Escue- zarse.

las de padres” por
iniciarse.

2.9.7 Publico objetivo o adoptantes objetivo

Hay hasta octubre de 1999, 76 empresas adheridas a la
campanfa; esto significa 80.000 empleados y si se suman sus
familias (4 personas aproximadamente por hogar), son 320.000
personas trabajando sinérgicamente y sintonizados con la
misma causa; este numero de personas conforma el publico
al que estéd dirigida la campafa directamente, o sea todos los
empleados de Suramericana y empresas adherentes y sus
respectivas familias.

También existe un publico objetivo al cual se dirige la cam-
pafia, compuesto por:

> Los clientes externos de las empresas.

> Proveedores.

> Jubilados.

> Medios masivos.

> Comunidad en general.

La campafa se ha expandido a otras ciudades como
Armenia, donde ya se empez0, y proOximamente se iniciara en
Manizales.

Tabla 14
Matriz de analisis FLOR

Fortalezas Limitaciones

> La experiencia y el compromi- | » Existen cambios frecuentes en
so de las empresas adherentes. lo referente a la programacién

» Capacidad y disponibilidad de de las reuniones y una cons-
los miembros de los comités tante irregularidad en la asis-
para realizar trabajos en equi- tencia; por tanto, el trabajo no
po sin inhibiciones. avanza y pierde el ritmo
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Fortalezas

Limitaciones

Se cuenta con los medios de
comunicacion que apoyan la
divulgacién de las acciones
propuestas.

El respaldo de la Presidencia
de la Republica, las autorida-
des civiles y militares y las em-
presas participantes le dan to-
tal credibilidad y contundencia
al proyecto.

La presenciay cobertura de los
medios de comunicacion faci-
lita la sensibilizacién en toda
la sociedad.

El modelo pedagdgico del pro-
grama para difundir los com-
portamientos ideales entre los
empleados y directivos de las
empresas.

Falta ser mas concretos para
actuar eficazmente en el me-
diano y largo plazo.

No existe capacidad financiera
propia de los comités que per-
mita ejecutar proyectos.

Falta integrar coordinadamen-
te el trabajo de los diferentes
comités.

Las multiples responsabilida-
des de los representantes de
las empresas dificultan el di-
namismo del comité en el al-
cance de los objetivos propues-
tos.

La fluctuante imagen de la Po-
licia como empresa que
abandera el proyecto.

Oportunidades

Retos

v

Y

Y

El proyecto va en concordan-
cia con las necesidades del
pais y los temas que se tratan
son de trascendencia social.
La crisis permite que mas per-
sonas se cuestionen y se com-
prometan a propiciar compor-
tamientos y actitudes positivas
que generen impacto social.
Hay interés de una conviven-
cia pacifica y armonica, que
posibilite el crecimiento social
y por ende el desarrollo del
pais.

Hay oportunidad de aliarse con
otros proyectos orientados a lo
mismo.

La crisis social ha implicado la
proliferacién de proyectos fun-
damentados en convivencia
ciudadana que se desarrollan
aisladamente.

Las necesidades particulares
de las empresas conllevan a
que se fijen otras prioridades
diferentes al proyecto.

Los acontecimientos violentos
de la sociedad, van en contravia
de los esfuerzos y objetivos del
proyecto.

2.9.8 Medios de difusion de la campafa

La difusion de la campanfa se realiza a través de medios o
canales de comunicacién con alta cobertura:
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1. Un programa radial que se transmite todos los jueves a
las 11:00 AM por la emisora de la Policia Nacional (96.4 FM),
con temas de interés o invitados especiales conocedores del
temaen “Linea con el oyente”. También se planea implementar
una cufa de radio.

2. “Fax Report”: un comunicado mensual a las empresas
adherentes con temas de interés para el mejoramiento de la
convivencia; este comunicado tiene un fin motivacional.

3. Estrategias publicitarias: afiches, vallas, adhesivos, pen-
dones, botones, banderitas, paletas de caritas felices y tris-
tes, paletas muy bien - muy mal (censura y reconocimiento
colectivo).

4. Avisos y articulos en revistas (externas y corporativas);
la mayoria de las empresas adherentes cuentan con revistas
o boletines internos informativos, entre los cuales se mencio-
nan los siguientes:

Conavi: Boletin Interno “Noticias en cartelera”

Corfinsura: Boletin Interno “Corfinotas”

Everfit Indulana: Boletin Interno “Labor”

Fabricato: Periodico Interno “Fabricato al dia”

Colcafe: Boletin Interno “Entretintos”

Enka de Colombia: Boletin Interno “Para vivir mejor”

5. Avisos y articulos en periodicos (externos y corporati-
vos), por ejemplo: Articulo de ElI Colombiano, Jueves 22 de
Julio de 1999 “Antioquia Pdértese Bien, Un Ao Después”.

6. Comercial de Television Institucional que se transmite
solo por Telemedellin.

7. Conciertos como el realizado el pasado agosto de 1998
“Concierto por la vida”, en el Teatro Metropolitano para pro-
mocionar la camparna con una cobertura de 3000 personas.
8. Pagina en Internet, www.portesebien.org.

2.9.9 Evaluacion del desempefio

Logros
Hasta el momento no existe un informe de los logros tota-
les de la campafia, pues las estrategias propuestas en el plan
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de accion de cada comité estan en proceso de ejecucion; ade-
mas, éste es un proyecto a largo plazo, segun quedo estipula-
do en el convenio donde dice que la duracion sera de tres
afos prorrogables. Lo que se hace ahora es que cada comité
pasa un informe parcial ejecutivo a las empresas adherentes
comunicandoles su gestion en la campafa hasta el momento
de acuerdo con su plan de accion. No se utilizan criterios o
mecanismos especificos para la evaluacion del desempefio,
ya que sus resultados son de sensibilizacion, de cambio, de
gestion, o sea de impacto.

El comité de comunicaciones esta encargado de rendir los
informes o publicar los resultados de los otros cuatro comités
periddicamente a los medios y a la comunidad en general.
Frente al trabajo los participantes testimonian lo siguiente:

> Un afo continuo de trabajo con resultados satisfacto-
rios y prospectiva amplia.

> Cuatro equipos de trabajo que han integrado los esfuer-
zos empresariales:

> Comunicaciones: posicionamiento del proyecto y su di-
fusion permanente dentro de las empresas adherentes.

> Formacién: profundizacion en el temay concepto de va-
lores.

> Desarrollo humano: ética empresarial y perfiles de se-
leccion.

> Medio ambiente: responsabilidad social de las empresas
adherentes con su area circundante.

> Sistematizacion de las reuniones estratégicas.

> Empoderamiento de la Policia para que todos sus inte-
grantes conozcan el respaldo de la comunidad empresarial.

» Ocho canales de comunicacion abiertos con una alta co-
bertura:

> 49 programas de radio: Emisora de la Policia Nacional
(96.4 FM), Jueves 11 am.

> 13 “Fax Report”: enviados mensualmente a cada una de
las empresas adherentes.

> Vallas gratis: Palmas, via Amaga, via Versalles, Avenida
Oriental, Avenida el Poblado, Avenida la 33 (Algunas ya se
han quitado).
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> Publicidad: vallas, afiches, adhesivos, paletas de cari-
tas.

> Avisos y articulos de revistas (externas y corporativas).

> Avisos y Articulos en periddicos (Externas y Corpo-
rativas).

> Emisiones y comerciales en television (externos y corpo-
rativos)

> Concierto por la vida: cobertura 3000 personas.

> Pagina Web (www.portesebien.orq). Inversién de
$2'600.000

> 40 mil caritas repartidas.

> 20 mil caritas vendidas.

> Casi un centenar de empresas adheridas a la filosofia
“Portese Bien”.

> Se cumpli6 internamente por medio de la Policia Metro-
politana con la divulgacion de la filosofia de la campafa “Por-
tese bien”, la cual se llevo a todos los distritos y estaciones de
policia, asi como a los organismos de investigacion e inteli-
gencia.

> Externamente, la Policia se encarg6 del lanzamiento del
convenio en las empresas adherentes por medio de un video
promocional y la puesta en practica del plan de conciencia
ciudadana: cobertura de 80.000 personas.

> Presentacion de matinales a los nifios con sus padres:
cobertura de 5.000 personas.

> “Free Press” por valor de $150'000.000, inversién gra-
tuita de los medios: El Colombiano, EI Mundo, La Hoja, Vivir
en el Poblado, El Espectador.

> Convergencia con proyectos similares como: “Conviven-
cia ciudadana”, “Entre todos”, “Vision Antioquia Siglo XXI”,
“Paisa joven”.

> Lanzamiento publico del proyecto en Armenia.

> Laimplementacion de cinco programas de proteccion del
medio ambiente encaminados al mejoramiento del mismo,
coordinados por la ANDI y el comité ambiental:

> Programas de cooperacion para mejorar el monitoreo y
reducir los niveles de contaminacion del valle de Aburra.

» Programa de minimizacion de residuos “ecoeficiencia”.
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> Promotor en la Creacion del Centro Nacional de Produc-
cion mas Limpia.

> Realizacion de las encuestas de gestion ambiental.

> Elaboracion del manual de procedimiento ambiental.

> Disefio de un manual de principios éticos, sobre el cual
falta la aprobacién e implementacion por parte de las empre-
sas adherentes.

> La elaboracion de una lista de valores personales y civi-
COSs con sus respectivas definiciones uniformes para todas las
empresas; también falta su implementacion.
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Parte 2:
Informacion y analisis del Mercado

LA INFORMACION COMO RECURSO CLAVE
EN UNA CAMPANA SOCIAL

Administrar bien un negocio
es administrar su futuro,

y administrar el futuro es
administrar la informacion

Marion Harper

Objetivos

1. Resaltar la importancia de la investigacion y los siste-
mas de informacion en mercadeo en los aspectos de planifi-
cacion de las campafnas de cambio social.

2. Ofrecer un esquema de trabajo centrado sobre la impor-
tancia de un sistema de informacién eficiente y generador de
insumos para la investigacion, que facilite los procesos de
planificacion, ejecucién y control de las campafas de merca-
deo social.

3. Comprender las etapas por seguir en cada uno de los
componentes de la investigacién y en la implantacion de un
sistema de informacién adecuado para el desarrollo de cam-
pafias de mercadeo social.

Palabras Clave

Sistema de informacién de mercadeo (SIM)  Investigacion
Planeacion de la investigacion Objetivos
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Analisis de situaciéon Recoleccion de la informaciéon
Definicion del problema Analisis de la informacion

3.1 Introduccién

Al considerar todos los factores que integran la formacion
del discurso de mercadeo social, la influencia del entorno en
el mismo, las diversas formas de realizacion que toma y las
aspiraciones que tiene desde las diversas formas posibles de
aplicacion en las organizaciones que lo hacen, se debe tener
en cuenta, previamente, la importancia de la aplicacion del
proceso de investigacion y de las fuentes de informacion ne-
cesarias para delimitar mejor su campo de accion; por ello, en
el desarrollo de una campafa social es preciso determinar
con eficiencia las fuentes de informacion fundamentales so-
bre las necesidades no satisfechas de la sociedad. Dicha in-
formacién se puede obtener a través de un sistema de infor-
macion de mercadeo (SIM).

Para el mercadeo social y la puesta en marcha de una cam-
pafia de cambio, el punto de partida lo constituye, por un
lado, una clara investigacion y, de otro lado, un sistema de
informacion eficiente; ambas formas permiten focalizar el pun-
to o centro de accion de la campafa; de no ser asi, todo po-
dria quedar como una de esas campafas que se le ocurren,
por pura intuicion, a algunos publicistas,* sin contar con la
pertinencia para el medio y los adoptantes objetivo, lo cual

1 Algunas campafias de mercadeo ecologico y mensajes centrados
sobre la proteccién de especies en via de extincién se desarrollan,
por intuicién de algunos publicistas, quienes son reacios a recibir
los beneficios de investigaciones serias y soélidas por lo costosas
que resultan. Este es un testimonio de una empresa dedicada a
estas investigaciones y cuya propuesta de trabajo se rechazé por
criterios de un publicista, quien dijo que él de eso ya sabia o se
podia imaginar.
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puede ser posible, desde luego, pero podria no ser tan eficien-
te en los resultados esperados.

Por ello, en este trabajo se subraya que un buen sustento
en un sistema de informacion de mercadeo y en la investiga-
cion acerca de las necesidades de la sociedad dotaria la cam-
pafia de mejores herramientas de trabajo y de un menor des-
perdicio de esfuerzos, aunque se advierte que no se puede
caer completamente en el depdsito de confianza ciego en los
resultados de la investigacién, para lo cual se sugiere que
una buena dosis de sentido comun y de sentido de realidad
pueden coadyuvar en la claridad obtenida en las investigacio-
nes emprendidas.

Ahora bien, no hay investigacion sin un sistema de infor-
macion determinado que la alimente continuamente, el cual
puede ser la base de la consecucion de la informacion sin que
haya previamente el proceso de investigacion formal; por ello
es conveniente definir ampliamente un soporte continuo de
suministro de informacion, para poder adelantar con paso
seguro el desarrollo de la campafna.

Dado lo anterior, se precisa dedicar un capitulo en este
trabajo que aborde el tema de la importancia de tener un sis-
tema de informacion de mercadeo como base de la investiga-
cion; asi mismo se aspira a integrar un modelo ilustrativo de
manejo de informacioén y procesamiento de la misma como
soporte esencial de los procesos de investigacion, para asi te-
ner mayor certeza sobre los posibles caminos por seguir en el
desarrollo del plan de trabajo en mercadeo social.

3.2 Componentes de un Sistema de Informacién
de Mercadeo

Antes de entrar a detallar los componentes de un sistema
de informacién de mercadeo, se requiere indicar la logica
del proceso que hace necesaria su aparicion; en el siguiente
esguema se ofrece una sintesis de la forma como se da
el proceso de relacion y de intercambio entre empresa y con-
sumidores:
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Figura 9
Proceso de intercambio entre empresas y consumidores

Consumidores o Adoptantes Objetivo

Necesidades Oferta

Empresa u Organizacion

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 9 se indica, en forma simple, la relacién de
intercambio entre empresas y adoptantes objetivo; ambos se
encuentran sometidos a influencias generales del entorno, y
en conjunto son entidades dinamicas y complejas; por ello es
necesario mantener informacién detallada para el proceso de
toma de decisiones; es asi como se justifica tener un sistema
de informacion de mercadeo.

En palabras de Kotler y Roberto (1992): “un sistema de in-
formacién de mercadeo (SIM) consta de personal, equipo y
procedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y dis-
tribuir informacion necesaria, oportuna y exacta para aque-
llos que toman las decisiones de mercadotecnia”. Esto signifi-
ca que los reportes internos, los datos externos y el proceso
de investigaciéon de mercados son susbsistemas del sistema
de informacion y que lo importante es la distribucion de la
informacion en el momento oportuno.

En la figura que se presenta a continuacion se ilustra
lo que se ha indicado sobre un sistema de informacién de
mercadeo:
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Figura 10
Componentes de un Sistema de Informacion

SIM
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Fuente: Elaboracién propia basado en el disefio de Santon, Walker y Etzel,
1996

Tal como puede apreciarse en la figura 10, el sistema toma
datos de acuerdo con las necesidades que tenga definidasy a
través de los procesos internos los convierte en informacion
gue utiliza en las decisiones de mercadeo. El sistema se
retroalimenta continuamente para generar un flujo perma-
nente de informacion con el fin de afianzar las decisiones que
se han tomado sobre la mezcla de mercadeo de la campafa
de cambio social. En el sistema de informacion de mercadeo
colaboran todas las personas de la organizacion; hay apoyo
de proveedores y de otras fuentes secundarias y, desde luego,
las fuentes primarias son fundamentales; éstas son los
adoptantes objetivo. Stanton, Walker y Etzel (1996) han se-
fRalado con precision que la eficacia de un sistema de infor-
macion depende de los siguientes factores:

> De la naturaleza y calidad de los datos disponibles.

> De las formas en que se procesan y se combinan los da-
tos para obtener la informacion utilizable.
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> De la capacidad de los operadores del sistema y de los
encargados de usar la salida para trabajar conjuntamente.

No se olvide que los datos solos nada dicen; por tanto, se
agrega a los tres factores anteriores un idoneo proceso de se-
leccion y clasificacion de los mismos, pues la informacion es
el resultado de una combinacion adecuada de datos. Ello in-
dica que no se trata de recolectar datos indiscriminadamente
sin un claro horizonte y de llenarse inoficiosamente de los
mismos; se trata de ordenar y elegir. Por ejemplo: para una
campana de mercadeo social sobre el manejo de reciclaje tan-
to en empresas como en hogares, hay que considerar datos
como el niumero de empresas presentes, el nUmero de domi-
cilios, la cantidad diaria de deshechos por empresa, la canti-
dad diaria de deshecho por familia, el tipo de deshechos de
empresas, el tipo de deshechos da las familias; con estos da-
tos se puede dar orden a las decisiones de campafia y se
focaliza la estrategia por seguir.

En ese mismo orden de ideas para el caso de empresas, en
lo que respecta al tema ambiental, es decir lo que hacen por
no contaminar y por proteger el medio ambiente, se puede
recurrir a la informacion que suministran los registros inter-
nos de contabilidad ambiental y se contrasta con las investi-
gaciones sobre impacto ambiental a través de indices de im-
pacto sobre el entorno, que son mediciones de entidades gu-
bernamentales o de organizaciones ambientalistas.

En apoyo del sistema de informacion de mercadeo, autores
como Guiltinan y Gordon (1995:527) sugieren procesos de
monitoreo del entorno, que consisten en “buscar y procesar
informacion sobre los cambios en el entorno de una organiza-
cion, en virtud de que los entornos son dindmicos”. Este
monitoreo permite hacer ajustes al desarrollo de la campafa
por los cambios que se registren en el entorno y por los resul-
tados que se logren con la misma. EI monitoreo del entorno
puede ser defensivo, cuando se quiere validar los supuestos
de trabajo con los cuales se ha emprendido la campafa; por
ejemplo, si se admite que el problema de la drogadiccion juve-
nil se da por falta de apoyo familiar y la existencia de hogares
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con conflictos no resueltos, entonces la campafa trabaja so-
bre familias la parte preventiva.

El monitoreo ofensivo se da cuando se identifican oportu-
nidades de desarrollar nuevas estrategias; por ejemplo los sis-
temas de financiacion que ha adoptado el Ministerio del Trans-
porte para facilitar el cambio a los adoptantes objetivo del uso
de gasolina a gas (menos nocivo y ambientalmente sano) para
los vehiculos. Previamente hay que realizar la campafa de
educacion y disminuciéon de creencias infundadas entre los
usuarios.

3.3 ElProceso de Investigacion

Figura 11

El flujo de un proceso de investigacion

Identificacién de Oportunidades

Definicion _del Problema

4@ Planteamiento de Objetivos

Necesidades de Informacion
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BN
)
V

Recoleccién de la Informacion

=
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Procesamiento y Analisis de la Informacion

Conclusiones y Recomendaciones 4

Fuente: Elaboracion propia basado en Moliner Tena, 1998

El subsistema de la investigacion dentro del sistema de in-
formacioén es un aspecto relevante para todo el proceso de
mercadeo; por tanto, se dard un énfasis especial a la parte de
investigacion. No obstante, es necesario dejar claro que si una
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empresa no dispone de los recursos para emprender investi-
gaciones, puede suplir dichas necesidades a través de la con-
solidacion de un sistema de informacion que la provea de la
informacion basica para el desarrollo de sus campanfas.

3.3.1Identificacion de Oportunidades

Ya se ha indicado que, para el desarrollo de una campafa
de mercadeo social, se debe partir de una necesidad expresa
o manifiesta de la sociedad. Las oportunidades se pueden pre-
sentar a partir de varias fuentes, tales como: una investiga-
cion cuidadosa acerca de algan problema detectado en un
colectivo determinado, o también por la presion ejercida por
la misma comunidad; otro medio posible para identificar opor-
tunidades es tomar atenta nota de los medios de comunica-
cion, que dedican espacios a escuchar a la comunidad y a
revelar los problemas que presentan, o puede ser también
gue a partir de un cuidadoso analisis de la informacién se-
cundaria se llegue a la conclusién de que es necesario ade-
lantar una campania especifica, y puede haber, adicionalmente,
un aspecto que genere posibles oportunidades cual es un cam-
bio legislativo nuevo, que obligue a emprender el proceso de
una campafa, como por ejemplo la aplicacion de las leyes de
proteccion ambiental, que obligd a generar procesos de ma-
yor conciencia en la colectividad en torno a produccion mas
limpia.

Algunas oportunidades que se detectan por informacion
secundaria son, por ejemplo, la evasion de impuestos, la prac-
tica del contrabando, el problema del sida, problemas am-
bientales de basuras y deshechos, problemas de drogadic-
cion, problemas de prostitucion infantil, el tabaquismo y el
alcoholismo, el indice de accidentalidad por la conduccion en
estado de embriaguez, etc.

3.3.2 Definicién del Problema

Una vez identificada la oportunidad, el paso siguiente es
definir con claridad cual es el problema que se quiere atacar a
través del desarrollo de la camparfa. Por ejemplo: en el pro-
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grama de CITA? en los juzgados de Itagui la oportunidad se
detecta por medio del deseo de contribuir al bienestar de la
comunidad, se hace una investigacion de los problemas rele-
vantes y se encuentra que la impunidad es uno de ellos. El
problema por atacar esta concretado en quienes administran
la justicia, los jueces. Para una buena investigacion, si asi lo
requiere la oportunidad, se debe tener mucha claridad sobre
la identificacion y definicion del problema, de modo que los
objetivos propuestos respondan adecuadamente y, en conse-
cuencia, la forma de enfrentarlo esté acorde con las necesida-
des de la comunidad.

Es necesario definir el problema cuando no se tiene muy
clara la orientacion del mismo; algunas metodologias sugie-
ren para ello recurrir a juicio de expertos, que permitan deli-
mitar mejor el problema. Como ejemplo ilustrativo se mencio-
na el caso de CITAZ? (ver el final del capitulo), con su programa
la modernizacion de la justicia en los juzgados de Itagui; ellos
identificaron una gran cantidad de problemas en una prime-
ra etapa de diagndstico; de dicha fase resulto que el mas rele-
vante para la comunidad era el problema de la justicia; luego
vino un enfoque directo sobre este problema, para lo cual fue
necesario una nueva fase de “diagnéstico mediante entrevis-
tas con jueces, funcionarios, abogados y publico en general,
lo que mostré que, en Itagui, los juzgados presentaban fallas
de congestidn, falta de recursos, represamiento de negocios,
ausencia de criterios administrativos y condiciones fisicas poco
propicias” (Molina, 1998:3); asi se logr6 establecer la priori-
dad del problema.

3.3.3 Planteamiento de Objetivos

Identificada la oportunidad y definido con claridad el pro-
blema, se formulan una serie de objetivos que deben orientar

2 CITA es la corporacion empresarial de Itagii que agrupa a 32 em-
presas de la zona, creada en 1988 como una entidad sin animo de
lucro con el fin de aunar esfuerzos y recursos de la industria para
desarrollar acciones y programas que contribuyan al progreso, de-
sarrollo y bienestar de la comunidad. Dentro de dichos programas
se encuentra el de modernizacién de los Juzgados.
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el proceso de investigacion. Si aun no se tiene clara la pro-
puesta de trabajo en la linea de investigacion, entonces los
objetivos principales seran aquellos relacionados con la iden-
tificacion de las causas principales del problema, para lo cual
se define una metodologia capaz de responder a dichas ex-
pectativas.

Ahora bien, si ya se ha realizado la investigacion necesaria
y ésta ha servido para identificar oportunidades de trabajo en
una posible campafa de mercadeo social y se ha guiado por
una formulacion adecuada del problema, entonces se genera
una serie de objetivos de proyecto y de trabajo, y a su vez, se
definen las necesidades de informacién para alimentar la
implementacion de la campafa que se emprenda.

La definicion de objetivos facilita la vision del camino por
recorrer, ellos, a su vez, permiten establecer indicadores de
medida, en tanto seran los que sirven para saber si la meta se
ha cumplido. Asi por ejemplo: se detecta que muchos nifios
no tienen acceso a la escuela en una region y algunos de los
gque acceden presentan problemas de nutricion, como suele
ocurrir en gran parte de las zonas rurales de Colombia, en-
tonces la campafa puede formular objetivos como generar
cupos en nuevos establecimientos bien dotados y también
puede ofrecer un programa de nutricién balanceada; asi, los
objetivos permiten definir indicadores de medida, como re-
portar el nUmero de nifios que ingresaron a los programas
educativos y cuantos estan cubiertos por el programa ali-
mentario.

3.3.4 Necesidades de Informacioén y Sistemas de Informacion

Sobre la linea de los objetivos deviene el trabajo que ali-
mentara todo el proyecto de investigacion o el desarrollo del
mismo, ya que la informacion es el recurso clave por excelen-
cia de toda propuesta. Si no se han definido las necesidades
de informacion, el riesgo de fracasar es muy alto; si se tienen
definidas, la incertidumbre circundante serd menor, y por
consiguiente, los resultados pueden ser mas halaguefios. No
significa que la informacion minimice completamente la in-
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certidumbre, pero si orienta un camino mejor delimitado en
las acciones. La informacion es como la sangre de un proyec-
to.

Se pueden dividir en dos clases distintas de complejidad
las necesidades de informacion, de acuerdo con el estado del
proyecto; una primera clase, mas compleja, se requiere cuan-
do el proyecto se encuentra en una fase de investigacion pre-
via, para lo cual es de riguroso cuidado indagar sobre la na-
turaleza del problema, de tal suerte que permita definir un
marco de apoyo sélido para emprender cualquier campafa.
Una segunda clase, bien diferente y menos compleja, es cuando
ya se tiene la investigacion realizada y el proyecto se encuen-
tra disefiado; para ello, las necesidades de informacion se re-
lacionan con los pormenores de la ejecucion del mismo, en
cuyo caso se precisa un flujo constante de la misma tanto in-
terna como externamente. Dicha informacién permite acoplar
los objetivos de la campafa con la evaluacion de la misma.

Los sistemas de informacion constituyen la plataforma ne-
cesaria para el adelanto de la campafia, ya que permiten los
ajustes requeridos cuando se detectan fallas en el disefio y el
abordaje de la misma, facilita los redisefios necesarios segun
sea exigido y focalizan los problemas y los logros de la campa-
fAa; y de modo muy especial facilitan la coordinacién de las
acciones y las comunicaciones de los actores presentes por
parte del agente de cambio.

En un ejemplo se puede visualizar con claridad lo expuesto
en este apartado; para el caso del interés de CITA sobre los
juzgados de Itagui, se identificaron las siguientes necesida-
des de informacion; en la etapa de identificacion de oportuni-
dades se llevo a cabo la investigacion de diagndéstico acerca
de los problemas que méas aquejaban a la poblacion, para lo
cual se realiz6 toma de datos de fuente primaria y de donde
resultoé que el mayor problema era la inseguridad, ligada a la
actitud de las personas de no denunciar por falta de credibi-
lidad en los jueces y en las instituciones. En cuanto a la pro-
puesta se identificaron las necesidades de informacién pri-
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maria acerca de los procesos adelantados, las instalaciones
de los juzgados, los recursos con los que contaban y los nive-
les de cumplimiento en los procesos, la cual fue suministrada
por los mismos jueces y, adicionalmente, se indag6 acerca
del conocimiento que tenia la comunidad de los diferentes juz-
gados.

Otro ejemplo importante se puede observar en la campafia
de “Portese bien”; recuérdese que para adelantar el proceso
se conformaron cuatro comités y uno de ellos era el de medio
ambiente (remitirse al caso 1 presentado en el capitulo 2);
para adelantar su trabajo el responsable de dicho comité, en
cabeza de la ANDI, definié las siguientes necesidades de in-
formacidn, las cuales se lograron recabar a través de la en-
cuesta de gestion ambiental, seccional Antioquia, aplicada
cada afio por la ANDI:

> Conocimiento, del aspecto y el efecto, que tienen las em-
presas de las normas ambientales emanadas en los dos ulti-
mos anos.

> Programas de gestion ambiental existentes en las em-
presas.

> Indicadores de gestion ambiental actuales en las empre-
sas.

> Manejo de la responsabilidad ambiental en las empre-
sas.

> Presupuesto e inversiones realizadas por las empresas
en cuanto a la gestiéon ambiental.

Los sistemas de informacion nutren todo el proceso: en las
primeras fases de la investigacion en forma de datos prima-
rios y secundarios; en la parte de planeacion y ejecucion de la
campafa, como elemento de soporte para realizar constantes
ajustes y, de modo muy importante, en la evaluacion y el con-
trol de la campafia, pues alli radica la fase de retroalimenta-
cion de lo que se ha realizado.

Para efectos de ilustracién sobre el apartado de los siste-
mas de informacion y de las fuentes, se toma en cuenta el
programa “Gerencia y liderazgo para el fortalecimiento de la
gestion municipal y formacién de la sociedad civil”, creado
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dentro del proyecto “Antioquia: Convergencia y Desarrollo™
donde participan diversos municipios de Antioquia agrupa-
dos en cuatro regiones que son: Oriente 1: San Vicente, Con-
cepcion, San Roque y Alejandria; Oriente 2: Guatapé, el Pefiol,
San Rafael y San Carlos; Suroeste: Venecia, Titiribi, Ciudad
Bolivar y Jericd, y Occidente: San Jer6nimo, Frontino,
Sopetran y Buritica; entre los modulos trabajados en el pro-
grama se realiz6 uno sobre el mercadeo de lo publico, moda-
lidad que se encuentra dentro de los conceptos asociados con
mercadeo social; para ellos es muy importante generar proce-
sos de mercadeo como municipio y como region y se hace
absolutamente necesario tener claridad sobre las fuentes y
sistemas de informacion necesarios para los municipios po-
der adelantar cualquier proceso de mercadeo y facilitar activi-
dades que propicien el desarrollo de sus comunidades, sobre
todo cuando se quiere que el municipio sea un paraguas de
marca tipo soporte a la actividad comercial, ambiental, social,
industrial y politica de la zona.

Las necesidades de informacién requeridas para el trabajo
en estos municipios estan determinadas por el interés de las
alcaldias en fomentar el empleo, el trabajo productivo, la per-
manencia en sus parcelas de los campesinos y la oferta de
alternativas educativas y laborales para los habitantes del mu-
nicipio y de la regién. De fuente secundaria se pueden obte-
ner las caracteristicas de la poblacién, la distribucién fisica,
la base de la economia, las alternativas educativas, la aten-
cion en salud, el manejo ambiental de sus zonas, y de fuente
primaria se pueden precisar las alternativas que pueden te-
ner ellos como iniciativas privadas para su labor productiva y
social.

Parte del trabajo mostré que algunos municipios definie-
ron una vocacion esencialmente turistica y otros se centra-
ron en buscarle salida a productos tales como la panela, la

3 El programa “Antioquia Convergencia y Desarrollo” se encuentra
enmarcado dentro del proyecto “Antioquia Siglo XXI”, actualmente
adelantado por la Universidad Eafit en asocio con otras entidades
como la Gobernacién, el IDEA, Comfama, Proantioquia, algunas em-
presas privadas y las alcaldias de los municipios participantes.
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guayaba o la mineria. Tanto el turismo como los otros pro-
ductos requieren un conjunto de informacion sistematizada
para que genere una verdadera actividad de valor agregado
para la zona, y las alcaldias deben contar con un flujo de
informacion necesario para promover dichos productos o fa-
cilitar su promocion. Dicha informacioén debe incluir poten-
ciales y actuales mercados, logistica de recoleccién y distri-
bucién de productos, canales adecuados de comunicacion con
los clientes actuales y potenciales, capacidad de produccion
real en la region, capacidad instalada, generacion de valor
agregado, continuidad de la oferta, impacto ambiental en la
zona, alternativas de empleo generados con la actividad co-
mercial, entre otras cosas.

3.3.5 Fuentes de Datos

Cuando se tiene una delimitacion del problema, se han
formulado los objetivos y se tienen identificadas las necesida-
des de informacion, ya hay una guia para el curso del trabajo.
Lo que viene después es la identificacion de las fuentes de los
datos para recabar la informacion necesaria, lo cual se en-
cuentra ligado a las necesidades de informacion. Los datos
pueden ser primarios o secundarios o ambos a la vez.

Las fuentes de datos primarias son aquéllas relacionadas
directamente con los publicos afectados y se caracterizan por
ser informacion de primera mano; en palabras de Sabino
(1976:164): “los datos primarios son aquéllos que se obtienen
directamente a partir de la realidad misma sin sufrir ningn
proceso de elaboracion previa”; la forma en que los investiga-
dores acceden a dicha informacion se efectda a traveés de las
técnicas utilizadas en la investigacion cualitativa y cuantita-
tiva.

Las investigaciones tienen siempre dos fases, una cualita-
tiva y otra cuantitativa; la fase cualitativa es necesaria para
ajustar el foco del problema, definir adecuadamente hipotesis
de trabajo y su naturaleza es esencialmente exploratoria; por
lo tanto, utiliza un reducido namero de personas, mientras
que la cuantitativa se orienta a validar lo hallado en la fase
cualitativa y su naturaleza consiste en obtener conclusiones
acerca de la poblacién objeto de estudio, dado que utiliza
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muestra representativa del universo estudiado; por ello, el in-
vestigador tiene a su disposicion diversas técnicas para obte-
ner la informacion de primera mano; es asi como, para la fase
cualitativa, dispone de instrumentos como las sesiones de
grupo, las entrevistas en profundidad, la observacion de cam-
po, las técnicas proyectivas, los diagramas sociomeétricos, etc.
Para obtener la informacion de primera mano en la fase cuan-
titativa se recurre a las encuestas y los experimentos. Para
una mejor aproximacion a las fuentes primarias se requiere
combinar los métodos de recoleccion, es decir una buena ob-
servacion constante y sistematizada, incluso cuando se apli-
can las encuestas y se realizan los experimentos.

En cualquier estudio y de acuerdo con las necesidades de
informacion, lo importante es tener claridad sobre las fuentes
de la misma; al reconocer los pozos donde se va a beber, la
mitad de la sed se encuentra satisfecha; cabe destacar que, al
identificar las fuentes, hay que priorizar de mayor a menor y
encarar en dicho orden la recoleccion de la misma. Lo poste-
rior por realizar es lo concerniente a la adecuacion del instru-
mento de recoleccién, cuyo trabajo merece toda la atencién y
el cuidado.

Figura 12
Caracteristicas de las fuentes de informacion
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Fuente: Moliner Tena, basado en Miquel, Bigné, Lévy y Cuenca (1998)
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3.3.6 Recoleccion de Informacion

Esta parte de la investigacion se comporta de modo similar
a la préctica de la investigacion de mercados. Para obtener
los datos de fuentes secundarias se hace un detallado anali-
sis de las publicaciones existentes sobre el problema plantea-
do; éstas pueden ser seriadas, en forma de revista o informes
periddicos de agremiaciones o de organizaciones que aglutinen
a varios sectores. También se recurre a datos estadisticos del
DANE o de los ministerios, a datos de hospitales, clinicas y
centros de salud y a estudios realizados por otras entidades
como universidades, colegios o centros especiales de estu-
dios. Son de mucha utilidad los informes de prensa como re-
portajes o investigaciones periodisticas y los registros de que-
jas o reportes estadisticos sobre indice de cobertura de algan
servicio publico.

En el caso de la camparia de CITA sobre la modernizacion
de los juzgados fue muy importante la informacion secunda-
ria, entre la cual figuraba el poco niumero de casos atendidos
por despacho en el mes, el represamiento de negocios, la len-
titud en las respuestas al usuario, las vueltas que daba un
proceso por todos los despachos que tenian que ver con él,
los arrumes de memoriales, etc.

Para la informacion de fuentes primarias se recurre a las
técnicas existentes actualmente. Si la fase del estudio es cua-
litativa o exploratoria, las formas son las sesiones de grupo,
las entrevistas en profundidad y las técnicas proyectivas. Si
el estudio esta en una fase concluyente, los formatos son las
encuestas, presenciales o por teléfono, y la experimentacion.
Para ello se debe disefiar un instrumento adecuado de reco-
leccion de informacién acorde con los objetivos del estudio, y
su aplicacion se cifie a la légica cientifica requerida en cual-
quier estudio, es decir, se selecciona una muestra, se entrena
el personal, se hace seguimiento y control de campo.

La informacion secundaria se puede obtener revisando lo
gue hay escrito sobre el tema, pero la informaciéon primaria
amerita un mayor cuidado; debido a ello se indicaran a conti-
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nuacion algunos elementos para tener en cuenta en el mane-
jo de fuentes primarias de tipo personal y no personal.

Para obtener la informacion de fuentes primarias hay meé-
todos personales y no personales; los métodos personales in-
cluyen encuestas en hogares, en oficinas, en puntos de afluen-
cia, de distribucion y de atencion. Desde el punto de vista de
mercadeo social y segun la indole del problema, es bastante
util la encuesta en hogar y en puntos de atencién, debido a
gue se facilitan el control y la confiabilidad de la informacién,
mientras que la aplicacion de cuestionarios en publicos de
afluencia son importantes para detallar alguna creencia de la
poblacion como es el caso del cuidado del medio ambiente, en
este caso se sorprende a la persona en situacion comercial o
social y se logra espontaneidad en la respuesta. Cualquiera
de las alternativas es util siempre que se encuentre acoplada
al disefio muestral, pues cada una presenta sus ventajas y
limitaciones.*

Los métodos no personales incluyen los formatos telefoni-
cos, el correo, los datos computarizados interactivos. Tanto el
correo como el teléfono permiten alimentar bases de datos,
pero cuentan con la limitacion de que en uno de los casos la
gente no contesta los correos o se tarda en hacerlo y en am-
bos no se puede verificar adecuadamente la informacién del
usuario y la cantidad de informacion suministrada es de poca
profundidad.

En el programa de modernizacion de la justicia se recurri6
a las encuestas sobre necesidades prioritarias de los habitan-
tes del municipio; dicha informacion se contrasto con la in-
formacion secundaria y dio como resultado que la gente des-
confiaba de la administracién de justicia porque no se res-
pondia a las demandas interpuestas, los procesos tardaban
afos y cuando se solicitaba informacion sobre el estado de
alguno, se encontraba un gran desorden administrativo; en
conclusion no denunciaban porque no creian.

4 Para mayor amplitud y comprension se recomienda revisar el texto
de Ldpez Altamirano (1997).
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Para mantener el sistema de informacion se deben llevar
reportes basados en indicadores definidos; por ello es muy
conveniente que la gerencia del proyecto disponga de una
puerta abierta constante sobre la campafa, para lo cual el
personal de apoyo es clave; los puestos de informacion deben
llevar un reporte continuo de las inquietudes presentadas por
los adoptantes objetivo y se debe comparar contra resultados
esperados; ademas, es importante habilitar correos electréni-
cos y centralitas telefonicas de recepcion de llamadas de la
comunidad, y registrar la informacion atil que puedan sumi-
nistrar para el proyecto; la clave radica en escuchar al colec-
tivo.

3.3.7 Procesamiento de la Informacién y Analisis de Resultados

Un tratamiento serio de la informacion es la base para man-
tener la confiabilidad del estudio y el soporte eficiente para
las decisiones sobre el desarrollo de la campafa; en cuanto a
la informacion de tipo cualitativo, se debe llevar un analisis
de contenido por areas temaéaticas que aglutinen las inquietu-
des presentadas, dichas inquietudes generan hipotesis de tra-
bajo. Para la informacion de tipo cuantitativo, el analisis re-
comendado es el procesamiento estadistico descriptivo, el cual
debe primero verificar si todos los datos solicitados han sido
recabados, luego grabar y tabular para generar las estadisti-
cas descriptivas en una hoja de céalculo o un programa espe-
cial para ello. Otra fase puede llevar a combinar en forma
bivariada aquellas variables que se pueden cruzar; si lo amerita
el estudio y el instrumento lo permite, se puede adelantar un
procesamiento mas complejo cual es el analisis multivariado.

Normalmente el procesamiento de informacién de tipo cuan-
titativo parte de un proceso de precodificacion de los items
preguntados, se clasifica la informacion en rangos tales como
los datos de identificacion socio-econdémica del encuestado y
en datos del contenido de la encuesta como creencias, actitu-
des, opiniones, ideas, actividades, etc. La primera generacion
de datos ofrece las estadisticas descriptivas del trabajo, las
cuales son utiles para tener una radiografia de la poblacion
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objeto del estudio. Este analisis univariado calcula las fre-
cuencias, las medias, la varianza y la desviacion tipica.

Es conveniente generar graficas y tablas ilustrativas para
una mejor comprensiéon de la informacion suministrada por
la poblacion. Esta primera parte permite responder algunas
preguntas acerca de la poblacion, pero es insuficiente ante
otras; por ello conviene realizar el analisis bivariado para ob-
servar: “el comportamiento de una variable con respecto a
otra” (Moliner Tena, 1998:87); con dicho analisis la compleji-
dad de las preguntas que se pueden responder es mayor y
orienta mejor en subgrupos de problemas; por ejemplo un
estudio para identificar factores de riesgo para el sida puede
cruzar los factores de riesgo con respecto a la edad, o al estra-
to socioeconomico, o puede observar el nivel educativo y pro-
fesional en relacion con estos factores, etc., todo lo cual cons-
tituye una opcidén de trabajo para la campafia que se adelan-
te.

Una modalidad méas compleja de procesamiento es aquélla
del analisis multivariado, el cual permite analizar de una
manera simultanea dos o mas variables del estudio, incluye
el analisis factorial, el andlisis discriminante, la regresion, el
analisis de varianza, el analisis conjunto, etc. Para dichos
analisis se utilizan programas especiales como el SSPS, el SAS
y el SPAD, entre otros. (Dado que no es el tema propio de este
trabajo, se recomienda profundizar en dichas técnicas en li-
bros especializados en investigacion de mercados).

Posterior al procesamiento, sea univariado, bivariado o
multivariado, viene la fase de interpretacion de la informa-
cion, para lo cual se requiere un cuidadoso analisis de las
tablas ofrecidas en relacién con los objetivos de la investiga-
cion y es recomendable diversas miradas alrededor de la par-
te estadistica. En la interpretacion de los datos se extraen
inferencias, para generalizar, por un lado, y para establecer
relaciones de causalidad, por otro, con lo cual se iluminan los
factores esenciales por atacar en el desarrollo de la campainia.
De acuerdo con la interpretacion se genera el curso de accion
de la propuesta de trabajo.
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3.3.8 Resumen

Una de las formas de mantener el pulso constante del mer-
cado es el uso adecuado de la informacion. Para ello, las em-
presas utilizan sistemas de informacion que registran todo lo
que sucede en el exterior de la empresa; pero no basta saber
lo que pasa en el exterior; también es preciso saber lo que se
vive internamente. La union de la informacion externa con la
interna facilita una brujula inequivoca en la relacion de inter-
cambio con el entorno.

La herramienta clave es la configuracion de un sistema de
informacion de mercadeo, que agrupa los datos de fuentes
secundarias y recaba los datos de fuente primaria, identifi-
cando previamente el lugar donde pueden obtenerse, para
luego analizarlos, clasificarlos y ordenarlos en forma de infor-
macion que puede ser usada por el personal de la empresa
para tomar decisiones, reorganizar los programas que estan
en ejecucion y prospectar nuevas posibilidades.

Del sistema de informacion de mercadeo hacen parte la
investigacion, los reportes internos, el personal de apoyo, las
relaciones con los medios de comunicacion. La confiabilidad
de la informacion depende de la calidad de los datos obteni-
dos, de la definicion adecuada de las necesidades de informa-
cion, de la combinacién 6ptima de los datos y de la capacidad
del personal en su interpretacion.

Todo lo anterior tiene mayor sentido si se combina un ade-
cuado monitoreo del entorno, en virtud de su dinamismo. Un
sistema de informacién debe ser flexible y atento a recoger, de
todas las fuentes disponibles, insumos permanentes para re-
troalimentar el sistema. Lo mas importante de un sistema de
informacion es el suministro oportuno de la misma.

Un sistema de informacion de mercadeo bien coordinado
puede suplir las carencias econdmicas para el desarrollo de
investigaciones, que pueden resultar costosas; pero, en caso
de que la organizacion disponga de recursos, puede combi-
nar el sistema de informacidén con la investigacion, para avan-
zar con paso seguro en la definicién de sus estrategias en el
desarrollo de programas de accion de cambio social.

La investigacion que se sigue contiene los mismos procedi-
mientos que la realizada en investigacion comercial o de merca-
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dos. Identifica oportunidades o problemas por resolver, defi-
ne objetivos y necesidades de informacién, plantea el meca-
nismo para recabar la informacion (asi como la forma) y so-
mete dichos datos al procesamiento y posterior andlisis, para
luego obtener conclusiones que permitan tomar decisiones.

Es de advertir que la investigacion y los sistemas de infor-
macion de apoyo son un medio y nunca un fin. Bien utiliza-
dos permiten centralizar estrategias en el proceso que se ade-
lante, pero no por ello se puede confiar completamente el ges-
tor o agente de cambio, por lo cual se requiere un constante
monitoreo y una eficiente escucha de los mensajes y ruidos
del medio; s6lo asi se puede garantizar que funcione adecua-
damente.

La informacion es la sangre de un proyecto en mercadeo
social, y en realidad abundan los datos en el medio, los cua-
les pueden confundir y desviar, pero a través de un filtro efi-
ciente que seleccione la informacion de interés se lograré ca-
nalizar los esfuerzos, y por supuesto, mantenerlos. La infor-
macion sirve para retroalimentar el estado de avance del pro-
yecto, sus logros y desaciertos.

3.4 Caso 2: Programa de Modernizacion y Sistematizacion
de los Juzgados de Itagii y su Modelo de Gestion Integral
Administrativat

3.4.1 Introduccion

Los sistemas judiciales en un pais son un elemento clave
del funcionamiento de la sociedad de derecho, y en muchas

! La informacién del presente caso fue suministrada por la actual
gerente de CITA, Dra Beatriz Molina, quien muy amablemente con-
cedié una cita y suministré las memorias de lo realizado; adicio-
nalmente se tomaron datos procedentes del informe del Dr. Javier
Said, representante del Banco Interamericano de Desarrollo, quien
vino a analizar la experiencia de los juzgados. Es de advertir que el
caso se toma como base para la discusion en clase y en ningdn
sentido como el manejo adecuado o inadecuada de una situacion
administrativa.
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regiones dichos sistemas presentan enormes dificultades que
generan un continuo malestar en el colectivo provocando una
gran desconfianza hacia el mismo. Raro ha sido el caso en el
gue la administracion de justicia quiera tener un acercamiento
al concepto de servicio al usuario y, por consiguiente, que em-
prenda una seria revision de procesos y procedimientos orien-
tados a tal fin, razén por la cual este caso se considera una
experiencia piloto en la aplicacion de conceptos de corte ad-
ministrativo en el esquema de trabajo de la justicia.

3.4.2 Contexto Geografico y Demografico donde se realizé
el Programa

3.4.2.1 Ubicacién

Departamento: Antioquia

Municipio: Itagti, con 220.000 habitantes aproximadamen-
te

Beneficiarios directos: 15 jueces, 70 funcionarios judiciales,
abogados litigantes, todos los demandados y demandantes
de la justicia en Itagui. En total, son beneficiarias directas
unas 15.000 personas aproximadamente, durante cada mes,
dados los procesos que se han agilizado.

3.4.3 Antecedentes

En 1988, CITA? contraté con Invamer Gallup una investi-
gacion que orientara los destinos de la Corporacion en la so-
lucion de algunos de los problemas sentidos por parte de la
comunidad de Itagli; se encontré entonces que el principal
problema del municipio radicaba en la falta de seguridad y la
poca credibilidad en la justicia (61.2%), lo cual se acentuaba
con el hecho de que el 85% de la comunidad no denunciaba
el delito por la impunidad reinante.

2 CITA es la Corporacion empresarial de Itagui, que agrupa a 32 em-
presas de la zona, creada en 1988 como una entidad sin animo de
lucro con el fin de aunar esfuerzos y recursos de la industria para
desarrollar acciones y programas que contribuyan al progreso, de-
sarrollo y bienestar de la comunidad de Itagli.
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Esta apreciacion de la comunidad de Itagli se explica por
multiples causas que, como la insuficiencia de recursos
presupuestales, la falta de garantias suficientes de indepen-
dencia para los funcionarios, el mal manejo de las tareas ad-
ministrativas y judiciales, el poco uso de tecnologia, la escasa
capacitacion y actualizacion de los jueces y empleados, y la
falta de legislacion coherente, desencadenaron una creciente
congestidn de los despachos judiciales, patetizandose la inefi-
ciencia, la impunidad y la pérdida de fe en la justicia.

En Itagli, como en la mayoria de los despachos judiciales
del pais, los procesos marchaban bajo la orientacion de cada
juez, todo era segun su criterio; se carecia de principios admi-
nistrativos y de un sistema de trabajo en equipo con sus pro-
pios colaboradores, pues el acceso a la capacitacion era mini-
mo, ya que cada funcionario debia buscar y pagar sus cur-
sos, y dentro de cada juzgado el manejo de libros, archivos y
estadisticas dependia de la creatividad e iniciativa del juez y
de sus empleados. Se encontrd, ademas, que los despachos
estaban ubicados en oficinas de construccién antigua, no fun-
cional, y en ocasiones bajo condiciones de hacinamiento y
desorden, y que para su funcionamiento no contaban con los
recursos tecnoloégicos minimos.

Esta compleja problematica encontrada en el sistema judi-
cial de nuestro pais, y muy concretamente en Itagui, fue la
gue motivo a CITA para que, en asocio con el Ministerio de
Justicia, la carrera judicial nacional y seccional (hoy admi-
nistracion judicial), el Tribunal Superior de Medellin, los jue-
ces de Itagui, la Alcaldia y el Concejo Municipal de Itagui y la
fundacion para la Educacion Superior -FES-, procedieran a
finales de 1989 a conformar un equipo de trabajo entre el
sector publicoy el privado, que perseguia la concreciéon de un
proyecto de modernizacion en la justicia que pudiera servir
de punto de partida para darle a la administracion de justicia
en Colombia los niveles de eficiencia que todos los colombia-
nos desean y esperan, orientado a aumentar la productividad
y a prestar un mejor servicio.
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3.4.4 Objetivos del Programa

> Incorporar principios basicos de administracion empre-
sarial y gestién dentro de la administracién de justicia.

> Disminuir en los juzgados de Itagui los altos niveles de
congestion y acumulacion de procesos.

> Introducir mejoras en la gestion, la operacion, el disefio
arquitectonico de los juzgados, y la cualificacion y capacita-
cion de estos funcionarios publicos, hasta lograr convertirlos
en los “gerentes” de sus propios despachos judiciales y en
verdaderos “jueces sociales”.

> Divulgar los resultados del programa de manera que se
genere una imagen de proyecto publico y recuperar la con-
fianza de la ciudadania.

> Dignificar al juez en su condicioén de servidor publico y
autoridad judicial.

3.4.5 Bases Conceptuales

Para un adecuado logro de los objetivos propuestos en el
programa, es necesaria la articulacion de esfuerzos; por ello:
“Las alianzas o relaciones de cooperacion entre los sistemas
locales de gobierno y los agentes sociales constituyen una de
las estrategias con mayores posibilidades de éxito para am-
pliar la efectividad de la accién publica y ensayar nuevas for-
mas de gobernabilidad™; este apartado sefiala la necesidad
imperiosa de superar las barreras existentes entre gobiernos
y sectores privados, proponiendo formas innovadoras en los
sistemas de servicios publicos, las cuales se habian vuelto
invisibles tras el crecimiento graso de las estructuras buro-
craticas.

Otro concepto fundamental es el de calidad, la cual se cons-
tituye en una herramienta de gestion estratégica de largo pla-

3 Extracto citado por Javier Said en su informe sobre la Moderniza-
cion de los juzgados, basado en: “Nuevas formas de Gestién: For-
mas de cooperacion entre el gobierno local y la ciudadania organi-
zada”, documento de la fundacién Corona, 1998.
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zo. Lo importante es que una firme reflexion acerca de la cali-
dad en los servicios publicos permite mantener vivo un pro-
ceso de cambio, en tanto promueve mejoras continuas, lo que
facilita, de paso, que el proceso sea altamente participativo.

Quiza no sea un concepto sino una actitud, pero es nece-
sario decirlo: si un proyecto de cambio y de innovacion
organizacional “no cuenta con el entusiasmo incondicional
de las maximas autoridades, con muy alta probabilidad pue-
de afirmarse que dicha iniciativa ‘tiene sus dias contados’;
dado lo anterior es mas facil pensar en el éxito de un proyecto
gue ha sido técnicamente mal formulado, pero que cuenta
con el entusiasmo de la direccién superior, que un proyecto
técnicamente bien formulado pero que cuenta con el parcial o
completo rechazo de la direccion superior” (Said,1998). Es muy
conveniente, entonces, que el proyecto cuente con el apoyo
de los niveles mas altos de modo que pueda navegar con vien-
to a favor.

Otro factor conceptual clave es el contar con elementos in-
tegrados de gestion para canalizar el cambio, y con mucha
mas razon en el sector publico, cuya operaciéon normal ha
sido desde “la l6gica de ‘que hacen lo correcto’ en tanto los
usuarios generalmente no pagan, por tanto la sensacion de
gue le hacen un favor a la sociedad es muy alta” (Said,1998) y
los aleja muchisimo de conceptos como satisfaccion de usua-
rios, calidad de servicio, etc. Dentro de estos elementos inte-
grados se encuentran los de liderazgo y la comunicacion; sin
ambos, el cambio no puede darse eficientemente. Ligados a
los anteriores estan el trabajo en equipo, las mejoras locativas
y de recursos y los procesos de capacitacion.

Se desprende del anterior parrafo que se debe tener como
base fundamental la claridad y el consenso sobre la misiéon
institucional; por ello, la definicién de la misma como el pro-
ceso de comunicacion y discusion de ella son vitales en
el proceso del cambio. La misién constituye la carta de nave-
gacion.

Al definir la misioén y los objetivos se debe introducir un
ingrediente de medida; no se puede mejorar sin medir, dice
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Said en su informe; por ello “en un proyecto de innovacion en
la gestion es importante que los indicadores del éxito del mis-
mo estén expresados en términos de los indicadores de la ges-
tién institucional” (Said,1998).

El usuario es el otro concepto clave del cambio; es, sin duda,
el foco de toda accion, el centro sobre el que gravita un proce-
so de cambio, y desde el punto de vista de mercadeo no puede
haber mejoras sin antes haber realizado una reflexion sobre
el beneficiario de las mismas, todo cambio es para beneficio
de los clientes.

3.5 Desarrollo del Programa

3.5.1 Primera Etapa: Modernizacion y Sistematizacion
de los Juzgados de Itagui

Este proyecto fue puesto en marcha por CITAy FES a fina-
les de 1989; para ello se contaba con la aprobaciéon de los 13
jueces de Itagui de ese entonces y sus demas funcionarios, y
la colaboracion y supervision de la Corte Suprema de Justi-
cia, el Ministerio de Justiciay el Tribunal Superior de Medellin.

En 1991 es inaugurado oficialmente por el Presidente de la
Republica, César Gaviria Truijillo, el nuevo modelo de organi-
zacion judicial propuesto para Itagui, con el fin de moderni-
zar y agilizar la estructura administrativa de los juzgados,
buscando reducir la relacién costo-beneficio, sobreponiéndo-
se a la obsolescencia tecnoldgica, mejorando la comunicacion
interna y externa, estimulando un ambiente de trabajo en
equipo, fomentando el cambio de perfil de los servidores judi-
ciales y propiciando la recuperacion de la buena imagen de la
rama judicial.

El proyecto fue disefiado con una estructura multidis-
ciplinaria para que cada uno de los siguientes componentes
cumplieran sus objetivos (s6lo se anotan los de interés de
mercadeo):
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Tabla 15

Algunos componentes previstos en la estructura interna

de los juzgados de Itagui

Mejoras Operativas

> Disefiar mecanismos para agilizar la
consecucion de la informacion sobre antece-
dentes, auxiliares de la justicia, cuerpo téc-
nico de la policia judicial y suministros en
general.

Mejoras Locativas

» Desarrollar nuevos disefios en aspec-
tos de interiores y arquitecténicos para la or-
ganizacion espacial de los despachos y de la
oficina de apoyo judicial; oficinas abiertas e
integradas.

» Hacer funcionar la oficina de apoyo ju-
dicial como centro integrador de procesos.

Capacitacion

> Introducir el lenguaje de la calidad y del
servicio en la administracién de justicia.

Divulgacion

> Estimular el buen uso de la nueva es-
tructura organizacional entre los usuarios in-
ternos y externos y vender la imagen del pro-

yecto al publico.

Gestion

» Definir la nueva estructura organi-
zacional y administrativa de los juzgados y
de la secretaria comun.

3.5.2 Segunda Etapa: Modelo de Gestion Integral Administrativa

En 1995, por iniciativa de los jueces de Itagui, y con la
colaboracion de CITA, FES, Consejos Superior y Seccional de
la Judicatura, el Tribunal Superior de Medellin y la adminis-
tracion judicial de Antioquia, fue introducido un modelo de
gestion integral administrativa que parte de la definicion de
un marco filosofico de los juzgados de Itagli hasta incluir los
grandes propdsitos de su organizacion: mision, vision, valo-
res, principios y grandes estrategias.
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3.5.2.1 Objetivos

> Optimizar la atencion y el servicio al usuario mediante el
manual que contiene las pautas por seguir para prestar un
servicio eficiente y dar cumplimiento a la principal misién de
la rama del poder publico.

> Desarrollar el talento humano de los servidores publicos
a fin de ganar imagen y credibilidad ante la comunidad.

> Implementar un sistema integral de comunicaciones.

> Establecer mecanismos para una adecuada evaluacion,
seguimiento, estandarizacion y normalizacion de la adminis-
tracion de la justicia en los juzgados.

Para el cumplimiento de estos objetivos fueron conforma-
dos varios equipos de trabajo, enmarcados en un programa
de mejoramiento continuo, los cuales se encargan de velar
por la buena marcha de los siguientes proyectos:

Tabla 16
Proyectos del programa de modernizacion de la justicia

> Esquema gerencial basico > Eventos especiales

» Desarrollo y crecimiento > Modelo de archivo
Humano > Redisefio de procesos y

» Formacion y capacitacion procedimientos

> Definicion de funciones > Estandarizacion y

» Comunicaciones normalizacion

> Atencién y servicio al » Seguimiento y evaluacion
usuario

3.5.2.2 El Mercadeo Social dentro del Proyecto

Los modulos correspondientes a comunicaciones y aten-
cion y servicio al usuario son esenciales para respaldar la
aplicacion de mercadeo social. En el caso de comunicaciones,
éste debe velar por participar en el fortalecimiento de la ima-
gen de los juzgados de Itagui, divulgar sus realizaciones y
propender por su buena imagen tanto local como nacional.
Adicionalmente, debe trabajar en establecer canales adecua-
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dos de comunicacion tanto entre los juzgados como con la
parte externa. Para ello recurri6 a la utilizacion de manejo de
un logotipo, un video educativo, carteleras, boletines internos
y un tablero electronico.

El de servicio al usuario se propuso desarrollar un progra-
ma de mejoramiento continuo de atencion, que disminuya los
tramites y el tiempo de respuesta, para crear asi una nueva
imagen de agilidad y atencion, reducir los porcentajes de re-
clamacion e insatisfaccion por las demoras en el servicio y
mejorar los medios de comunicacion interna y externa. Debe,
ademas, elaborar un manual de atencion al usuario, divul-
garlo y capacitar al personal en su manejo y puesta en prac-
tica.

Uno de los énfasis mas importantes estuvo centrado en el
cambio de actitud en cuanto a calidad del servicio y, sobre
todo, escuchar la voz del cliente — usuario para mejorar el ser-
vicio, por ello concibié el siguiente esquema:

Tabla 17

Sintesis del concepto de servicio al usuario en el proyecto de
modernizacién de la justicia

Colaboracion Solucién
Atencion Excelencia
Lealtad Responsabilidad
Integridad Vision
Disciplina Iniciativa
Acciodn Capacitacion
Dedicacion Informacién
Organizacion

Gracias a la integracion del servicio al usuario con las areas
de comunicacion y sistemas de informacién se logré dar ini-
cio al proceso de educacion legal a la comunidad. El manejo
del programa dentro de los juzgados estuvo precedido de un
conjunto de actividades centradas sobre el cambio de con-
ductay de actitud; por lo tanto, se considera el esfuerzo reali-
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zado como un gran logro desde el punto de vista de mercadeo
social; para ello fue necesario involucrar a todos los funciona-
rios publicos, generar mensajes persuasivos de orientacion
de servicio y fortalecimiento de la autoestima de los mismos.
Dicho proceso se llevo en varias etapas y su realizaciéon fue
completamente personalizada.

3.5.3 Tercera Etapa: Educacion Legal a la Comunidad

3.5.3.1 Antecedentes

En el desenvolvimiento de este proceso de modernizacion
de la justicia en Itagui hay un constante soporte estadistico
de la informacién y se realizan evaluaciones de las diferentes
actividades administrativas. Del analisis de las evaluaciones
realizadas, en especial de la relativa a la atencion y servicio al
usuario, se encontré que habia un porcentaje importante de
personas gque accedian a los despachos judiciales con un cla-
ro desconocimiento acerca de la administracion de justicia.
Por tal razon, y animados por la tendencia mundial de forta-
lecer y mantener canales de comunicacion con el ciudadano,
en aras de fortalecer el estado de derecho, se toma la decision
por los participantes en la tercera etapa de este proceso de
implementar un programa de educaciéon legal a la comuni-
dad, con influencia especial en la zona sur del valle del Aburra
y con la idea que se duplique en otras localidades en el ambi-
to nacional.

La investigacion en mencion se establecio luego de conta-
bilizar el acceso de los ciudadanos a todos los despachos ju-
diciales de Itagui y a su oficina de apoyo judicial; para el efec-
to se contabilizé durante una semana completa el nGmero de
usuarios que llegaban a estas oficinas, se clasificaron en abo-
gados, partes procesales, testigos, dependientes, auxiliares
de justicia y otros. Se encontré que de 3.901 usuarios a la
semana, el 22.3% acceden a estas oficinas en busca de ayuda
y desorientados frente al tema de lo judicial, del Estado, de lo
legal, del gobierno, etc.
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Frecuencia de usuarios que acuden a los Juzgados de Itagi

Abogados 38 %
Partes 26 %
Testigos 3%
Dependientes 8%
Auxiliares de Justicia 3%
Otros 22 %

3.5.3.2 Justificacion

Ubicados en un pais donde se encuentra toda una comu-
nidad ansiosa de paz, donde se pregona por una convivencia
pacificay por la busqueda de una efectiva solucion a los con-
flictos que en ella se suscitan, se vislumbro la necesidad de
gue los jueces se involucraran en un nuevo rol, el de educa-
dores de su comunidad, a fin de incrementar la confianza pu-
blica en la justicia, con el propdsito de recuperar su legitimi-
dad, para que los ciudadanos entiendan cémo solucionar sus
conflictos intersubjetivos de intereses y encuentren una res-
puesta adecuada frente a la demanda de los servicios del Es-
tado.

Dado lo anterior, se reflexioné acerca de la labor educativa
del juez como colaborador de la educacion de la sociedad, acerca
de la importancia de las leyes, de la independencia judicial,
de la labor que se desarrolla en los despachos judiciales, de
las distintas formas conciliadoras que existen, entre otros
aspectos, manteniendo, desde luego, un balance apropiado
entre la promocion del entendimiento del publico sobre la rama
judicial y el nivel ético. Dicha funcion del juez permite hablar
en consecuencia de una justicia participativa orientada a la
busqueda de la paz.

Gracias a un buen diagnéstico se detecté que la comuni-
dad tiene un alto desconocimiento de sus derechos y obliga-
ciones debido, en parte, a la complejidad y diversidad de las
normas juridicas y, ademas, que existe una gran desconfian-
za en la administracion de justicia, los jueces no tienen credi-
bilidad y carecen de liderazgo social; por ello es necesario ade-
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lantar una campafa educativa en funcion de cubrir todo lo
anterior, que haga énfasis en diversas formas conciliatorias
para evitar o solucionar conflictos y en proveer a los usuarios
de los conocimientos minimos para hacer mas entendible, ac-
cesible y facil de usar el servicio de administracion de justi-
cia.

El proceso de educacion legal a la comunidad se ha traba-
jado con el fin de cambiar ideas y creencias en torno a la
administracion de justicia y aspira a recuperar la confianza
de los usuarios, por tanto se ha considerado como una cam-
pafia de mercadeo social.

3.5.3.3 Desarrollo del Programa de Educacion Legal
a la Comunidad

Objetivo General:

Propiciar la educacion legal a la comunidad para lograr la
participacion, integracion, y claridad de conocimiento de la
sociedad que le permita un mayor y mejor acceso a la admi-
nistracion de justicia.

Tabla 18

Planteamiento de objetivos y estrategias en la fase
de educacion legal dentro del programa de modernizacion
de la justicia

Objetivos Especificos

Qué se espera

Estrategias

» Comprometer a los jue-
ces, a la sociedad civil y al
sector gubernamental y pri-
vado con un programa am-
plio de educacion legal para
la comunidad.

» Reducir el ingreso a los
despachos judiciales de
usuarios desinformados en
lo que atafie a la administra-
cion de justicia y demas as-
pectos legales.

> Se reduzca el
ndumero de perso-
nas desinforma-
das al solicitar los
servicios de los
despachos judi-
ciales y en otros
aspectos legales.

> Se fortalezca
el concepto de Es-
tado de derecho.

> Fortalecer
las relaciones
con la sociedad
civil.

> Fomentar
acuerdos estra-
tégicos.

> Buscar al-
ternativas de fi-
nanciacién para
el programa.
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Objetivos Especificos

Qué se espera

Estrategias

» Capacitar los funciona-
rios y empleados de los juz-
gados de Itagli en cuanto a
experiencias de promociéon
de justicia local y educacion
legal para la comunidad.

» Apoyar programas reali-
zados con grupos locales
que informen a la comuni-
dad sobre sus derechos y de-
beres y formas de acceder al
sistema legal formal.

» Propiciar la duplicacién
del programa de educacion
legal a la comunidad en
otros sitios.

> Generar documentos
que soporten y faciliten el
proceso de educacioén en as-
pectos legales a la comuni-
dad.

> Registrar en documen-
tos la historia y desarrollo
del programa que sirva como
referencia y soporte a mejo-
ramientos futuros y a la du-
plicacién en otros sitios.

> Promover la creacion de
un centro de informacion al
usuario en referencia con
todos los aspectos en que in-
terviene la administracion
de justicia

> Se logre un
mejor trato y un
uso mas adecua-
do del sistema de
administracion de
justicia.

> Se promue-
van formas conci-
liatorias para re-
solver conflictos
en la comunidad.

> Creen actitu-
des y patrones de
comportamiento
positivos con la
administracion de
justicia.

> Hacer uso
de técnicas ad-
ministrativas.

> Buscar con-
tacto y conoci-
miento de expe-
riencias exito-
sas en el exte-
rior.

> Acceder a
sistemasy redes
de informacion.

> Generar
mecanismos de
evaluaciéon y re-
troalimentacioén
constante.

> Generar do-
cumentos de
apoyo e infor-
macién como
cartillas y plega-
bles.

> Trabajar en
equipo tanto en-
tre los juzgados
como con la so-
ciedad civil.

> Capacitar
adecuadamente
en los temas
pertinentes.

> Utilizar es-
quemas pedag6-
gicos.

3.5.3.4 Plan de Accidn y Recursos

Los adoptantes objetivo o el segmento al cual se dirige el
programa incluye: empresarios, trabajadores del sector pu-
blico y privado, estudiantes y ciudadanos en general.

Las actividades con las cuales se cubre el programa van
desde conferencias, talleres, visitas programadas a los diver-
sos despachos judiciales, hasta visitas de los jueces al lugar
donde residen las personas. Igualmente se incluye un pro-
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grama radial, un video institucional, la edicion de cartillas y
plegables informativos. De otro lado se promueve la creacion
de un centro de atencion al usuario, se ofrece formacioén a los
jueces con una pedagogia constructivista y se busca la dupli-
cacién del programa en otras regiones.

CITA, ademés de gestora del proyecto, fue la encargada de
cristalizar la idea y de involucrar a todos los estamentos pu-
blicos relacionados con el tema para la puesta en marcha del
programa, puso al servicio del mismo los recursos humanos,
fisicos y técnicos de sus empresas que pudieran servir de apoyo
a cada uno de los componentes.

Gestiono todo lo necesario para obtener las sumas desti-
nadas al cubrimiento del proyecto en su totalidad, adicio-
nalmente, con la Camara de Comercio de Medellin y la Fun-
dacidon Mario Santodomingo, obtuvo aportes de $10 millones
cada una, para apoyar el programa de educacién legal a la
comunidad; también logro la donacion de pisos, baldosas y
bafos para los juzgados y la oficina de apoyo judicial por par-
te de la organizacion Corona.

El resto del programa fue financiado por las empresas afi-
liadas a la corporacién, quienes hacen importantes aportes
econdmicos en cumplimiento de la responsabilidad social que
asumen con la comunidad de Itagti.*

Asi mismo, las empresas ponen a disposicién de CITA los
recursos humanos, fisicos y técnicos que puedan servir de
apoyo al proceso. De esta manera, los mismos expertos y di-
rectivos de las empresas han servido de guias y capacitadores
a los jueces y empleados en materia de calidad total, princi-
pios administrativos, liderazgo, trabajo en equipo y cultura
del servicio. También las empresas han abierto sus puertas

4 Las empresas asociadas son: Ay B Modulares, BASF Quimica, Apro-
vechamiento de Cartones, Centro Internacional del Mueble,
Cervunion, Coletex, Colibri, Coltejer, Comparfiia de Empaques,
Conconcreto, Conquimica, Curtimbres Itagli, Estructuras Ceno,
FLA, Ferrasa S.A., Finca S.A., Gacela, Gleason, Inversiones Medellin
(Cocacola), Maderas de Occidente, Mesacé, Muebles Arte Moderno,
Plasdecol, Precomrpimidos de Colombia, Productos Roma, Prohesa,
Satexco, Sulfoquimica, Sumicol, Univentas.
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para que éstos puedan conocer los procesos productivos y la
filosofia empresarial de la industria de Itagui, como parte de
un proceso de sensibilizacion y apropiacién de los funciona-
rios judiciales por su municipio y su comunidad.

3.6 Copatrticipacion de los Socios en el Proyecto

Desde la gestacion misma de la idea de modernizar y siste-
matizar la justicia de Itagui, se conformé un equipo interdis-
ciplinario en el que cada una de las partes involucradas -sec-
tor publico, sector privado y sector comunitario- asumio su
compromiso y su rol de manera responsable e impecable, lo
cual se fortalecio y afianz6 ain mas con el desarrollo mismo
del proceso y con los positivos resultados que empezaron a
surgir que, poco a poco, fueron demostrando y confirmando
gue ésa era una gran alternativa de solucion para la justicia
colombiana y que tanto esfuerzo valia la pena, al finy al cabo
todos teniamos el mismo objetivo de mejorar la justicia y de
recuperar su imagen y la credibilidad de la comunidad frente
a ella.

A lo largo de todo el proceso siempre ha habido el mismo
apoyo, respaldo e interés por parte de la trilogia sectores pu-
blico-privado-y comunitario. Tanto asi, que al cabo de cinco
anos de funcionamiento del programa, se decidio respaldar la
iniciativa de jueces y empleados de implementar un modelo
de gestion integral administrativa, con el apoyo economico y
logistico de los Consejos Superior y Seccional de la Judicatu-
ra, FESy CITA, y la colaboracion especial del Tribunal Supe-
rior de Medellin y la administracion judicial de Antioquia.

3.7 Metodologia

Luego de formalizar el proceso con la administracién de
Itaglii se procedio a la consecucion de la sede. Se contrat6 a
un experto que asumiera la labor de director del programa, se
encargara de las labores de seguimiento y control durante un
ano y los ajustes que fuesen necesarios. Sobre el trabajo se
han logrado algunas publicaciones importantes.
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3.8 Mecanismos de Regulaciony Seguimiento del Programa

Dentro de los juzgados existe una jerarquia cuya maxima
autoridad la ejerce el juez coordinador, como supervisor y
administrador de la oficina de apoyo judicial y como lider y
representante del grupo de jueces por periodos de seis meses.
Adicionalmente, existen varios equipos de trabajo y grupos
de mejoramiento continuo conformados por los quince jueces
y los demas empleados, cuyo trabajo dié origen a la definicidén
de politicas generales y a la documentacién de manuales de
procesos y procedimientos, manual de atencion y servicio al
usuario, programa de formacion y capacitacion, programa de
desarrollo y crecimiento personal, programa de comunicacio-
nes, entre otros. externamente se supervisa por las entidades
contribuyentes y participantes.

3.9 Logros alcanzados

Tabla 19

Logros de impacto cualitativo y cuantitativo del programa de
modernizacion de la justicia

Impacto cualitativo: Impacto cuantitativo:

> EIl proyecto de modernizacion y sis- » La modernizaciéon y
tematizacién de los juzgados de Itagli | sistematizacion de los
sirvio para integrar esfuerzos de los sec- | juzgados de Itagiii mues-
tores privado y publico, de la sociedad
civil y algunos organismos no guberna-
mentales como CITA y FES.

tra una productividad al
inicio del proyecto, en
] ) o 1989, de 105 negocios
> _Se_dlna_mlzaron los p_rocedlmle_ntos evacuados por mes en
administrativos con un clima de calidad
de servicio y de orden en los despachos
judiciales. Fueron los mismos jueces .
{ampleados los que entendieron JIa impe)—/ 1995, a un_ promedio de
riosa necesidad de recuperar la | 484 negocios resueltos
confiabilidad en la justicia colombiana | Por cada juzgado men-
para poder fortalecer el futuro del pais a | sualmente.
partir de su desempefio como “jueces
sociales” y “gerentes” de sus propios des-
pachos judiciales.

promedio por juzgado,
se pasoO, en agosto de
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Impacto cualitativo:

Impacto cuantitativo:

> La sistematizacion de la informacion
y de los procesos judiciales presenta sus
mayores ventajas en la economia del
tiempo y el aumento de la productividad
laboral, las cuales son logradas a partir
del monitoreo diario y rapido de los ne-
gocios, el cumplimiento de los manua-
les de funciones, la seguridad procesal
con controles de computo electrénico, las
citaciones organizadas y puntuales, la
facilidad de consulta y recepcion, entre
muchas otras.

» La implementacion de un modelo de
gestion integral administrativa con el
continuo compromiso y la activa partici-
pacion de jueces y empleados ha con-
ducido al mejoramiento continuo de la
administracion de justicia de Itagli y ha
permitido un notorio avance cultural de
los funcionarios judiciales hacia la efec-
tividad y la prestacion de un servicio de
calidad, para ello se asignaron respon-
sabilidades muy definidas y especificas
con el fin de desarrollar el nivel estraté-
gico del modelo a partir de la definicién
de su vision, mision, estrategias, objeti-
vos, y el nivel tactico del dia a dia, se
busca con ello lograr acciones sistémicas
para el adecuado desempefio de la ges-
tién judicial en el marco de la gerencia
publica.

> Pese al incremento
de procesos penales, se
ha mejorado en rendi-
miento y competitividad.
Se mejoro la desconges-
tién en un 75%. En pro-
medio, los despachos ju-
diciales de Itagii presen-
tan una descongestiéon
general pues de 4.059
negocios existentes en
agosto de 1995, fueron
resueltos 3.757.

» La opinién de clien-
tes, abogados y usuarios
frente a los nuevos juz-
gados de Itagli es alta-
mente favorable al califi-
car las diferentes varia-
bles cualitativas del
componente de gestién
en sus actividades de re-
cepcion, informacion,
atencion recibida y tra-
mite de los procesos, con
evaluaciones positivas
que alcanzan el 76% de
satisfaccion.

3.10Limitaciones Presentadas

> La nueva Constitucion Colombiana de 1991, al introdu-
cir, entre otras reformas, la creacion del consejo superior de
la Judicatura y de la Fiscalia General de la Nacion, lo cual
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implica un cambio en el manejo de los procesos y procedi-
mientos administrativos que deben ser ajustados al proyecto,
y la supresion de los juzgados de instruccion criminal que pa-
san a convertirse en fiscalias.

> No se produjo la creacion de algunos cargos, entre ellos
el de secretario administrativo de la oficina de apoyo judicial,
gue se requerian para el normal funcionamiento del nuevo
modelo de despachos judiciales. Pese a esta coyuntura, el pro-
grama no ha sido afectado en su desarrollo.

3.11 Factores que explican el éxito de la Alianza

> El Programa constituye la primera muestra de participa-
cion y colaboracion del gobierno local, la sociedad civil repre-
sentada en CITAy FES, de la rama judicial colombiana, para
lograr, de esta forma, el desarrollo del pais sin que pueda
interpretarse de manera alguna como amenaza a la indepen-
dencia de los jueces.

> Esrelevante el programa de justicia desarrollado en Itagui
porque logra cambiar las practicas y formas de los procedi-
mientos en los juzgados, con la creacion de un modelo dife-
rente, totalmente innovador y Unico en el pais de organiza-
cion administrativa bajo principios de calidad total, planeacion
estratégica y orientacion al usuario-ciudadano, propios del
sector privado, pero ajenos en su mayoria al sector publico.

> Este proyecto ha sido de gran éxito también por la nueva
generacion de “jueces sociales”, con lo que se logra despertar
en estos el sentido de pertenenciay liderazgo frente a su gru-
po, mediante el fomento del trabajo en equipo con sus subal-
ternos y demas companferos y la interaccién con la comuni-
dad hasta el punto de impartir educacion legal a los ciudada-
nos y a los usuarios del servicio.

> Todo esto ha traido consigo la recuperacion de la imagen
de la justicia en Itagui y la credibilidad en la misma, permi-
tiendo la consolidacion de las instituciones del Estado.
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3.12 Aspectos Innovadores y Replicables

Tabla 20

Aspectos innovadores replicables del programa
de modernizacion de la justicia

Innovadores:

Replicables en casos similares:

> La concertacion entre el
municipio de Itagli, el sector
privado y el gobierno nacional.
CITA considera que el “matrimo-
nio” entre el sector publico y el
privado permite aunar y canali-
zar esfuerzos y recursos en tor-
no a la solucién de problemas.

> Ademas CITA involucra y
compromete a la administracion
municipal en cabeza de su al-
calde, no sélo en el aspecto eco-
ndémico y financiero, sino tam-
bién en los recursos humanos
y técnicos de los despachos y las
secretarias competentes.

> La estructura administrati-
va puesta en marcha en los juz-
gados de Itagui, la planeacion
estratégica y los proyectos diri-
gidos por equipos de mejora-
miento.

» La dignificacion de la justi-
cia mediante la formacién de
“jueces sociales” como “geren-
tes” de sus despachos judicia-
les.

> El lograr que, con la ayuda
y orientacion de los empresa-
rios, se mencionara la calidad
total y servicio al usuario en el
ambito de la administracion de
justicia.

» El programa constituye un
modelo y ejemplo de organizacién
judicial a nivel nacional, e inclu-
so latinoamericano, que presen-
ta logros de trascendencia para el
desarrollo del pais y aportes cua-
litativos y cuantitativos de enor-
me significacién para el sistema
judicial nacional, lo cual debe ser,
no so6lo documentado y divulga-
do, sino también replicado.

» Asi mismo, el lograr involu-
crar a la sociedad civil, concreta-
mente al sector privado de Itagui,
en la construccion de un sistema
de justicia efectivo que genere un
clima de paz, armonia social y pro-
greso para todos.

> En los municipios donde exis-
tan varios juzgados, es replicable
el modelo, previo compromiso con
las autoridades municipales, el
gobierno nacional vy la ciudada-
nia organizada como CITA y en el
caso del norte “Pro-aburra norte”,
para desarrollar un trabajo simi-
lar de mejoramiento.

» El aumento de la productivi-
dad y el ahorro considerable de
tiempo por parte de jueces y em-
pleados logrado en los juzgados
de Itagui, descongestiona y redu-
ce la impunidad.
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3.13 Conclusiones

La iniciativa de CITA de modernizar y sistematizar la justi-
cia de Itagui constituye la primera muestra de participacion
ciudadana en procesos que conduzcan al logro de un sistema
de justicia efectivo y eficaz, vital para el desarrollo del pais vy el
bienestar de los colombianos, motivo por el cual el gobierno
local se comprometio decididamente a apoyar activamente el
programa con el interés de disminuir la situacion de impuni-
dad.

De la primera parte del programa se aprecia que hay ac-
tualmente diferencias apreciables en cuanto a volumen de
negocios entre juzgados y el proyecto de modernizaciéon y sis-
tematizacion de los juzgados de Itagui ha generado tasas de
descongestion que van del 6.3% al 80.8%. Ademas, se indica
gue en opinion de los usuarios se han calificado muy favora-
bles los componentes de gestion, sistematizacion y disefio ar-
guitectonico, con porcentajes que van del 63.2% al 91.7%, y
se han reducido los aspectos negativos de lentitud, inseguri-
dad e incomodidad.

Se concluye también que la capacitacion, a pesar de haber
sido amplia y diversificada con respecto al sistema tradicio-
nal, tiene un alto requerimiento y la desconfianza y el temor
al cambio son todavia frecuentes, aunque se observa un cam-
bio de actitud.

En cuanto a la segunda parte del programa se concluye
que los diferentes proyectos alcanzaron un buen nivel de cum-
plimiento de sus tareas, lo cual se refleja en que se elabora-
rony pusieron en funcionamiento diversos manuales, del cual
se resalta el de atencidén y servicio al usuario y el programa de
comunicaciones.

Una de las prioridades de todo el programa ha sido atacar
la congestién de procesos, para lo cual se ha buscado mejo-
rar la productividad. Se observa a través de todo el proceso,
desde 1989 a diciembre de 1997, que la productividad gene-
ral ha sido creciente y superior a la del primer afo de labores,
pasando del rango de 105 procesos hasta 607 decididos por
mes, a pesar de que el numero total de negocios ha ido en
aumento.
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Las conclusiones de la tercera etapa todavia no muestran
resultados significativos. Se empieza a ver una lenta recupe-
racion de la imagen y la credibilidad en el sistema judicial,
pues cerca de un 53% de los encuestados manifiestan que
observan un mayor compromiso de los jueces con los usua-
rios y la comunidad en general. Se ha desarrollado actividad
de capacitacion y sensibilizacién en torno al manejo de con-
flictos intersubjetivos a 700 personas, sin que haya aun in-
dicadores de medida adecuados. Se quiere continuar con el
programa para llegar a mas personas.
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EL COMPORTAMIENTO DEL PUBLICO OBJETIVO

El hombre moderno esta asombrosamente
dispuesto a creer

Mussolini

...Sus actos son determinados mucho mas
por la impresion producida en sus sentidos
gue por la pura reflexiéon

A. Hitler

Obijetivos

1. Reflexionar acerca de la naturaleza de la demanda en el
campo de mercadeo social.

2. Reconocer la importancia de los factores determinantes,
desde el punto de vista psicoldgico, en los procesos de adop-
cion de nuevas ideas y cambios de conducta en los adoptantes
objetivo.

3. Resefar los aspectos por tener en cuenta de los indivi-
duos para articular mejor las propuestas de mercadeo social.

Palabras Clave

Demar_1'da . Memoria

Adopcm_n' de ideas Actitud

:\:lr?gll\i/?acé?énn Elemento cogni_tivo
. Elemento afectivo

Aprend|_z,aje Elemento conativo

Percepcion

4.1 Introduccioén

La teoria del comportamiento del consumidor es hoy, para
muchas empresas en el mundo, la base sobre la cual desa-
rrollan sus estrategias de mercadeo, pues un adecuado cono-
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cimiento de los procesos psicoldgicos de las personas objeto
de las acciones de mercadeo garantiza, con buen nivel de efi-
cacia, el alcance de los objetivos propuestos en mercadeo en
cuanto a fidelizacion de clientes, decision de compra, posicio-
namiento y preferencias de consumo.

En el medio colombiano, la teoria sobre el consumidor ha
ganado terreno y se ha ubicado en uno de los ejes centrales
del desarrollo de estrategias de mercadeo en diferentes em-
presas. Para el mercadeo social también tiene una alta signi-
ficacion el estudio de los procesos psicoldgicos que se cum-
plen cuando se adopta una nueva idea o conducta, de modo
gue se pueda realizar la campafia de un modo mas efectivo.

Aunque se admite racionalmente que lo humano es impre-
decible y que las ciencias que lo abordan so6lo son de caracter
descriptivo-explicativo no predictivo, se considera, en conse-
cuencia, que el esfuerzo en conocer los moviles y los factores
que integran el componente comportamental de los seres hu-
manos facilita una certidumbre que otorga confianza a la hora
de proponer una estrategia basada en dicho conocimiento para
promover cambios, aungque no se sepa predecir cuales cam-
bios se daran.

Si la teoria del comportamiento del consumidor es un con-
junto de disciplinas articuladas para mejor entender el desem-
pefio de los seres humanos en materia de consumo, también
es una base para determinar los procesos de adopcion de una
idea o los elementos movilizadores de un cierto comportamien-
to esperado.

Dicha teoria es la base de todo el edificio conceptual de
mercadeo, en tanto provee de las herramientas necesarias para
alcanzar lo humano como sujeto de consumo. Esta teoria es-
tablece modelos explicativos de como toman decisiones, de
modo universal, los consumidores, a partir de sus necesida-
des y motivaciones, para lo cual se debe primero indagar la
necesidad expresa en el mercado objetivo y luego ofrecer el
satisfactor; esta logica ha funcionado bien en los casos
en que se ha aplicado con rigor, es decir, a través de la inves-
tigacion.

De modo similar, el mercadeo social tiene que pensar cdmo
es el mecanismo mental por el cual se rige un ser humano
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cuando adopta una nueva conducta, para lo cual ha de ser-
virse de la teoria del comportamiento del consumidor. Por tal
razén es importante que se haga mencion del tema de com-
portamiento del consumidor que, para el caso de mercadeo
social, se denomina comportamiento del adoptante objetivo;
en su abordaje se debe estudiar el proceso de adopcion de
nuevas ideas y cambios de conducta. Este es precisamente el
tema de este capitulo.

4.2 El Problema de la Demanda en Mercadeo Social

Partir de una necesidad ya identificada a través de la in-
vestigacion es el punto focal de las actividades de mercadeo;?
en la teoria del comportamiento del consumidor el proceso
ocurre asi: de afuera hacia dentro en la légica organizacional,
y de adentro hacia fuera en la l6gica individual. Cuando hay
una necesidad no satisfecha en un mercado se dice que hay
demanda. Por demanda se entiende la sumatoria de necesi-
dades por satisfacer que manifiestan los individuos y las co-
lectividades; por ejemplo: se requieren escuelas para educar,
hospitales para atender la salud, vehiculos para transportar-
se, casas para vivir, alimentos para el sustento diario. En el
caso de mercadeo social se requiere seguridad en ciudad y en
carreteras, solidaridad, responsabilidad social, comportamien-
to ciudadano respetuoso, responsabilidad con los recursos
naturales, entre otras necesidades.

Cuando un individuo experimenta determinada necesidad,
se activan en él los esquemas perceptuales en la basqueda
del objeto satisfactor (el satisfactor es el producto). Cuando se
detecta una necesidad no satisfecha en los individuos, se ac-
tivan en la empresa los procesos que conducen a la elabora-
cion del satisfactor. Esa dindmica da lugar a que las empre-
sas se movilicen continuamente para ofrecer al mercado el
mejor satisfactor, lo cual genera competencia, base central de
una economia de mercado; lo importante es mantener activa
la demanda y movilizar los mercados hacia dichos satisfac-
tores.

1 Como ya se indicé, el termino mercadeo hace referencia a la orien-
tacién que tienen algunas empresas sobre el mercado para optimizar
el proceso de intercambio con beneficio.
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Figura 13
Logica de la demanda vs la oferta de satisfactores

Logica de la Demanda:

Individuo Necesidades: de adentro hacia fuera:
I]I] Activa la percepcion
T «—— Empresa

De afuera hacia
adentro:Investiga y propone
satisfactores

Fuente: Elaboracién propia.

Ese proceso se articula en la modalidad de un permanente
intercambio, lo cual también se da en el mundo de las ideas,
de las creencias y de las conductas. Por ejemplo, si hay gran
crecimiento demogréfico y se detecta en la colectividad la ne-
cesidad de un mayor control al fendmeno (demanda), enton-
ces la institucion encargada de la planificacion familiar ofrece
soluciones al problema (satisfactor) a través del desarrollo de
un programa de planificacién familiar (respuesta de la orga-
nizacion: un satisfactor) a cambio de la voluntad de las perso-
nas mayores de 15 afos, de ambos sexos, de mantener una
vida armoniosa y una sexualidad responsable para lograr asi
familias mas organizadas socialmente.

El criterio central es que, cuando se tiene identificada la
necesidad en el mercado o grupo de personas que se quiere y
puede atender por la empresa, se vislumbra con claridad el
concepto de demanday su dinamica posterior. Esta dindmica
es lo que ha dado lugar a los actuales procesos de mercadeo
relacional y fidelizacion de clientes; un cliente interesa no por
una sola vez sino en la medida en que se pueda establecer
con él una relacion que perdure en el tiempo; en mercadeo
social es muy importante que la relacion por establecer con
los adoptantes objetivo tenga continuidad en el tiempo.

En esta parte conviene indicar que en el mercadeo social,
la necesidad no siempre es sentida y manifestada por el suje-
to afectado en forma individual; es mas una necesidad social

166



y colectiva de preservar al conjunto de la comunidad y, en
algunos casos, pareciera una necesidad propia del sujeto pro-
ponente (agente de cambio), es decir, del agente promotor de
la causa social; en ese sentido se puede hablar de procesos de
liderazgo adoptados por una empresa u organizacion sin ani-
mo de lucro, que interpreta rigurosamente las necesidades
no resueltas de un colectivo determinado, y decide aplicar
formas de cambio persuasivas a través del mercadeo social.

En consecuencia, el problema de la demanda no aparece
aun claramente delimitado y puede generar confusiones con-
virtiéendose, en cierta forma, en uno de los elementos que difi-
cultan las tareas del mercadeo social. Es de considerar que la
demanda en mercadeo social existe pero bajo multiples for-
mas que la encubren y hacen dificil su identificacion, de tal
suerte que sea necesario, por tanto, hacer sentir a los colecti-
vos y a los individuos la importancia de trabajar conjunta-
mente por una calidad de vida para todos; solo asi habra de-
manda esclarecida y en consecuencia mayor receptividad. Por
ejemplo, ¢En qué momento se hace necesario realizar una
campafa para prevenir del sida? Igualmente: ;(Cuéando se
vuelve un problema que la gente consuma licor y a la vez
conduzca el carro? O: ¢ A partir de cuando y de qué evento fue
necesario vender el concepto de solidaridad o de que la gente
se comporte mejor?

La demanda en mercadeo social existe en forma de sinto-
mas de una sociedad; sobre todo en las sociedades menos
desarrolladas, esos sintomas corresponden con los proble-
mas sociales que hay que enfrentar como la pobreza, la des-
nutricion, la desigualdad, la falta de oportunidades, la falta
de educacion, etc. En cuanto al manejo de las causas que
permiten aplicar mercadeo social, se recuerda que las socie-
dades pueden manifestar ellas mismas la necesidad del cam-
bio; éstas son las causas espontaneas, por ejemplo: cuando
un grupo de jovenes decide formalizar pactos de no agresion
en barrios de hacinamiento y solicitan la ayuda y presencia
del gobierno municipal para generar alternativas de trabajo y
deporte que canalicen sus instintos agresivos. En este caso
se puede hacer un plan de mercadeo social que fomente y
mantenga la voluntad de cambio.
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Para esclarecer aspectos de la demanda en mercadeo so-
cial se pueden citar algunos otros ejemplos: las personas ne-
cesitan espacios para la diversion como parques y zonas re-
creativas, una empresa decide trabajar en la comunidad por
mantener limpios y seguros los parques y lo divulga para lo-
grar que la comunidad se haga responsable y coparticipe; ahi
hay demanda y hay satisfactor. Otro ejemplo: Los nifios de
muchos barrios, cuyas edades oscilan entre los 7 y 15 afos,
requieren patrocinios para jugar al futbol y otros deportes; el
patrocinio puede ser en asesoria técnica, uniformes e incenti-
vos para competir, de modo que se cree una escuela de futbol
y sirva de semillero a la formacion de grandes deportistas; ésa
es la demanda. En cuanto al satisfactor: puede ser que una
empresa invierta parte de su dinero de la difusion del produc-
to en apoyar a un grupo de nifios y crear un semillero de
deporte competitivo, lo que a su vez beneficia publicitariamente
a la empresa.

Para el caso se tendra en cuenta la tardia preocupaciéon
por el medio ambiente? y el deterioro a que viene siendo so-
metido por causa de lo que hoy se denomina consumismo.
Hoy es genuina la preocupacion por proteger el ambiente con
los productos que se ofrecen, aunque algunos adversarios del
mercadeo vean, en dicha preocupacion, un interés de ganar
mas por parte de las empresas y no un interés de proteger al
hombre y su entorno; es decir, como otra arma de caracter
competitivo que hace primar, una vez mas, algo distinto al
hombre, en este caso, el medio ambiente. Como si dicha pre-
ocupacién no incluyera al hombre mismo. Dicha forma de
pensar continlda sosteniendo la idea de un hombre especta-
dor que ha objetivado la idea de naturaleza y a la naturaleza
misma, miradndola como aparte de si, como si él no pertene-
ciera al mismo orden de cosas.

2 La preocupacion por el medio ambiente no ha sido, sino hasta hace
poco, algo de interés académico y cientifico, gracias a la influencia
del Club de Roma en su informe sobre “Los Limites del crecimien-
to”; también ha sido la presion de un conjunto de personas
que trabajan en red y que han obligado a los sectores empresariales
y gubernamentales a desarrollar actividades en pro de su conser-
vacion.
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Lo anterior nos remite a que la forma que toma hoy la “desa-
paricion del hombre” sefialada por Gusdorf, se reviste de co-
nocimientos de las ciencias de la gestion donde no hay sujeto,
similar al modo de proceder de Piaget y de Levi-Strauss, que
prefirieron crear modelos irreales de hombre para explicar
procesos formales del mismo, dado que “las aberraciones de-
masiado frecuentes del hombre concreto” (Gusdorf 1960:49)
habia que evitarlas. En esa misma medida hay quienes ven
hoy en el mercadeo una forma de hacer mover el mecanismo
de las necesidades sin sujetos dolientes, creando un mundo
artificioso y engarnoso a todas luces. El mercadeo procede so-
bre necesidades, en las cuales hay demanda. Para el merca-
deo social no hay demanda clara, porque la necesidad es, ante
todo, una necesidad social que difumina facilmente las nece-
sidades individuales, donde lo importante es aglutinar clara-
mente a la colectividad en torno a esas necesidades sociales.

De igual forma ocurre con aquellas necesidades denomi-
nadas sociales, ya que éstas no encuentran todo el eco que
requieren para funcionar en los intereses de los individuos;
ellas nacen de agentes preocupados por la sostenibilidad del
conjunto social y, en consecuencia, implican un proceso de
transmision y luego de adopcion bien diferentes a como pro-
cede un individuo que ha hecho conciencia de lo que necesita
y, por lo tanto, de lo que busca. Aunque se admita que el
trabajo de cambio de conducta se debe realizar en la colectivi-
dad, el proceso de adopcion de nuevas ideas se debe abordar,
con base en la teoria del consumidor, en cada individuo; ello
implica como hay que entender al ser humano cuando se
quiere llegar a él con una propuesta que debe adoptar para
mejorar su calidad de vida y hacer més vivible la sociedad que
le ha tocado vivir.

Una ciudad mas limpia es un anhelo de todos, una manera
de conducir automotores mas prudente también lo es, ani-
males libres y cohabitando con todos es un ideal, donar san-
gre es deseable, pero... todo lo anterior se centra en escena-
rios que se anhelan, pero que no son necesidades sentidas y
estrictas que lleven al obrar, dado que en todas ellas esta pre-
sente la actitud de cada uno, la cual se pierde facilmente cuan-
do, por ejemplo, alguien que siendo muy ordenado cumple
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juiciosamente con una forma prudente de conducir su carro
o deja los animales libres y disfruta de ellos, pero, a la vez,
observa cuanta gente no cumple nada de eso, ante lo cual
suele razonarse: ¢y yo por qué tengo que hacer lo que los
otros nunca hacen?, diluyendo facilmente un posible cambio
actitudinal y perpetuando una conducta nociva. Como puede
verse en estos casos no hay demanda clara e identificada o, si
existiera, seria facilmente extinguida; de ahi que, en algunos
casos, sea pertinente apelar al refuerzo legal y coercitivo para
mantener la conducta.

Figura 14
Contraste entre las necesidades sociales y las individuales
Necesidades Sociales Vs  Necesidades Individuales
Afectan a la Afectan al individuo en
colectividad y en particular
consecuencia al
individuo
Genera demanda Genera demanda
encubierta oferta de explicita ofertas de
mercadeo social mercadeo satisfactores
calidad de vida

Fuente: Elaboracién propia.

Si todos los anteriores fuesen anhelos genuinos habria con-
viccion y se integraria al esquema personal como un valor,
pero son anhelos roméanticos poco veridicos, son anhelos de
palabra solamente,® pues, si fueran de otro modo, habria se-
ria responsabilidad individual en el logro de cada uno y no
habria que convencer a nadie de que vivir en una ciudad lim-
pia es mejor que vivir en una ciudad sucia.

3 Aungue se reconoce que cuando algo pertenece al orden del discur-
so y es nombrado, entonces es factible que ocurra como hecho, pero
en la situacion mencionada indica que no siempre se da que algo
representado y hablado o sostenido en la palabra produzca efectos
actitudinales reales.
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4.3 El Proceso Individual de adopcion de una Idea

Un proceso individual puede dar lugar a que sea univer-
salizable, o sea, la forma como razona un ser humano puede
perfectamente validar que todos los seres humanos proceden
asi. No asi lo que un ser humano valora, pues los valores son
relativos y ellos son los que muchas veces determinan el pro-
ceder racional de un colectivo. Para anotar lo que concierne
al proceso individual de adopcion de una idea es preciso revi-
sar el problema de la implicacion en relacion con el campo de
las motivaciones en cada colectividad. Y tanto la implicacién
como la motivacion se relacionan directamente con lo que un
ser humano percibe y aprende, de modo que sus actitudes,
resultado final de todo el proceso anteriormente mencionado,
son el objeto de trabajo cuando se trata de que alguien adopte
una idea o practica nueva.

A continuacién se ofrece una figura donde se muestra el
proceso de adopcidén de ideas, el cual facilita la integracion de
los diferentes conceptos que se van a exponer.

Figura 15

Relacion del procesos de adopcion de ideas
con la Motivacion y la implicacion

Motivaciones

Humanas /F_l_'> Percepcion | «—————

Autorrealizacién ——— A \
Lo mplicacion :

Reconocimientoy —
Estatus Alta : Aprendizaje
Pertenencia y Afecto ||] v
Seguridad - - | Memoria |
y Proteccion Implicacion
Fisiologicas, Ham- Baja,
bre, Sed, Dormir. dificulta la il

A A Receptividad
: TR ylimitalas |(............. >
Motivaciones

Apoyo de la Colectividad y refuerzo al Yo

Fuente: Elaboracion propia con base en la Piramide de Necesidades de Maslow
(citado por Dubois y Rovira, 1998:16).
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4.3.1El Problema de la implicaciéon y de las Motivaciones

¢Qué motiva a un ser humano? Es la pregunta clave por
resolver. ¢Es posible pensar que se puede motivar a otro ser
humano? Pensarlo es posible, pero no es tan claro el hacerlo
y tampoco el como hacerlo. Al mercadeo tradicional se le acu-
sa, con frecuencia, de que empuja la gente a comprar cosas
gue luego no necesitan, con lo cual quedaria admitido que al-
guien motivé a dichas personas y las arrojo6 al abismo sin fon-
do del consumir como tristes bestias hipnotizadas por los me-
dios de comunicacion. La anterior afirmacién contiene acu-
saciones infundadas.

Sin pretender terciar en la polémica, se admite que para el
mercadeo social tiene enorme importancia el conocimiento de
las motivaciones humanas y la forma como afecta a éstas el
nivel de implicacion; por ello la idea es recorrer los aportes de
investigadores anteriores y considerarlos para la mejor com-
prension de los procesos de adopcion de nuevas ideas o con-
ductas.

El tema de las motivaciones tiene grandes caminos expli-
cativos; el psicoanalisis freudiano lo explica a partir de la teo-
ria del inconsciente, tema bastante amplio que rebasa las po-
sibilidades de este trabajo; los conductistas a partir de los
reforzadores y del manejo de estimulos. Para tener un centro
conceptual se hara referencia a Maslow.* En términos de este
autor, bastante conocido, la motivacion humana se integra
en una piramide que va de lo simple a lo complejo, de lo fisio-
l6gico a lo psicolégico; en dicha piramide los individuos pue-
den estar en la base, en un peldafio intermedio o en la cuspi-
de, dependiendo de circunstancias econémicas, sociales, cul-
turales y psicologicas. Es una piramide dindmica y cada una
de las motivaciones y necesidades alli manifiestas se dan pe-
riodicamente en todos los individuos; eso quiere decir que las
motivaciones No se superan sino que se repiten constante-
mente, se dan en un proceso constante.

4 Acerca de la teoria de Maslow se toman las diversas referencias que
se encuentran sobre su planteamiento en todos los textos de com-
portamiento del consumidor que se han consultado.
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Figura 16
Jerarquia de necesidades segun Maslow

Necesi-
dades de
autorrealizacion

Necesidades de estima
(reconocimiento, estatus)

Necesidades de pertenencia y afeccion

Necesidades de seguridad (proteccion)

Necesidades fisioldgicas (hambre, sed, dormir, sexo)

Fuente: Moliner Tena, 1998.

Este conjunto de necesidades, que se tornan fuerzas
motivacionales, se privilegian de acuerdo con las prioridades
del individuo; por ejemplo: si hay mucho frio y mucha ham-
bre se puede privilegiar todo aquello relacionado con el cu-
brirse y los alimentos por sobre la estima y la autorrealizacion.
La motivaciéon se puede tomar como: “Una fuerza interna uni-
da a la necesidad de un ser humano” (Dubois y Rovira,
1998:16).

A la motivacion del individuo la afecta el nivel de implica-
cion o envolvimiento que presente la persona (véase figura
15); por tanto, se espera abordar el asunto de la implicacién
en relacion con las motivaciones; tal vez resulte mas com-
prensible y sencillo hablar de implicacion que de motivacion,
ya que, dependiendo del nivel de implicacion que alguien sienta
frente a algo, se estarda mas o menos movido hacia ello. Esto
guiere decir que el nivel de implicacion afecta la motivacion
de los individuos.

La implicacion se define como “la articulacion interna de
un individuo alrededor de la relacion entre él y la categoria de
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productos” (Dubois y Rovira, 1998:29). En el caso del merca-
deo social, esta articulacién se da entre el individuo y la pro-
puesta que hace el agente de cambio. Dos brazos fundamen-
tales constituyen dicha articulacion, uno de tipo afectivo y
otro de tipo cognitivo (Park y Mittal, citado por Dubois y Rovira,
1998:29); el primero estd intimamente relacionado con las
emociones y los afectos y muchos menos con la parte racio-
nal de las cosas, tiene enorme importancia en productos que
envuelven a los individuos y representa aquellos elementos
distintivos de un yo vanidoso y diferenciado; el de tipo cognitivo
tiene estrecha relacion con procesos racionales de los sujetos
e involucra una apetencia de saber, conocer y buscar; en am-
bas formas de implicacion puede haber un alto componente
de influencia de tipo inconsciente, lo cual sélo se esboza en
virtud de que no se trata de separar los campos explicativos
sino de utilizar los existentes para alcanzar un buen argu-
mento coherente y sélido. Ambas formas de implicacién pue-
den resultar de alta utilidad en cuanto al mercadeo social se
refiere.

Figura 17

Niveles de implicacion

La Implicacion

| La de tipo afectivo La de tipo cognitivo. |
Relacionada con las emociones Relacionada con la razén |

Fuente: Elaboracién propia.

Otros autores como Houston y Rothschild (citados por
Dubois y Rovira, 1998:29) prefieren distinguir entre nivel de
implicacién permanente y la de tipo ocasional. Para la prime-
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ra existen involucrados tanto procesos cognitivos como afec-
tivos y su relacion con el sistema de valores del individuo es
alta, mientras que para la segunda lo que hay es una prepon-
derancia de las urgencias de los afectos o las emociones. Para
los efectos esperados del mercadeo social, presenta alta utili-
dad el logro de la implicacion permanente, es decir, aquélla
gue logra articular los valores propios del sujeto.

Por ejemplo, se da un nivel de implicacién permanente cuan-
do las personas son conscientes de lo limitados que son los
recursos como la energia, el aguay el aire, y en consecuencia,
integran en su esquema de valores todo lo concerniente a una
actitud favorable de cuidado, proteccion y difusion. El caso
de la implicacion ocasional se da cuando los individuos se
sienten conmovidos por una tragedia de alguna colectividad,
como la del eje cafetero en Colombia, colaboran bien el prime-
ro y segundo mes, pero al cabo de seis meses ya nadie se
acuerda y no exigen si los recursos donados fueron bien uti-
lizados. Lo mismo ocurre con las personas que han sido victi-
mas de secuestro, su implicacién con el problema social es
permanente, mientras que los que no han sufrido en pariente
cercano dicho mal s6lo se conmueven por alguna noticia, pero
lo olvidan facilmente y su nivel de colaboracion con las fuer-
zas del orden es bajo.

El problema de la implicacion asociado con el problema de
la motivacion ha de ser incrustado en el mercadeo social. Por
motivacion se entiende aquellos elementos definidos en la pi-
ramide de Maslow. En mercadeo social se apela, dentro de la
piramide, a las necesidades de seguridad, de pertenencia, de
estima y a las de autorrealizacion de los adoptantes objetivo
cuando se quiere lograr que éstas personas se vuelvan patro-
cinadoras de proyecto y movilicen sus esfuerzos en pro de
otras personas y también cuando se quiere cambiar alguna
conducta; por ejemplo: el programa de “entregue las llaves”,
apela a la seguridad (proteccion) y a las de pertenencia (grupo
de amigos).

Se apela también a las necesidades de tipo fisiolégico para
focalizar esfuerzos hacia las personas que las padecen o no
las tienen resueltas (por ejemplo, trabajar el concepto de nutri-
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cion en una colectividad). O si las tienen resueltas también
se pueden trabajar para lograr mejores resultados de las prac-
ticas alimenticias. Conviene tener presente que mientras para
una persona sean las necesidades prioritarias las que debe
resolver, no habra receptividad a ningun cambio de conducta
o0 adopcion de nuevas ideas; debera pues trabajarse en ayu-
dar a resolver las necesidades de alimento, salud y vivienda
para luego fortalecer préacticas saludables en estas tres esfe-
ras y en las motivaciones siguientes.

Desde la perspectiva de Maslow, se puede decir que un
sujeto se motiva y se siente implicado si percibe en €l la nece-
sidad de seguridad, por ejemplo (necesita proteccion a sus
bienes, a su familia, a su persona), en su razonamiento en-
tiende que la calidad de vida también tiene que ver con la
seguridad individual; por ejemplo, no puede vivir tranquilo en
la ciudad porgque roban mucho; por tanto si en una campafa
de mercadeo social sobre “Denuncie: porque la convivencia es
un asunto de todos” se acude al manejo de mensajes en cuyo
centro se sefale la calidad de vida, con seguridad habré fuer-
te receptividad.

El problema es que el concepto de calidad de vida es alta-
mente escurridizo y materializarlo es bastante dificil en lo que
tiene que ver con un colectivo determinado, porque cada indi-
viduo lo materializa de alguna manera en su cotidianidad; lo
facil es indicar cuando no hay calidad de vida para un colec-
tivo y en consecuencia para los diversos individuos que lo
integran; para efectos ilustrativos se cita la campafa promo-
vida en Colombia acerca de “NO MAS”, la cual alude a los
secuestros y a las muertes de civiles en el conflicto armado
del pais; igualmente se cita la receptividad a las campafas
sobre el sida en tanto es la seguridad de los individuos la que
se pone en juego al no cuidarse.

Desde la motivacion de pertenencia, en el esquema ofreci-
do por Maslow, se puede admitir que una propuesta que pro-
mueva la formacion de un selecto grupo de personas compro-
metidas con una causa tenga alta receptividad, en cuanto di-
cho grupo de personas o club recibir& el reconocimiento de
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pertenecer, en parte porgue mueve valores de altruismo y de
compromiso social, y, en parte, porque éstos resultan bien
vistos en ciertas esferas sociales de nuestras colectividades.
Algo asi como ocurre con la fundacion “la Visitacion” en Mede-
Ilin; es un conjunto de personas acomodadas que pertenecen
por gusto a la causa altruista de la fundacion; igualmente
con la campafa de “Pdrtese Bien”, pues las empresas quieren
hacer parte del trabajo conjunto y desde luego que el trabajo
de CITA es otro de los ejemplos por tener en cuenta (ver el
caso 2, capitulo 3).

Por ultimo, la autorrealizacion, en el mismo esquema de
Maslow, es la forma en que un ser humano busca realizar
actividades altruistas o de filantropia, y pueden ser enfoca-
das a los colectivos sencillamente porque alguien se siente
bien haciendo algo en favor de otras personas. También la
autorrealizacion indica aquellas actividades donde el sujeto
despliega, sin presiones, todo su potencial o cumple aquello
con lo que siempre sofig, pero una sociedad que rinde culto a
la productividad y al progreso no le habia permitido tales al-
cances. Interesa resefiar aqui la autorrealizacion en tanto
puede dar lugar a la receptividad y a la promocién de activi-
dades por el s6lo interés de participar.

En los aspectos tomados de la teoria de Maslow, especial-
mente en lo que respecta a pertenencia y autorrealizacion,
hay la referencia implicita a un determinado grupo de adop-
tantes objetivo, que en este caso son los grupos o personas
posibles compradores de proyectos sociales. Si la referencia
se hace a los adoptantes objetivo objeto del proyecto, segura-
mente que las motivaciones por tener en cuenta seran las
basicas, es decir, las de tipo fisiologico y las de seguridad,
dado que en la medida en que se asciende en la escala jerar-
guica las motivaciones pueden incrementarse en cuanto a
pertenenciay estatus. No obstante, se tienen colectivos, como
los jovenes, en los cuales se puede apelar a las motivaciones
de pertenencia para lograr con ellos la adopcién de una idea
como la de no ingerir licor mientras conduce; por ejemplo: la
campafa adelantada por el transito acerca de “Entregue las
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llaves” o “Conductor elegido” para contrarrestar el alto indice
de accidentes en la ciudad.

Planteados el problema de la implicacion y de la motiva-
cion, queda la pregunta: (Y qué se hace con esto? La res-
puesta es que se deben tener en cuenta los dos para saber
definir la estrategia de comunicaciones.

La implicacién de los individuos puede ser alta o baja (ver
figuras 15 y 18); cuando es alta favorece la adopcién de nue-
vas ideas o practicas, mientras que cuando es baja afecta y
limita el proceso de adopcion. Algunos estudios logrados por
Kotler y Roberto indican que las campafas de mercadeo so-
cial pueden llegar a fracasar, entre otras razones, por una
baja implicacion en el tema por parte de los adoptantes obje-
tivo como en el programa Plante,® que se encontré con una
baja implicacidén entre los campesinos.

Con un ejemplo se ilustra y aclara lo anterior: sea el caso
de un individuo joven que gana buen dinero, trabaja en lo
que le gusta y raras veces o nunca visita al médico. Este indi-
viduo fuma y toma con frecuencia, haciendo caso omiso de la
informacion existente en el medio sobre el cancer de pulmon.
En este caso el nivel de implicacion es muy bajo, es decir, el
sujeto no encuentra que el mensaje esté enfocado sobre él,
pues nunca ha presentado problemas asociados con respira-
cion y no asume que el cigarrillo sea nocivo para la salud; el
individuo resume racionalmente con facilidad que tales pro-
blemas de salud no lo aguejaran mientras esté joven. Tampo-
co hace caso de las campafas centradas sobre la peligrosa
mezcla de gasolina y trago,® pues alega que €l ‘maneja mejor
cuando esta tomado’. Su légica razona para justificar sus ac-
tos y su esquema perceptual elimina todo estimulo que pre-
tenda hacerlo tomar conciencia de tales peligros inminentes.

5 El programa PLANTE es una iniciativa del gobierno orientada a erra-
dicar los cultivos ilicitos en varios frente del campo colombiano.

6 Campafias como: “La tengo Viva” y “No dé lora ni hable basura” de
la Secretaria de Transito apelan a los argumentos intimidantes para
lograr los objetivos y lograr implicacion de los sujetos a partir del
temor que les pueda causar dicho mensaje como probabilidad de
ocurrencia.
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Desde el planteamiento freudiano se admite que en el incons-
ciente no se alberga la idea de morir. En ese caso la implica-
cion del individuo es muy baja y sus motivaciones se sobre-
ponen a las de seguridad (evitar accidentes y estar saluda-
ble).

Otra forma de baja implicacion, a partir del acto voluntario
del razonar, es mostrar la evidencia de casos extremos en los
gue se cumple la irrealidad de la condicién que se le quiere
indicar; sea el caso de un sujeto con una abuela viva actual-
mente y que tiene 95 afos, fuma desde los 20 y sigue ahi,
muy viva, con lo cual el individuo encuentra una evidencia,
bastante real a su juicio, de que fumar no es tan nocivo y por
tanto no hace caso de la posible amenaza del fumar o de con-
sumir licor, si es el caso.

Figura 18

Las motivaciones segun Maslow con respecto a los niveles
de implicaciéon

Motivaciones para apelar en Mercadeo Social

T ____—7
’ Seguridad @

a necesidad necesidad.
> Cuando se ve a > Se razona negando
mucha gente consecuencias.
comprometida. > Se es un cronico no
> Cuando se sabe nada.
perciben ventajas » Se muestran
especificas. evidencias
contrarias.

Fuente: Elaboracién propia.
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La implicacion individual asciende a medida que un con-
junto significativo de personas cumple el criterio deseado; si
por ejemplo, se anhela una ciudad limpia y siempre se ven
papeles y basura en las calles, se asume facilmente que nadie
tiene interés en la limpieza; por tanto, hay sordera ante pro-
puestas de ciudad limpia; si, por el contrario, al entrar en un
sitio como el metro de Medellin o el de Caracas que siempre
estan limpios, por el solo hecho de ver tan deslumbrante lim-
pieza se asume que ensuciar o tirar papeles es algo herético
e incauto; por tanto, asciende el nivel de implicacién, autori-
zando, incluso, a que ciertos individuos puedan llamar la
atencion, de modo legitimo, cuando alguien arroja papeles al
suelo.

En el caso de la medida “Pico y placa” en Bogota, por ejem-
plo, hay que anotar que, de entrada, el nivel de implicacion es
bajo, muy bajo, pues pocas personas estan dispuestas a de-
cir que cambian sus rutinas de movimiento de su auto parti-
cular por apoyar la causa de tener un flujo vehicular mejor.
El trabajo consiste, entonces, en sensibilizar toda la pobla-
cion a partir de mensajes centrados sobre el logro de mejor
calidad de vida para todos; luego de cierto tiempo hay que
aplicar medidas coercitivas, dado que la sola voluntad de los
individuos no garantiza el feliz desarrollo del planteamiento;
un poco mas adelante la sola medida abrira la posibilidad de
incrementar la implicacion al denotar ventajas reales.

Es importante subrayar que el nivel de implicacion de al-
guien tiene que ver con lo que percibe de ventajoso en asumir
una nueva conducta. En resumidas cuentas tiene que ver
con lo que un individuo gana si hace lo que se le pide que
haga. Si no ve nada claro en cuanto a ventajas obtenidas, su
implicacion desciende, pero si nota que en verdad hay benefi-
cios sube su nivel de implicacion.

Los mayores inconvenientes se dan en que es dificil de-
mostrar, en el corto plazo, lo que alguien gana si deja de fu-
mar, o si deja guardado el auto en su casa para no congestio-
nar la ciudad, o si dona sangre para que las reservas del ban-
co de sangre se mantengan a buen nivel de modo que se pue-
dan cumplir los requerimientos sociales.
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El problema central radica en lo siguiente: ¢sera posible
hacer que el nivel de implicacidén ascienda por si solo en cada
individuo? En realidad esto no se puede lograr. Lo que se debe
hacer es estudiar e impregnar aquellos individuos mas sensi-
bles al tema para que el nivel de implicacion ascienda por
contagio, o porque se va imponiendo de parte de toda la co-
lectividad, o a través de lideres de opinién con alta credibili-
dad en el medio

Para lograr un buen nivel de implicacion y, por supuesto,
de motivacién, conviene sensibilizar a los adoptantes objetivo
con campafas orientadas a generar conciencia sobre la idea
gue se quiere llevar a dicho publico. Crear interés es la prime-
ra parte y para ello se utiliza el mecanismo de los mensajes de
expectativa o mensajes con llamamientos intimidantes sobre
la situacion actual del problema por resolver.

Ahora bien, ubicados en este punto, es necesario interro-
gar si la implicacién se puede incrementar, es decir, ¢se pue-
de lograr que los niveles de implicacién de los individuos pue-
dan ascender? Tedricamente es posible, y para ello existen
cuatro vias importantes todas relacionadas con los procesos
de comunicacion (ver figura 19), la primeros tiene que ver con
los mensajes de expectativa, los cuales se pueden tener en el
aire durante 15 o 20 dias y lo importante es que generen im-
pacto en la mente de los prospectos; dicho impacto consiste
en gque genere interrogacion y que no pase inadvertido.

La segunda modalidad es la utilizacion de mensajes emo-
cionales e intimidantes, pero estos se presentan luego de que
la campafa de expectativa ha pasado; por ejemplo la Secreta-
ria de Transito utiliza este tipo de mensajes con las campafnas
de: “la tengo viva” y la de “No es un asesino pero maté a su
padre o a una promesa del fatbol”, etc.

Otra forma es el manejo de lideres de opinidn, que son per-
sonas con reconocimiento social y de alta credibilidad en el
tema de interés, aunque no sean famosos; por ejemplo el Dr.
Patarroyo es un lider de opinidn experto, Fernando Botero es
un lider de opinidén por fama artistica (sale personalmente en
anuncios de television para generar compromiso con el con-
cepto de Ciudad Artistica, Ciudad Botero, inaugurada en Octu-
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bre de 2000); y los lideres comunales de algunos barrios son
lideres de opinion para algunas colectividades. Esta modali-
dad se centra en influir sobre grupos de interés.

Por ultimo se encuentra la idea de generar interés a partir
de grupos consolidados como asociaciones 0 agremiaciones.
Los grupos en si tienen mucho peso en la vida de las perso-
nas y cuando un grupo asume una conducta se vuelve un
medio de control y de influencia sobre cada individuo que
compone el colectivo.

Para el efecto se recuerda la campafa de mercadeo social
sobre el “Remedio est4 en ti”, la cual apela a la sensibilizacion
de las personas en cuanto a su salud; en ella se han utilizado
mensajes intimidantes, manejo de lideres de opinidn y conso-
lidacion de grupos que hablan de comunidades sanas.

Figura 19

Procesos de comunicacion asociados con el manejo
de laimplicacion
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Fuente: Elaboracién propia.
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4.3.2 El Problema de la Percepcién para el Mercadeo Social

Luego del problema de la implicacion y la motivacion, con-
viene indicar el proceso de la percepcion (Ver figuras 13y 15),
pues hay que entender la forma como percibe un sujeto aque-
llo que se le envia y por qué selecciona unos estimulos y no
otros; por ejemplo: se persigue que el individuo identifique
gue su vida puede estar en peligro si €l mismo no actla en
funcion de su propio cuidado. Se parte de la motivacion y de
la implicacion y se sostiene que para el logro de buenos resul-
tados en mercadeo social las necesidades tienen que ser sen-
tidas por un amplio colectivo; de lo contrario, los sujetos no
asumen como propias las propuestas que se les hacen para
gue cambien ellos mismos.

La percepcion es el proceso mental por medio del cual los
individuos seleccionan, atienden e interpretan los estimulos
provenientes del exterior, para codificarlos e interpretarlos;
ello indica que la percepcion es una serie de momentos que,
en conjunto, conforman la percepcion, pero que pueden tam-
bién vivirse de modo aislado haciendo que el proceso per-
ceptual no se dé en su totalidad. Los estimulos son general-
mente de naturaleza fisica como la luz, el color, el sabor, etc.
Y la interpretacidn esté relacionada con las expectativas y los
esquemas propios de los individuos expuestos a los estimu-
los.

La implicacion, en términos de mercadeo social, debe lo-
grar que todos los sujetos asuman su papel protagénico en la
propuesta; de lo contrario es posible chocar con factores de-
fensivos propios de los esquemas de funcionamiento mental
de los individuos. Asi mismo ocurre con la percepcion; hay
gue socializarla, hay que hacerla notar e indicar que una gran
cantidad de individuos han adoptado la conducta propuesta;
para ilustrar se toma el caso de la gente que ingiere licor mien-
tras conduce so pretexto de la diversion, especialmente en
fines de semana. Para estas personas las estadisticas de acci-
dentes por dicha causa no son mas que un argumento poco
convincente de las autoridades,’ con lo cual se produce una
negacion del sentido de realidad, es decir, ellos no perciben la
informacion como algo que busca protegerlos y a toda la so-

7 Testimonio ofrecido por algunos jovenes consultados al respecto.
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ciedad en conjunto, sino como algo que los ataca porque im-
pide lo que quieren hacer.

En Medellin se ha realizado un gran esfuerzo por parte de
las Empresas Publicas locales para lograr que los teléfonos
publicos no sean objeto de vandalismo y agresividad por par-
te de los usuarios cuando el dinero depositado no es devuel-
to. En ese sentido el desarrollo de la campafia ha consistido
en apelar a un nominativo de “amigo”,® tras lo cual se ha lo-
grado gue la gente no destruya el teléfono por la sola razon de
gue se tragé una moneda; el esfuerzo se ha centrado en que
la gente perciba el teléfono publico como un amigo, es decir
alguien que le puede ayudar en situaciones dificiles y el cam-
po actitudinal convocado es que “a los amigos no se les ata-
ca”, por lo menos en la dimension seméantica de amigos.

Tal percepcidon, como proceso individual, se encuentra so-
metida a las mismas leyes que las que rigen para la teoria del
consumidor en materia de mercadeo de tipo comercial, es decir,
un individuo solo percibe aquello que estd mediatizado por
sus necesidades, o0 por sus expectativas. Tanto en el caso del
consumo de licor mientras se conduce como en el nominati-
vo de “amigo” en los teléfonos publicos, la percepcion de esti-
mulos por parte de los adoptantes objetivo se encuentra me-
diatizada por necesidades de seguridad.

La percepcidén suministra insumos béasicos para el proceso
de toma de decisiones, y procede de la siguiente manera:

Figura 20

Proceso de la percepcion

Se ofrecen estimulos en un entorno cualquiera
Hay exposicion a los mismos por parte de la persona
gue los recibe.

Se genera atencion
Luego se da la interpretacion
Finalmente se codifica en la memoria.

8 Campafa adelantada por las Empresas Publicas de Medellin, sobre
la cual se presentan argumentos obtenidos de la observacion por
parte del autor.
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El foco central de cualquier campafia es ganar la atencion;
no obstante, el primer gran tropiezo es que la exposicion es de
tipo contingencial, lo que quiere decir que los individuos pue-
den estar o no frente al receptor; por ello hay que buscar los
individuos en sus entornos y exponerlos al mensaje. Cuando
se logra la atencion es preciso que ésta sea sostenida y pro-
mueva la interpretacion, es decir, el mensaje debe centrarse
sobre algo de interés y la interpretacion que produzca debe
estar asociada con algo de valor para la persona y conducir a
posibles acciones.

En el caso de los teléfonos publicos se indica con un gran
nombre en el mismo teléfono resaltando la propiedad de “ami-
go”; adicionalmente se suministra informacion de tipo publi-
citario en los canales locales, Teleantioquia y Telemedellin y
también en la prensa, para facilitar la interpretacion del men-
saje deseado por parte del usuario.

El aspecto de la interpretacion es vital para este tipo de
mensajes, y en ella se deben incorporar los conceptos men-
cionados de implicacion, inicialmente la de tipo cognitivo para
gue exista familiaridad con el estimulo presentado y se en-
cuentren argumentos representativos o significativos para el
individuo que se desea impactar. Algunos sostienen que es
mejor entrar por la puerta de la afectividad y la emocién, apro-
vechando elementos de tipo cultural en nuestro medio, tales
como la consideraciéon de que cuando las personas en Colom-
biay en Latinoamérica se sienten atraidos por algo que signi-
fica valor emocional, entonces su atencion e interpretacion se
enfocan con mayor facilidad y con mayor grado de penetra-
cion, como en el caso del refuerzo de la palabra “amigo” en la
campafa para evitar los dafos a los teléfonos publicos.

Cualquiera de los dos caminos, el racional o el emocional,
es valido toda vez que muestre eficacia; sea el caso de indicar
gue para la Fundacion “Amor por Medellin”, la puerta de en-
trada hacia los diversos adoptantes objetivo para hacerse notar
en el mar de informacion que reciben las personas fue el arraigo
a la tierra, esa especie de gran regionalismo que vive el
antioquefo. Para el caso de los teléfonos publicos, el nomina-
tivo de “amigo” connota algo estrictamente emocional pero
presenta argumentos de tipo racional en su trasfondo, los cua-
les han sido interpretados de manera satisfactoria dado que
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los resultados han sido positivos. Ello demuestra que si es
posible lograr cambios en lo social; la clave esta en la conti-
nuidad y en el enfoque.

El fin principal buscado por cualquier camparia de merca-
deo social es que el adoptante objetivo asuma como propia la
conducta, es decir, que aprenda. Si aprende incorpora, si in-
corpora toma como propios y, en consecuencia, se ha logrado
que la conducta sea parte integrante de lo que el individuo es
responsable; léase, aprender algo es introyectarlo, reprodu-
cirlo y actuarlo, con lo cual entra a formar parte del esquema
mental propio de un individuo.

4.3.3 Aprendizaje®

Una gran virtud de lo humano es la actitud constante de
aprendizaje; el solo hecho de realizar una tarea por primera
vez facilita el procedimiento posterior, lo cual es considerado
como un aprendizaje. Los seres humanos siempre estan apren-
diendo y ello repercute en una reorganizacion constante de
los esquemas propios almacenados en la memoria. Ahora bien,
se aprende tanto en forma individual como de manera colec-
tiva, por lo cual el colectivo es un centro de interés de todos
los esfuerzos por encontrar en lo social una buena repercu-
sion de todo lo que se hace en funcion de ello.

Desde el punto de vista de la psicologia, aprender significa
reorganizar esquemas propios de manera continua. Se apren-
den habilidades especificas, tanto humanas como técnicas, y
éstas se evidencian en los comportamientos posteriores. Las
dos modalidades de aprendizaje se dan en el marco insti-
tucional, la familia, y la escuela y finalmente la interaccion
social. No necesariamente en un orden progresivo sino conti-
nuamente, en un proceso conjugado y singular para cada su-
jeto y para cada colectividad.

® Se advierte al lector que no se hara un revisién exhaustiva de las
teorias del aprendizaje, por ello es posible que se incurra en algu-
nas imprecisiones de delimitacion de teorias por las escuelas de
pensamiento alrededor del tema, se deja, entonces la responsabili-
dad de profundizar al respecto a cada lector interesado por la rigu-
rosidad del tema.
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Para el caso de mercadeo social, el interés central es el
aprendizaje de tipo cognoscitivo,° el de cambio de conductas
y el de formacion de valores, a partir de reconocer que un
cierto habito o conducta mediatizado por un esquema de va-
lores puede afectar la vida cotidiana y la de la colectividad.
Por ejemplo, si se aspira a que los individuos incorporen la
conducta de separar deshechos y ahorrar tanto agua como
energia, dado que es el modo que se ha definido para preser-
var mejor el medio ambiente, entonces ello implica lograr
aprendizajes de conducta, bajo el efecto de tomar el medio
ambiente como un valor social, para separar deshechos y aho-
rrar recursos a partir de cierta practica inducida, ya sea por
el beneficio econémico personal como ventaja percibida o por
el bienestar de la colectividad como idea incorporada en el
proceso.

No se trata de aprendizajes de tipo técnico o especializado,
sino de aprendizajes donde el proceso racional es bajo o poco
considerable y con habilidades especificas aplicadas a las ru-
tinas del vivir.

Con el fin de facilitar la comprension de la teoria del apren-
dizaje, se entendera por aprendizaje cualquier cambio en el
contenido u organizacion de la memoria a largo plazo;** en
dicho cambio hay elementos tanto de contenido seméantico
como de procesos conativos, es decir, de accién. Interesa para
el mercadeo social el cambio en el contenido de la memoria,
con lo cual se logra la introyeccion de los conceptos y el paso
a la accion por parte de los individuos.

En las teorias del aprendizaje, convenientes para el merca-
deo social, es posible también apelar a los aprendizajes por
condicionamiento, el clasico y el instrumental, cuyos autores
son Pavlov y Skinner, respectivamente. Para el caso de un
condicionamiento clésico se aplicaria la formula de asociar

10 Por aprendizaje cognoscitivo se entiende aquel proceso mediante el
cual se abarcan las actividades mentales de los individuos con el
objeto de solucionar problemas o reflexionar sobre algo especifico a
partir de elementos iconicos 0 modelamiento externo.

11 Expresion retomada por la mayoria de textos que abordan el proble-
ma de la memoria y del aprendizaje en teoria del consumidor.
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un estimulo, inicialmente neutro, con el estimulo que se quiere
condicionar a partir de la repeticion continua del mensaje.
Para el efecto se puede citar la campafa de “Di no a la droga”
propuesta por la policia metropolitana para los nifios y ado-
lescentes y cuyo mensaje aparecia diariamente a las 8 de la
noche. El condicionamiento clasico consiste alli en que se
asocie la hora de acostarse como norma de conducta con el
“di no” a la droga, norma de prevencion individual frente al
problema. La clave radica en la repeticion constante del men-
saje.

En el caso de la teoria del aprendizaje de tipo instrumental,
se utilizan con frecuencia los reforzadores, positivos y negati-
vos, para lograr en los individuos el anhelado cambio de con-
ducta. Un reforzador positivo puede ser un premio o un reco-
nocimiento por haber realizado la conducta deseada. Tam-
bién son de utilidad los refuerzos vicarios, es decir de pala-
bra, sobre la conducta deseada. En la experiencia de CITA, ya
presentada como un caso especial de estudio, se puede decir
que los usuarios beneficiados con el programa han recibido
reforzadores positivos en tanto han recobrado la credibilidad
sobre los procesos realizados en los juzgados de la localidad
de Itagui.

Los reforzadores negativos son aquellos que se presentan
como castigos y se encuentran relacionados con conductas
gque es necesario extinguir; sea el caso de la DIAN con su cam-
pafa de: “No compre mercancia de Contrabando”, la cual se
apuntala en la idea de recibir castigos sociales por las conse-
cuencias de comprar cosas de contrabando, algo asi como
“comprar ropa de contrabando es como dejar a cuatro colom-
bianos en pelota”!?

Una buena ilustracién de un proceso de aprendizaje se en-
cuentra en el proceso que desarrollo la fundacién “Amor por
Medellin”, al acometer la dura tarea de recuperar el perdido
amor por la ciudad cuando en la década de los ochenta la
“bella villa” se sumio en uno de sus mas dificiles pasajes en lo
concerniente al narcotrafico y otros problemas de violencia

12 Esta campafa sobre la lucha contra el contrabando, de la DIAN
estuvo al aire al final de 1999 y durante el primer semestre del afio
2000.
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asociados al mismo. La fundacién tuvo que ensefiar nueva-
mente el amor a la ciudad, lo cual se recuerda por muchos
como una excelente tarea cumplida. Parte del éxito es atribui-
ble al componente regionalista de las gentes de Antioquia.

Otro caso ilustrativo de la aplicacion de las teorias del apren-
dizaje en el desarrollo de una camparna de mercadeo social
fue la tarea realizada por el BIC -Banco Industrial Colombia-
no, hoy Bancolombia- en lo que respecta a la formacion del
usuario del metro. Hoy se observan los resultados de aquellos
diez afos de esfuerzo, pues el Metro ha construido ciudada-
nia y civismo.

Para los diversos sectores empresariales y organizacionales
es importante resefiar que, dentro de las teorias del aprendi-
zaje, existe un concepto de utilidad cuando se quiere indicar
algin compromiso de ellos con respecto a lo social; se trata
del concepto de generalizacion del estimulo, el cual sostiene
gue una determinada marca asociada con alguna causa so-
cial puede ser recordada por los usuarios en virtud de la co-
nexion con el segundo aspecto, es decir, los usuarios pueden
tener posicionado el concepto que se les ofrece por la causa
que apoya, asi ocurre con Holasa, y su campafa centrada
sobre el “Te quiero libre” y su eslogan de “Conserva lo natu-
ral”, pues sus productos estan orientados sobre ese concepto
y qué mejor que lograrlo con la asociacién de naturaleza libre
y conservada.

Figura 21

Mensaje de campafia ecoldgica de HOLASA

o
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Fuente: Cortesia de Holasa.
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En el trabajo de algunos autores se resaltan, desde la pers-
pectiva del aprendizaje, algunos criterios que merecen ser
considerados por la utilidad que representan; un individuo
puede adoptar una idea por cuatro vias distintas: 1. EI mo-
delo de “aprender-sentir-hacer”, 2. “Hacer-sentir-aprender”,
3. “Aprender-hacer-sentir y 4. El modelo “multivia’.*® Para
nuestro trabajo se resaltaran con relacion a un ejemplo espe-
cifico. Se advierte que cada uno es un modelo compuesto por
los procesos de adopcidn que viven las personas.

Figura 22
Proceso de adopcion de ideas identificado por Kotlery Roberto
alta
A
1. Proceso “ha- 2. Proceso
] cer-sentir- “aprender-sen-
_ Nivel de aprender” tir-hacer”
implicacion
3. Proceso 4. Cuadrante
“aprender- l6gicamente
hacer-sentir” imposible.
v
baja baja < » alta

Diferenciacion percibida entre alternativas

Fuente: Kotler y Roberto, 1992

En la figura se presenta lo que Kotler y Roberto han recopi-
lado como condiciones para tener en cuenta de la forma como
proceden los adoptantes objetivo en la adopcion de una idea.

El primero de los cuadrantes del modelo mencionado es el
de “aprender-sentir-hacer”, cuyo éxito depende del proceso
de aprendizaje; para ello los individuos deben aprender pri-
mero la idea para después desarrollar la conducta convenien-
te. La base para el cambio es el aprendizaje pero en la suposi-

13 pasaje importante aportado por Kotler y Roberto (1992). Se amplia
en la bibliografia al final del capitulo. Es un modelo compuesto de
procesos explicativos de adopcion.
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cion de que hay alta implicacion en el tema propuesto por
parte de los adoptantes objetivo y la ventaja percibida entre
las alternativas con que cuenta es también alta. Para el efecto
es pertinente citar el caso de la campafa de la conservacion
del agua en paises conscientes de la escasez de la misma; en
tal situacion, la creencia de que pronto no habra agua hace
gue el adoptante objetivo desperdicie lo menos posible como
se le propone en la campana.

Para el caso nuestro no aplica este cuadrante en relacion
con las campafas de conservacion del agua, porque la gente
tiene la creencia de que hay abundancia del liquido y por ello
se da un total desperdicio de diversas formas como en el lava-
do del vehiculo los domingos, al cepillarse los dientes la gente
acostumbra dejar sus llaves abiertas, al asear la cocina mu-
chas personas dejan la llave abierta mientras enjabonan y
secan, en los orinales de muchos establecimientos publicos,
colegios y universidades las llaves estan deterioradas,* etc.
Ahora bien, que no apligue en ese caso no significa que no se
pueda apelar a €l en cualquier campana.

Puede hablarse de que este cuadrante del modelo se dio en
nuestro medio con la campafa de formacion de usuario del
metro, pues la gente tenia alta implicacion en el tema por las
expectativas generadas alrededor del mismo, ya que la nove-
dad es importante para este modelo, y también el adoptante
percibia la diferencia frente a otras conductas de caracter no-
civo.

El segundo cuadrante del modelo propuesto es el de “ha-
cer-sentir-aprender” que avanza de modo inverso al anterior,
pues el aprendizaje viene después de haber realizado una prue-
ba con la idea propuesta, luego los adoptantes objetivo cam-
bian sus actitudes y finalmente hacen la elaboracion del apren-
dizaje por medio de una deduccion propia. Este requiere, se-
gun Kotler y Roberto, alta implicacién y la diferenciacion per-
cibida entre las alternativas ofrecidas es baja, por lo cual el
individuo precisa de mucha informacion al respecto.

14 Observacion propia del autor en diversos establecimientos de la
ciudad.
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Este proceso de adopcion supone que los adoptantes obje-
tivo ya se encuentran familiarizados con las conductas con-
venientes, tanto para ellos como para el colectivo en conjun-
to. Dado lo anterior, el modelo requiere el aporte de dos teo-
rias relacionadas con la actitud; una de ellas es la teoria de la
disonancia cognoscitiva y otra es la teoria de la atribucion.*®
La teoria de la disonancia permite que un individuo, cuando
se enfrenta ante dos alternativas bastante parecidas, opta por
aquella que disminuye, a su juicio, la disonancia; el tema de
la disonancia se presenta siempre posterior a la decision y
por tanto el individuo busca informaciéon que le permita ra-
cionalizar que ha tomado la mejor decision, el problema radi-
ca en gue se necesita mucha informacién en virtud de que no
son percibidas adecuadamente las diferencias entre las pro-
puestas. La teoria de la atribucioén corresponde con el con-
cepto de que la practica solicitada al individuo es buena para
todos.

Para el caso de donacion de sangre son importantes estos
conceptos, pues un individuo se enfrenta al acto de donar,
pero entre sus creencias se encuentra que si dona se engorda
0 que puede contraer alguna enfermedad contagiosa por las
agujas. Si razona de ese modo ninguna alternativa lo haria
donar. Sus alternativas para donar sangre son la Cruz Roja 'y
un hospital. Con base en su deseo de cooperar en la donacién
puede atribuir que su conducta salvara vidas y que él puede
llegar a ser beneficiario en algdn momento de su vida, luego,
al elegir entre los sitios, la informacion buscada con respecto
a ellos sera la de cual ofrece mejores garantias de salud y de
ese modo minimiza su disonancia cognoscitiva, con lo cual
logra un aprendizaje a través de hacer-sentir-aprender. Para
la Cruz Roja o el hospital es importante, después de haber

15 | os conceptos de disonancia cognoscitiva y la teoria de la atribu-
cion hacen parte del conjunto de conocimientos que se utilizan, por
diversos autores como Solomon (1996) y Schiffman (1997), en la
teoria del consumidor, de alli han derivado su aplicacion a los plan-
teamientos de mercadeo social.
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recibido las donaciones, suministrar informacion masiva so-
bre la seguridad que ofrece a los donantes, lo cual reforzara la
conducta y la confianza de los mismos que aprenderan que
donar no tiene los riesgos que creian.

El tercer cuadrante propuesto para la adopciéon de ideas y
gue guarda estrecha relacion con las teorias del aprendizaje
es el modelo de “aprender-hacer-sentir”. Este proceso cuen-
ta, de entrada, con la familiaridad del adoptante objetivo en
relaciéon con la idea o practica propuesta; para ello ha sido
necesario que el ambiente esté impregnado de suficiente in-
formacidén al respecto. Tanta informacion se requiere porque
el modelo se encuentra en la dimension de que el adoptante
tiene baja implicacion y por consiguiente no percibe ventajas
diferenciadoras entre las propuestas.

La campafa de “no comprar contrabando”, actualmente
en el aire en nuestro medio, utiliza este modelo, pues hay
mucha informacién y los individuos aun no tienen una acti-
tud formada pero pueden seguir una conducta determinada
y percibir la ventaja de seguirla. lgualmente ilustra la campa-
fAa relacionada con la practica de una nutriciéon adecuada
para la nifiez en zonas pobres; dicha campafa ha suminis-
trado informacidén sobre diversos aspectos alimentarios y lue-
go ha ofrecido leche y otros alimentos basicos enriquecidos
con vitaminas, posteriormente se ha hecho énfasis en el apro-
vechamiento de la variedad de alternativas de acuerdo con
las posibilidades econdémicas de las zonas atendidas.

El altimo cuadrante del modelo citado por Kotler y Roberto
es el “proceso multivia”, que integra fragmentos de todos los
anteriores y los combina adecuadamente de acuerdo con el
objetivo. Dicho modelo integra elementos conceptuales de in-
terés como la creenciay la conviccidén en el componente apren-
dizaje. No se puede olvidar que los individuos albergan, con
frecuencia, creencias sobre algo tan arraigadas que se con-
vierten en fuertes barreras al proceso de aprendizaje; cuando
se logra desmontar una creencia se logra generar en el indivi-
duo la conviccion. La creencia en si no tiene fundamentos
s6lidos y se da muchas veces per se, porque haya mucha gen-
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te que cree lo mismo, mientras que la conviccion ha implica-
do para si un proceso reflexivo.

4.3.4 Memoria

La memoria es el centro de un conjunto de operaciones
mentales en el individuo; es algo de vital trascendencia en el
proceso del aprendizaje, pues si no se tuviera memoria los
seres humanos tendrian que iniciar constantemente una se-
rie de actividades de realizacion rutinaria que se consideran
aprendidas. Se puede afirmar que aprender es activar la me-
moria y los esquemas propios de ella para modificarlos cons-
tantemente.

El proceso de memorizacién consiste en “adquirir y en re-
gistrar la informacion de manera que se pueda acceder a ella
posteriormente” (Dubois y Rovira, 1998:75); en este proceso
conviene indicar que las informaciones que ya tienen repre-
sentaciones previas son mas facilmente asimiladas que las
que se reciben por primera vez.

La memoria funciona de acuerdo con el tiempo, con los
sentidos, con la significacion y con los acontecimientos; de
acuerdo con el tiempo puede ser de corto o de largo plazo; de
acuerdo con los sentidos, la memoria es sensorial; de acuer-
do con la significacién, puede ser semantica tanto en pala-
bras como en objetos, y, de acuerdo con los acontecimientos,
es episodica.

De acuerdo con el tiempo, la memoria se compone de dos
grandes campos, la memoria a corto plazo y la memoria a
largo plazo; la primera es para uso de informacion en mo-
mentos actuales y recientes y la segunda es para traspasar
las barreras del tiempo y, por tanto, es histérica. La de corto
plazo no representa utilidad significativa para el mercadeo
social, mientras que la de largo plazo es de total significacion,
pues alli se logra almacenar el conjunto de experiencias que
se quiere hacer llegar al individuo, lo que en suma es el apren-
dizaje de una conducta.

La memoria de corto plazo es util cuando representa el ini-
cio de un proceso de consolidacion de una imagen. Lo impor-
tante es lograr que pase luego a la memoria de largo plazo y

194



fortifique la imagen del concepto de mercadeo social ya insta-
lado.

Otro tipo de memoria importante en mercadeo social es la
memoria semantica, ya que a través de ella se puede lograr
gue los individuos y las colectividades doten de sentido a un
cierto objeto y se convierta en un simbolismo aprendido; por
ejemplo, las figuras de los pollitos (personajes centrales de la
campana sobre uso del condon) se convirtieron en Colombia
en figuras representativas de la prevencion frente a las enfer-
medades de transmisién sexual. Igual sentido cobran las ca-
ritas (objeto semantizado) de la campafia “Pdrtese bien”; y en
el caso de la campanfa de la formacion del usuario del metro,
se semantiz6 todo el metro como espacio urbano de respetoy
compromiso, con lo cual se logr6 generar procesos de apren-
dizaje y modificacion de esquemas que se afianzaron en el
incremento del amor por el metro y el sentido de pertenencia
entre la comunidad del valle de Aburra.

En el manejo de la memoria episddica para mercadeo so-
cial, el interés estd en generar acontecimientos que se con-
viertan en un hecho histérico en la mente de las personas y
sirva de reconocimiento, por ejemplo, a la labor civica de al-
guna persona por parte de la fundacion “Amor por Medellin”
como parte de su programa de valores civicos. La Fiesta de
las Flores como certamen que congrega a propios y extrafios
es otro programa que tiene alta recordacién y gana el com-
promiso de los habitantes de Medellin.

La memoria es importante para generar el posicionamiento
de las campafas de mercadeo social. A través de un episodio,
de una palabra, de un hecho histoérico o de un objeto evoca-
dor, se puede lograr que sea recordada siempre la campanfa,
y, al ser recordada, cualquier nueva informacion sera proce-
sada rapidamente por los adoptantes objetivo.

4.3.5 Las Actitudes

El tema de las actitudes se precisa iniciarlo planteando una
definicion que facilite su comprensién; por ello se apela a la
siguiente: “Una actitud es una idea cargada de emocién que
predispone a un tipo de accion frente a un tipo de predisposi-
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cion especifica” (Triandis, citado por Arellano, 1993:90); tal
cual esta concebida, las actitudes definen comportamientos
divididos entre buenos y malos, de aceptacion o rechazo. A
ellas estan asociados muchos valores; por lo tanto, las actitu-
des hacen que alguien se sienta bien consigo mismo y tam-
bién con respecto a los otros, a objeto o ideas.

Las actitudes son relativamente duraderas pero no eter-
nas; ellas pueden ser modificadas influyendo en alguno de
sus componentes. Si se traslada al terreno del mercadeo so-
cial, se podra decir que: una actitud es la idea que un indivi-
duo tiene frente a un producto social, idea 0 campafa especi-
fica; dicha idea hace que el individuo la acepte o la rechace, la
juzgue buena o mala, segin convenga con sus motivaciones
y anhelos, y se comporte en consecuencia de determinada
manera frente a la propuesta ofrecida.

En algunos casos es de anotar que las ideas sobre algun
producto social determinado encuentran obstaculos en la ac-
titud de los individuos por influencias transitorias como la de
la edad, la contextura, el area geografica donde residen; y tam-
bién se pueden presentar obstaculos por la fuerte influencia
de aspectos de mayor arraigo como la cultura, la historia, los
prejuicios sociales, etc. Para el caso de la edad se recuerda
que la gente mas joven tiene una actitud menos favorable al
desarrollo de campafas centradas sobre la combinacion li-
cor-conduccion, y algunas personas jovenes también son rea-
cias en su actitud hacia el problema del sida, pero son mas
receptivos al proceso de desarrollo de campafias sobre el de-
sarrollo sostenible y las préacticas ecoldgicas, mientras que la
gente de mayor edad es mas cerrada a la adopcion de practi-
cas ambientalmente saludables.

Lo importante por destacar del concepto de actitud es que
segun los autores que la han estudiado, se divide en tres com-
ponentes esenciales; el primero es el nivel cognitivo: toda ac-
titud tiene en su base una creencia o una idea determinada o
preconcebida; el segundo nivel es el componente afectivo, que
carga de emocion las ideas, en €l se marca preferencia y gus-
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to; y el dltimo nivel es el conativo, es decir aquel que implica
un nivel determinado de accién, sea a favor o en contra de la
idea aceptada o rechazada.

Figura 23

Modelo ticomponente de la actitud

Nivel
afectivo

Nivel
cognitivo

Actitud ﬂ|:>

Nivel
conativo

Fuente: Elaboracién propia.

El aspecto cognitivo de las actitudes resalta el grado de
conocimiento que tiene un individuo sobre atributos particu-
lares de la idea de la campafa, pero también incluye los as-
pectos valorados de lo que representa su conducta; asi por
ejemplo, un individuo que tiene la creencia de que la pélvora
explosiva es sindbnimo de diversion y alegria, se determina en
su comportamiento a favor de las explosiones ruidosas, mien-
tras que otro que considere mejor el atributo de estética tiene
una valoracion mayor de la polvora luminosa, es decir, dis-
fruta de los juegos pirotécnicos. Para la mayoria de las perso-
nas en nuestro medio, el mayor valor esta asociado con la
poélvora que es explosiva y ruidosa. Igual ocurre con la actitud
de las personas frente a los teléfonos publicos; en este caso se
da que cuando la llamada no se realiza o el teléfono no de-
vuelve monedas entonces se tiene la creencia de que forzan-
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dolo a golpes se arreglara la situacion y no se perdera la mo-
neda depositada.

Otro ejemplo puede ser el de las creencias de muchos indi-
viduos sobre el acto de donar sangre -entre las cuales esta
que se engordan, que pierden fuerzas, que se contagian, etc-;
que los hacen optar por no donarla.

Desde el punto de vista de las creencias y los aspectos
cognoscitivos de la actitud hay que recordar que muchas de
ellas son producto de elementos historicos y culturales de un
colectivo. Cuando esto se presenta se pueden convertir en un
gran obstaculo, porque las creencias afianzadas en las raices
culturales tienen para las personan que integran ese colecti-
vo un fuerte valor emocional. Por ejemplo: el caso de los hue-
vos de iguana; si se aspira a trabajar una campafa sobre
preservacion de las iguanas en la Costa norte de Colombia,
una fuerte barrera la constituye la creencia que tienen las
personas de la region acerca de lo afrodisiaco de dicho ali-
mento. Igual se da en el caso del producto “ecover”, detergen-
te biodegradable liquido, que se encuentra con la barrera de
que las amas de casa consideran que lo que lava es la espu-
ma y mientras mas espuma mas limpia la ropa. “Ecover” no
hace casi espuma.

El componente afectivo se manifiesta en relacion con el gusto
o preferencia que los individuos muestran ante determinado
atributo o conjunto de atributos del objeto; es el componente
donde radica la parte sentimental y, por consiguiente, el as-
pecto motivacional tiene alta relaciéon con este componente.
Es asi como frente a la idea de que el conddén minimiza la
sensacion sexual, algunas personas prefieren no utilizarlo
como medio de proteccion, y, en el caso de los teléfonos publi-
cos al no obtener la devolucion del dinero se generan estados
de fisica alteracién emocional, que los lleva a descargar sobre
el aparato toda su fuerza, se prefiere dafnarlo a hacer un re-
clamo civilizado.

En el desarrollo de campafas de mercadeo social se apela
fuertemente al componente afectivo de la actitud mas que al
componente cognitivo; la relacion que permite esto se encuen-
tra en la estrategia:
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[Sentir ] — [saber ] — [hacer.

Algunas apelan al aspecto cognitivo presentandole razones
a los individuos para que adopten una nueva conducta, pero
es mas frecuente sensibilizar desde el componente afectivo y
trabajar esta parte, de modo que lo cognitivo se vea involucrado
en segundo plano. Con el fin de ilustrar, se recuerda el caso
de la campafa metro: “formacion de usuarios” que se desa-
rrollé en la ciudad de Medellin previo a la entrada de funcio-
namiento del sistema; la camparfa tuvo un gran padrino, que
fue el Banco Industrial Colombiano, hoy Bancolombia, y el
centro de la campafa era educar a los usuarios en lo concer-
niente a querer el metro, respetar las filas, saberse acomodar
en los andenes para entrada y salida de pasajeros, manejo de
equipajes, etc.; dicha campafa se realizé trabajando el com-
ponente afectivo de la actitud de modo que repercutiera en el
componente cognitivo, y por consiguiente, en el conativo.

El aspecto conativo o componente de accion y de compor-
tamiento es el resultado de los dos anteriores, es decir, en la
naturaleza humana no hay comportamiento que no se en-
cuentre precedido de una dimension cognitiva y de una di-
mension afectiva. Acciones planas no hay. Por ello se admite
gue el comportamiento implica una predisposicion a actuar
de cierta manera; por ejemplo: la conducta de no arrojar ba-
suras a la calle y llevarlas mejor al lugar indicado implica un
esquema valorativo que privilegia tal acto. Puede llegar el
momento en que un comportamiento se tiene sin conocer los
moviles conscientes pero se encuentra internalizada la idea
subyacente; asi, por ejemplo: un individuo que es consciente
de la proteccion de su vida asume casi automaticamente la
puesta del cinturén de seguridad antes de iniciar la conduc-
cion; ello se explica porque la idea se encuentra internalizada
y se ha vuelto algo propio del individuo, y esta idea se super-
pone en él al aspecto punitivo de la autoridad.

Uno de los problemas asociados al componente conativo es
el de la intencidn, pues no siempre que se tiene una creencia
y un sentimiento favorable hacia algo hay paso a la motilidad,
dado que los seres humanos vivencian continuamente con-
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flictos motivacionales de toda indole, los cuales afectan la
intencionalidad de las acciones; por ejemplo: un sujeto consi-
dera que fumar es nocivo para su salud, es advertido por su
meédico y escucha constantemente campafas centradas so-
bre el cancer de pulmén y otros dafios al cuerpo; eventual-
mente puede sentir algun nivel de rechazo por el cigarrillo,
pero se encuentra en una reunion con amigos disfrutando de
una buena charla y en ese instante sus intenciones de buena
salud pasan a segundo plano, privilegiando otra intencio-
nalidad.

Algo similar ocurre con la gente cuando admite que com-
prar contrabando es malo para la salud de la economia na-
cional; es consciente del dafio que se les hace a las empresas
y a las personas, la secuencia del pensamiento previo se rom-
pe cuando se trata de pensar en su propia economia, su pro-
pio bolsillo, de tal suerte que las intenciones son otras y el
comportamiento es mas afin con esta ultima idea.

Antes de entrar en materia de cambio de actitudes, convie-
ne indicar lo que algunos autores han sefialado sobre las fun-
ciones de las actitudes, lo cual permite generar elementos para
guienes tengan interés de trabajar sobre el cambio actitudinal.
Para tales efectos se propone el siguiente cuadro:

Tabla 21
Funciones de las actitudes y sus caracteristicas

Funciones de Caracteristicas
las Actitudes
Funcioén Cumple la condicién de facilitarle al individuo la
Instrumental adaptacion a su entorno, tiene como principio fun-

damental el concepto de recompensay castigo y hace
que el individuo se comporte de modo aceptable tal
cual lo determina su grupo de referencia. Por ejem-
plo: el metro se mantiene muy limpio y aseado, y
los usuarios han aprendido a no tirar basuras, la
referencia es que nadie lo hace.
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Funciones de
las Actitudes

Caracteristicas

Funcién
Defensora
del Yo

Le permite al individuo minimizar la angustia que
surge ante dos grandes tensiones de igual exigen-
cia; tiene como principio fundamental el concepto
de racionalizacion de acciones y analisis de venta-
jas sobre alternativas. Por ejemplo: un individuo que
se encuentra en una relacién sexual con una pareja
gue acaba de conocer, es consistente que racionali-
ce el proceso de adoptar la medida preventiva del
condon para evitar enfermedades o embarazos, asi
admita que el condén no es placentero.

Funcién de
Expresion de
Valores

Le permite al individuo mostrar ante los otros algu-
nos de los valores de si mismo que reflejen el con-
cepto que tiene de si; es promotora de la auto-
rrealizacion; el principio fundamental que subyace
es que facilita un medio para mostrar la imagen de
cada cual. Por ejemplo: si se promueven campafas
de solidaridad, muchos individuos se acogen y mues-
tran esa faceta en sus actitudes solidarias. Otro caso
es el mensaje de la campafa “Enviciate a la vida”,
que busca la expresion de valores en los jovenes.

Funcién de
Conocimiento

Le permite al individuo tener una guia de compor-
tamientos frente a situaciones u objetos; el princi-
pio que le rige es que simplifica mucha informa-
cion, facilitandole al individuo opciones para actuar.
Nadie tiene actitudes sobre lo que no conoce. Por
ejemplo: la orientacién ecolégica requiere un con-
junto de conocimientos, especialmente en lo que res-
pecta a productos ecolégicos y a procedimientos
como el manejo de basuras, etc.

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.5.1 Cambio de Actitudes

Sobre la base de los tres componentes de la actitud, y reco-
nociendo la importancia de las funciones que cumplen las
actitudes para los individuos y para los colectivos, se requie-
re, para el logro efectivo de las campafas, trabajar en todos y
cada uno a partir de estrategias definidas en un plan de tra-
bajo. Por lo pronto se admite que un cambio de actitud es en
si un nuevo aprendizaje.
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El proceso de cambio de actitudes es sencillo pero merece
incluir la variable tiempo, ya que los logros implican el largo
plazo. Para ilustrar se indica que las Empresas Publicas han
identificado que en ciertas zonas se presenta robo de energia;
para ello han disefiado una serie de mensajes orientados al
publico desde el foco de: “Pégate a lo legal”, o “Si robas ener-
gia le estas robando a un amigo”; el énfasis se hace sobre el
concepto de “amigo” (igual al del teléfono publico) y al com-
portamiento de robar. Los logros de esto se veran en el largo
plazo, pues la adopcion de la idea es lenta y mas cuando la
perspectiva econdémica para las familias que hacen esto es,
generalmente, muy complicada.

En el siguiente cuadro se vera una posible forma de ade-
lantar cambios en la actitud a partir de trabajar alguno de los
componentes y de las funciones:

Tabla 22

Andlisis de las caracteristicas de los tres componentes de
la actitud y la forma como puede influirse sobre ellas

Componente Caracteristicas que influyen para

de la Actitud Generar Cambios
Elemento Manejo adecuado de informacidn, publicidad persua-
Coghnitivo siva, “stands” informativos; por ejemplo: conseguir

mas donantes de sangre, informar sobre el peligro
de conducir en estado de embriaguez, o impulsar la
fuerza de una colectividad: “Cali: Nuestra fuerza se
volvera a sentir”. La DIAN ha utilizado fuertemente
la informacién en medios masivos para hacer tomar
conciencia sobre el no tomar contrabando dado que
tiene fuertes implicaciones como la falta de trabajo
para la gente. Otra puede ser el trabajar sobre los
donantes de érganos y sus familias, convencerlos de
que prima el interés de salvar otra vida cuando uno
ya ha muerto.

Elemento Se trabaja desde la idea de generar mensajes con
Afectivo fuerte carga emocional; el sentido es generar con-

frontaciones emocionales en los individuos; por ejem-
plo: para evitar el uso de la polvora se utilizan llama-
mientos intimidantes: un nifio con dedos cortados,
un nifio sordo y ciego, etc., para generar empleo a
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Componente
de la Actitud

Caracteristicas que influyen para
Generar Cambios

sordomudos una agencia publicitaria promovio la
campafa de: “Para que hablar si nadie me escucha”
dicho por un sordomudo. La ciudad de Cali promue-
ve mensajes emocionales sobre “la fuerza de los
calefios y el animo de los mismos”, etc., y para pro-
teger los manantiales de agua la administracion mu-
nicipal de Chihuahua en México introdujo mensajes
de una nifia que mientras canta se deshace como si
fuera de agua que corre, concluyendo que: “Una gota
vale un chorro, cuidemos Chihuagua”.

Elemento
Conativo

Dado que éste es resultado de los dos anteriores, se
admite que no puede ser un elemento central de cam-
bio de actitudes; no obstante, se puede admitir que
generar mensajes con personas de referencia para
un grupo especifico, lideres de opinién o expertos que
indiguen que hacen la conducta esperada, puede
servir de base a un cambio de actitud por el meca-
nismo de la identificacién. Un caso es el Dr. Patarroyo
quien sale en televisién diciendo que “ha inventado
muchas vacunas, pero contra el SIDA no hay, sélo la
tienes tu: decision individual de usar condén”. Hay,
de todas formas, un elemento mas cognitivo que
conativo.

Funciones

Desde el punto de vista de las funciones es posible
generar mensajes para cambio de actitudes orienta-
dos a partir de testimoniales, lideres de opinién o
expertos sobre un tema. Pueden reforzar la idea de
expresion de valores, o las actitudes defensoras del
ego, o las funciones instrumentales.

Fuente: Elaboracién propia.

Se puede decir que el gran trabajo de la campafia de mer-
cadeo social es cambiar las actitudes de los individuos; por
tanto, la clave radica en identificar cual puede ser el compo-
nente sobre el que se centraréa el desarrollo de los mensajes.

Para una mayor comprensiéon de los procesos vistos hasta
ahora sobre el comportamiento de los adoptantes objetivo se
presenta la siguiente figura:
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Figura 24

Modelo integrador de conceptos sobre la adopcion de ideas

Insumos Receptores Procesamiento Adopcion
Informa- Implicacién Memoria, y Elementos
cion: y motiva- aprendl_zaje, de la
> Fuentes cién, nece- necesita actitud en
sougles, sidades, obter_1er accion.
> Med_los activa la ventajas.
masivos . Esquema
» Unidades percepc_:[on, actitudinal Evaluacion
comercia- atenglon activado que de
les selectiva y retroalimenta resultados,
> Estadosy guarda en el otras
ONG la memoria. aprendizaje influencias.

Fuente: Elaboracién propia.

El nivel de atencidn asciende si las implicaciones son altas,
y, si las implicaciones del individuo son elevadas, el conjunto
de lo que compone las actitudes se presenta a favor; en cam-
bio, si la implicacion es baja, el nivel actitudinal puede no
resultar favorable a cualquier cambio propuesto.

En la memoria se encuentra informacion relevante para
alimentar las creencias y la parte cognitiva de las actitudes;
por tanto, cuando se da un cambio actitudinal se produce un
reacomodamiento de la memoria por la via del aprendizaje;
otro aspecto importante de comentar es cuando la actitud se
torna favorable y el nivel de implicacion es bajo, éste puede
ascender en tanto la persona se siente involucrada en alguno
de los componentes trabajados.

El proceso de adopcion de una idea o el cambio de una
conducta se ve bastante afectado por una serie de factores
que gravitan alrededor de los componentes psicoldgicos que
se acaban de indicar; por ello, el agente de mercadeo social
debe reconocer la influencia de dichos factores y tratar de
identificar el impacto que pueden tener sobre los procesos de
adopcion.
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En varias ocasiones se ha mencionado la internalizacion
como fin ultimo buscado con el desarrollo de las campafas
de mercadeo social. Para afianzar dicho concepto se presenta
la figura 25, donde se muestran los estilos de adopcién de
acuerdo con dos variables: el tiempo y la rapidez o lentitud
de la adopcidn; esta figura facilita la comprension de los di-

versos momentos por los cuales se da una adopcion en los
individuos.

Figura 25

Modelo de adopcioén en relacion con el horizonte temporal y
la rapidez o lentitud de la adopcién

Horizonte Temporal

Corto plazo Largo plazo
Rapidez Cumplimiento » |dentificacion
Lentitud Conocimiento » Internalizacion

Fuente: P. Kotler y E. Roberto, 1992

Segun la figura, el nivel mas simple, pero de menos efica-
cia, es el de cumplimiento, donde se da una rapida adopcion
pero no hay continuidad, lo cual significa que los individuos
s6lo cumplen cuando hay vigilancia del agente y sin la firme
conviccion de que la conducta adoptada es buena; por ejem-
plo cuando se realizan campafas orientadas a fomentar el
“uso del cinturdn de seguridad”, al respecto algunas conduc-
tores solo lo usan cuando ven el guarda de transito en la via
publica.

Hay rapidez de adopcion en el largo plazo cuando se pre-
senta identificacion con personas representativas del medio;
por ejemplo, en el caso de las campafas centradas sobre pro-
teccion ambiental.
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En algunos casos el proceso de adopcion es lento, pero se
logra en el corto plazo un conocimiento adecuado de las ven-
tajas de la nueva conducta, como en el caso de las campafias
para prevenir el consumo de drogas psicoactivas; precisamente
la exigencia del conocer todos los problemas derivados de di-
chas sustancias lleva a la lentitud de la adopcion.

Y, cuando se han dado todos los pasos y la medida del
tiempo es el largo plazo, se logra el proceso de internalizacion;
con el cual se puede considerar que la nueva conducta se ha
vuelto habito entre los adoptantes objetivo, con ello hay la
garantia de éxito. Por supuesto que la internalizacion es lo
mas dificil de lograr, y para ello se requiere continuidad en el
esfuerzo por parte del agente de cambio.

4.3.6 Factores Macroambientales

Todo individuo se encuentra inmerso en un gran ambiente
que determina, potencia o inhibe sus comportamientos; entre
los elementos que se pueden indicar se encuentran los de
tipo econdmico, los de tipo politico, los de indole cultural, los
de naturaleza social y los de tipo legal.

Cada uno de ellos tiene impacto sobre los procesos de adop-
cion de ideas, con lo cual se quiere indicar que no basta tra-
bajar los aspectos psicoldgicos a partir del manejo de la infor-
macioén que se suministra, sino que es imperativo realizar
cambios y ajustes que generen coherencia entre lo dispuesto
y lo propuesto en un caso; hay otras situaciones donde el
aspecto tiene mayor fuerza y limita los procesos de adopcion,
es decir, los inhibe, como ya se indico.

Desde el punto de vista econdmico existen tanto oportuni-
dades de adopcion como limitaciones a cambios de conducta.
Se entiende como oportunidades a cambios de conducta y de
comportamiento, aquéllas que se presentan cuando el agente
de mercadeo social es una empresa privada que promueve su
campafa de una causa social a partir de la adquisicion del
producto que ofrece sin que ello implique un incremento del
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valor del mismo; por ejemplo: Rama’® realiz6 una campafa
gue promovia el apoyo al Hospital Universitario San Vicente
de Paul para facilitarle la adquisicién de cierto equipo quirdr-
gico; laidea era poder ofrecer atencion integral en salud a los
ninos para que “ellos tuvieran oportunidad de alcanzar sus
metas” (asi se decia en el mensaje de la campafa); para cum-
plir con dicho propdsito se sumaba al fondo la cantidad de
cuarenta pesos por cada tapa de margarina Rama depositada
en un buzon por parte del consumidor. En este caso se apela-
ba a involucrar a los consumidores en el proceso.

La dimension econdmica puede convertirse en un inhibidor
o limitante del desarrollo de la campafa cuando el adoptante
objetivo tiene que asumir gastos que implican incremento en
el nivel de los mismos; por ejemplo, actualmente se tiene en el
aire una campaifa de la DIAN para obtener de los ciudadanos
el pago de los tributos adecuados en cuanto a las compras
realizadas por éstos, la campafa dice: “compre con factura, si
no lo hace esta violando la ley”; el interés esta centrado en
atacar el contrabando y la evasion, pues resulta que para
muchas personas de todos los estratos sigue siendo barato
adquirir productos sin la factura y en sitios que se reconocen
en el medio como “sanandresitos”; dichas personas buscan
economia porque consideran que pagar los impuestos es poco
ventajoso puesto que no hacen mas que incrementar el pre-
cio de los bienes.

También se promueven campafas acerca de productos
ecoldgicos, pero muchos de ellos resultan mas costosos que
los de uso habitual, por ejemplo: detergentes; por ello, el adop-
tante objetivo puede tener claridad de la conciencia ecolégica
pero su condicion econdémica no le permite pagar el mayor
valor del producto. Igual cosa ocurre con los automoviles; es
posible que la gente tenga conciencia sobre el fenémeno de la
contaminacion por gases, pero no cuenta con el dinero sufi-
ciente para hacer instalar en los actuales vehiculos los dispo-

16 | a campafa de Rama se realiz6 durante el mes de agosto de 1998 y
se promovié con el concepto de: “para que este antioquefio pueda
llegar a donde quiere, sélo necesita un pequefio impulso”.
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sitivos requeridos para eliminar gases o cambiar el combusti-
ble de gasolina a gas en los autos; por tanto, la adopcion tar-
da en darse.

No se puede olvidar tampoco que la situacion econémica
de los individuos, su renta y su nivel de ingresos afectan el
modo de pensar que tengan; es claro que la gente de estratos
uno y dos de la ciudad tienen valoraciones de la vida muy
distintas a la gente de los estratos cinco y seis; ello afecta los
niveles de implicacion, las motivaciones y los procesos de adop-
cion; por ejemplo, en el caso en el que se ha desarrollado cam-
pafas centradas sobre el no arrojar basuras a las quebradas,
ni colchones, ni otros deshechos, el foco principal son los es-
tratos uno, dos y tres, en virtud de que se trata de los habi-
tantes que realizan dicho acto de modo frecuente; el fin es
evitar represamientos e inundaciones de quebradas.

El otro tema de macroambiente que afecta los procesos de
adopcion es el de la politica. Para el caso de Colombia, el tema
de la politica es un asunto delicado por cuanto se encuentra
viciado y ha generado en la poblacion una desconfianza his-
torica; por lo tanto, el nivel de implicacién en dicho tema es
muy bajo y la actitud es de rechazo, pero no sélo frente a
perspectivas de trabajo en politica sino que ha afectado a todo
lo publico en general; en consecuencia, cuando algun sector
de caracter publico quiere realizar una campafa, la gente tie-
Nne creencias poco favorables como ocurrio por ejemplo al pro-
grama de “Plante”,*” hacia el cual la gente mostro indiferencia
y apatia.

Otro aspecto que no se puede olvidar es el que concierne a
lo cultural; para ahondar en el tema seria necesario un estu-
dio riguroso y extenso, que determine el peso de lo cultural en
los procesos de adopcion de nuevas ideas; por lo pronto se
mencionara lo que se considera mas importante resaltar de
este aspecto; lo cultural incluye las tradiciones, las costum-
bres, los rituales y las representaciones cientificas, religiosas,
etc. de un colectivo.

17 En otro apartado se ha mencionado este programa de la presiden-
cia de la republica, cuyo sentido es trabajar con el campesinado
para sustituir los cultivos ilicitos de coca.

208



Desde las tradiciones y las costumbres se impone un esti-
lo de vida que resulta muy dificil desmontar; por ejemplo, en
el caso de las campafas contra el uso de la pélvora en épocas
de navidad, las tradiciones son las primeras en presentar una
gran barrera, pues la gente asume de ese modo la diversion
en tales épocas; por tanto, los esfuerzos resultan relativamente
inutiles. Se cree que sin pdélvora no hay navidad.

Para muchas personas el tema del uso del condén como
mecanismo de proteccion y control de la natalidad tiene
implicaciones de tipo religioso que resulta dificil enfrentar;
para el caso se recuerda que en Colombia se tuvo que recurrir
al manejo de los “pollitos”'® como medio de comunicacion para
hacer alusion a la proteccion sexual: “sin preservativos ni pio”,
porque la Iglesia no aprueba el manejo de personas, en me-
dios masivos de comunicacion, que recomienden el producto,
en virtud de que considera que hay incitacion al acto entre la
poblacion.

En cuanto a lo social, se admite que atraviesa todo lo que
tiene que ver con el individuo, especialmente en lo relaciona-
do con los grupos de referencia y pertenencia. Las caracteris-
ticas de lo social pueden ir desde elementos de caracter de-
mografico hasta aquéllas de caracter psicosocial. Desde la
perspectiva de la demografia se considera que los individuos
gue pertenecen a una misma clase o condicidon socioeconémica
tienden a comportarse de modo similar, a valorar idolos se-
mejantes y a pensar de cierta manera comun.

En el caso del programa sobre los municipios en el proyec-
to de “Antioquia: Convergenciay desarrollo”, cuyo sentido esta
orientado a generar un cambio actitudinal de los dirigentes
del municipio con respecto a sus comunidades, se observa
con claridad lo relacionado con las variables de macroambiente
gue afectan la adopcion de nuevas ideas y los cambios de
conducta. Se encuentran limitaciones de tipo cultural en el
tema de la politica, pues los concejales del municipio son casi

18 Camparia del Ministerio de Salud que estuvo al aire entre 1994 y
1998 con el fin de prevenir el contagio con el sida y también el
aspecto de control de natalidad sobre todo en la gente joven.
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siempre los mismos todo el tiempo, y muchos de ellos buscan
su propio beneficio; también se evidencian limitaciones de tipo
social en tanto los campesinos y los habitantes del pueblo
tienden a no comprometerse con un esquema de administra-
cion participativa debido a la desconfianza que les genera sus
dirigentes; y hay limitaciones de tipo politico porque sobrevi-
ven antiguas ideas de que no se apoya y colabora con admi-
nistraciones de otro partido politico diferente al que ellos pro-
fesan, todo lo cual genera enormes barreras. Ademas, lo cul-
tural interviene fuertemente en cuanto se asume que el “sa-
ber” de la autoridad del municipio es propio y exclusivo, he-
cho que no permite que sean confrontadas sus formas admi-
nistrativas; infortunadamente esa es la actitud de muchos
alcaldes y personas directivas.

La parte legal interviene desde la perspectiva de regular o
desde la posibilidad de generar alternativas y oportunidades
de accion; sea, por ejemplo, el caso de la medida “Pico y Pla-
ca” en Bogota, al principio se realizé una campafa de sensibi-
lidad y conciencia ciudadana con el lema: “Bogota linda, Bo-
gota coqueta”, se repartieron las calcomanias identificatorias
para los dias de no circulacién y se esper6 la colaboracion de
la ciudadania sin necesidad de recurrir a mecanismos lega-
les. Al final fue necesario aplicar la ley y sancionar con infor-
mes de transito a los que no cumplieran voluntariamente con
la medida.

Algo similar ocurre con las campafas para disminuir el
consumo del cigarrillo: ante la imposibilidad de lograr cam-
bios por medio de la persuasion muchos paises han optado
por prohibir fumar en lugares y recintos publicos. De igual
manera, en cuanto a las campanas de las secretarias de tran-
sito nacionales orientadas a disminuir el consumo de licor
mientras se conduce un auto o reducir los excesos de veloci-
dad, se ha optado por sancionar, ante la imposibilidad de lo-
grar cambios actitudinales en la poblacién, a quienes condu-
cen en estado de embriaguez y a los que exceden los limites
de velocidad.
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4.3.7 Influencias Grupales en el Proceso de Adopcion de Ideas

No se puede negar que los seres humanos son seres alta-
mente gregarios. Se nace en un grupo primario que es la fa-
milia, alli se permanece hasta muy entrada la edad adulta,
luego se forma otro grupo primario (otra familia) y durante el
transcurso se ha pertenecido a cuanta cantidad de grupos
institucionales existen: el kinder, la escuela, el colegio, la uni-
versidad y, finalmente, el trabajo; pero también se pertenece
a grupos informales, como los del barrio o cuadra, las congre-
gaciones colectivas, las formas religiosas, los ritos sociales,
las practicas politicas, los grupos deportivos, etc.

La familia cumple un papel socializante y es uno de los
grupos que mas influencia tiene en la mentalidad de los indi-
viduos, por ello apelar al valor familia en alguna campafa
puede tener alto impacto en el proceso de implicacion del in-
dividuo. En algunos aspectos la campafa de “Pdértese bien”
apela al trabajo con la familia de los empleados de las empre-
sas adherentes.

Figura 26
Subgrupos de interaccién constante con el individuo

N\

- N
DR D

Fuente: Hawkins, Best y Coney, 1994

Todos los colectivos institucionalizados cumplen una exce-
lente labor socializante, tanto en los aspectos permisivos como
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controladores del individuo; por ello, apelar a los diversos gru-
pos e involucrarlos en el desarrollo de campafas de merca-
deo social ofrece una alternativa de éxito interesante; para el
caso se recuerda que parte de la campafa de Holasa se cum-
ple en escuelas y colegios, con videos ilustrativos y visitas a
las instalaciones de la empresa con el fin de instruir a los
alumnos en el proceso productivo y el énfasis en el cuidado
del medio ambiente; debido a este proceso se asegura que la
gente mas joven internalice la idea de una naturaleza libre y
el hombre en armonia con ella. Ya en algunos casos se escu-
cha que los hijos son la voz de la conciencia de los padres en
temas ambientales y no aceptan que estos anden por ahi ti-
rando basura y desperdiciando agua.

Cualquier clase de grupo que se tome sirve de referente
para influir en el proceso de implicacion de los individuos, a
través de la influencia de la comunicacion y del control por
observacion, pues uno de los componentes de los grupos es el
lider de opinién que funciona por observacién y por intercam-
bio comunicacional; la clave radica en seleccionar el grupo
adecuado y en extraer de €l a los lideres de opinién; por ello es
conveniente precisar algunos conceptos asociados con la teo-
ria de grupos:

En primera instancia se encuentran los grupos de referen-
cia; en esta parte los individuos toman como referencia una
serie de comportamientos y de valores de personas con los
cuales comparten afinidades como la musica, el deporte, los
comportamientos éticos, la actividad estudiantil o laboral; ge-
neralmente la referencia se da en términos de similitudes o
afinidades en actividades o gustos; estos grupos pueden ca-
racterizarse por estilos de vida similares; por ejemplo: los es-
tudiantes universitarios son un grupo de referencia para per-
sonas que aun pertenecen a la escuela secundaria y para los
universitarios mismos; de los grupos de referencia se pueden
extraer lideres de opinion, que permiten canalizar los esfuer-
zos de comunicacion para que la adopcién se cumpla con
mayor eficiencia. Tal como puede apreciarse en la campafa
de Transito sobre “entregue las llaves”, los plegables que se
anexan corresponden al esfuerzo realizado por estudiantes
para estudiantes.
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Los mensajes utilizados apuntan a generar reflexiones en-
tre los adoptantes objetivo, a partir del uso de un lenguaje
metaforico: el mandril y la Gata.

Figura 27

Manejo publicitario de la campafa “entregue las llaves”,
coordinado por estudiantes para estudiantes

MANDRIL
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¥ cuandn esis orrache da mo misa
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¥ del mandnil ya no queda mds,
Vva no gueda més,

que un borracho tenaz.
Y dal mandril ya noe queda mas,
ya 1o gueda mas,

giie un borracho fenaz.
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Figura 28

llustracion publicitaria orientada a generar conciencia sobre
las consecuencias de tomar y conducir a la vez

GATA

Habia una gala ebria
tornando mucho licar,
se les resiriega a los hombres
como barra de jabon.

Que =i, gue no,
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Por otro lado estan los grupos de referencia por aspiracion,
lo cual significa que las personas encuentran alta aceptacion
de los habitos y comportamientos de un grupo de personas y
gue aspiran a ser como ellos; hay fuerte atraccion y posibili-
dad de membresia; hacen parte de este grupo los futbolistas,
los actores y ciertas personalidades como periodistas famo-
S0s, escritores y cantantes. Su funcion social dentro de su
actividad tiene que ver con un nombre, una imagen que de-
ben cuidar adecuadamente; por tanto son muy importantes
como medio de llegada para un grupo de adoptantes objetivo;
por ejemplo: cuando Pacheco hace la invitacién personal para
las actividades que desarrolla el “Comité de rehabilitacion”, o
cuando el pintor y escultor Fernado Botero sale en television
para hacer un llamado de civismo, cordura y respeto por lo
propio.

Para generar compromiso entre las personas con el medio
ambiente, se ha apelado a organizaciones colectivas en cali-
dad de grupos de presion, a las cuales pertenecen los indivi-
duos sin importar el pais o la region donde residen; igual-
mente el reclutamiento de personal para la Cruz Roja Inter-
nacional tiene que ver con grupos de personas voluntarias,
cuyo propdosito es luchar por la vida; en un caso especial de
mercadeo social, el de la liga de Hemofilicos de Antioquia, se
recomienda trabajar con grupos de referencia cercana como
la familia y los amigos para que el hemofilico pueda tener
siempre donantes. Y en las campafas para donacion de orga-
nos, el trabajo de mercadeo se centra en involucrar a la fami-
lia del donante para que no se interponga en el momento del
deceso.

Otro grupo interesante son los de referencia pero de recha-
zo o repulsion, en los cuales se presenta que las personas
pertenecientes a dicho grupo hacen parte de un esquema de
inaceptacion social de muchas personas; por tanto, se pre-
senta una influencia en los procesos de adopcién de ideas o
un obstaculo; para el caso puede ser que se cite un grupo de
personas negras que interactian con personas blancas y que
el mensaje promueva la convivencia, sea en asuntos religio-
sos o raciales.
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Dado que los flujos de comunicacién entre los grupos son
procesos de doble via, conviene utilizar todos los grupos posi-
bles para que el proyecto sea hablado y genere tema; por ejem-
plo: una de las estrategias de Benetton es generar polémica
con sus mensajes. La idea es que se promueve un posible
cambio en la mentalidad cuando se genera un proceso de re-
flexion polémico sobre temas como el sida, el homosexualis-
mo, el racismo, etc.

La forma como los grupos influyen en los individuos se ca-
racteriza por tres formas:

> Influencia normativa

> Influencia informativa

> Influencia de identificacion

La influencia normativa se da cuando el individuo se com-
porta de acuerdo con las expectativas del grupo; lo esencial
es que teme la sancion o la desaprobacion, pero también reci-
be reconocimiento cuando esta acorde con lo esperado; por
ejemplo: los grupos ecologistas modifican conductas nocivas
de los miembros.

La influencia informativa se da cuando el individuo capita-
liza opiniones y creencias de los miembros de referencia con
el fin de tomar decisiones; por ejemplo: los grupos de donan-
tes se convierten para él, si es potencial donante de érganos,
en una fuente de informacion importante.

La influencia de identificacion se presenta cuando el grupo
de referencia se propone como un ideal del individuo; por con-
siguiente, éste toma comportamientos del grupo como refe-
rencia de su actuacion; por ejemplo, en las campafas ecolo-
gicas se apela a generar identificacion con grupos ecologistas
entre los nifios para facilitar los procesos de adopcion.

4.4 Resumen

La teoria sobre el comportamiento del consumidor es la
base sobre la cual descansan las estrategias de mercadeo de
las empresas. Dicho estudio facilita la comprension de los me-
canismos psicoldgicos que intervienen en los procesos de pre-
ferencias, gustos, motivaciones, y los protocolos de decision,
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todos en conjunto moldeados por la cultura, la familia y los
grupos de influencia. Igual sentido tiene dicha teoria en los
procesos de adopcién de ideas y conductas por parte de los
adoptantes objetivo en mercadeo social.

De acuerdo con la logica del mercadeo actual, el mercadeo
social parte del concepto de demanda para desarrollar pro-
ductos; pero una de las dificultades con las que se topa el
agente de cambio es precisamente la demanda. No aparece
claramente determinado que los adoptantes objetivo mani-
fiesten una demanda para asumir una nueva conducta con-
secuente con la calidad de vida; por ejemplo: no se da que un
enorme grupo de fumadores se aglutine pidiendo que necesi-
tan alguien que les ayude a dejar de fumar, ni tampoco las
personas hacen una manifestacion colectiva para ponerse el
cinturdén de seguridad o para la prevencion del sida, por ello
se admite que la demanda en mercadeo social se encuentra
demasiado encubierta en quejas que apuntan a mostrar como
esta la calidad de vida en un colectivo. De ahi que se piense
en el término necesidades de la sociedad en contraposicion
del término necesidades individuales.

La demanda puede surgir, en la mente del agente de cam-
bio, segiin su manera de interpretar, de leer cifras como muer-
tes en accidentes de transito por alcohol, o numero alarman-
te de casos de sida presentados en una entidad hospitalaria,
o incremento de consumo desmedido de drogas psi-coacti-
vas, es decir, la demanda aparece en forma de sintoma, algo
gue se manifiesta como problema dentro del colectivo y que
afecta la calidad de vida. Dicha informacién amerita ser tami-
zada, pulida y ordenada, de tal suerte que se identifique la
poblacion vulnerable y el modo como se pueda abordar con
ella dicho problema.

En ese sentido conviene pensar en el problema de la impli-
cacion de los individuos, es decir, qué tan afectados o cons-
cientes estan de que pueden ser objeto de trabajo a través de
una campafa de cambio social. La implicacion y la motiva-
cion cabalgan juntas y se afectan mutuamente; en ese senti-
do, un conocimiento adecuado de la dinamica de las moti-
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vaciones humanas en relacion con los factores de la implica-
cion puede ayudar a conseguir metas favorables.

Ahora bien, la colectividad cambia en la medida en que
cada individuo cambie, lo que sugiere que primero se debe
pensar en la forma en que cada individuo procesa informa-
cion y adopta propuestas coherentes con su estilo de vida y
forma de pensar. La interaccion constante entre individuo y
colectivo es una premisa para tener en cuenta en el plan de
trabajo y para mercadeo social son siempre variables interde-
pendientes.

Por ello, el agente de cambio debe profundizar en el estudio
de los procesos psicoldgicos asociados con el desarrollo de
actitudes, valores y creencias en los individuos, para luego
impulsarlos en el colectivo. En ese sentido, se apoya en los
logros del estudio del comportamiento del consumidor y toma
su vertiente para afianzar por dicho camino el desarrollo de
sus programas de accion. No se queda solo con las articula-
ciones conceptuales del mercadeo, sino que aspira a profun-
dizar en aspectos como el aprendizaje, la memoria y el desa-
rrollo de actitudes.

El modo como procede el mercadeo social en el desarrollo
de campafas es mediante la propuesta al adoptante, por la
via de la comunicacion, de una alternativa diferente de ac-
tuar; busca generar en él compromiso y actitud duradera,
con lo cual se pretende que el adoptante objetivo internalice
el producto social, lo incorpore y se vuela habito mediatizado
por el concepto de valor. Es un trabajo de largo plazo y lento,
pero con constancia se logra.

La comunicacion en mercadeo social se enfoca de acuerdo
con el ciclo de la campafia; en una primera fase se recomien-
da generar expectativa para ganar interés de los adoptantes;
luego se utilizan mensajes emocionales, sea de ternura o de
temor, y, posteriormente, se utilizan mensajes racionales o
emocionales, basados en lideres de opinién o grupos de refe-
rencia; mas tarde se podra recurrir a mensajes de recorda-
cion que pueden ser emocionales o racionales.

En algunos casos, el mercadeo social y las propuestas ofre-
cidas a la colectividad se ven enfrentadas a diversos factores
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de influencia fuerte como la cultura, o creencias histoéricas
muy arraigadas o argumentos defensivos. Debido a lo ante-
rior se puede utilizar en las estrategias de cambio alguna de
las fuerzas macroambientales como la parte legal, la parte
coercitiva o el ejercicio del poder.

El tema de la comprension de los procesos que intervienen
en la forma en que se adoptan conductas o se transforman
valores es vital en el ejercicio de las propuestas de cambio que
promueva el agente; mucho mas cuando se reconoce que los
cambios en los colectivos son, generalmente, cambios gene-
racionales debido a que sélo el paso de una generacién a otra
puede asumir ciertos cambios; la idea es: cuando se trabaja
con la generacion actual, el efecto puede ser mas fuerte sobre
las generaciones futuras, que son las que reproduciran y aca-
taran las premisas legadas por la generacion presente. Ello es
siempre un trabajo de largo plazo.

45 Caso 3: Holasa: Hacia una relacion de armonia
con la naturaleza.t

Afos de esfuerzo y voluntad
han creado una compafia
con vocacion de calidad integral

4.5.1 Introduccion

Holasa es una empresa productora de hojalata y lamina
cromada, materias primas para la fabricaciéon de envases y
otros productos metélicos. La hojalata se utiliza en la fabrica-
cion de envases y partes para envases que deben reunir cier-

! La informacion para este caso fue suministrada por el vicepresiden-
te de Holasa, Dr. Gabriel Jaime Orozco y en la recoleccién de la
informacién y posterior ordenamiento de la misma trabajé la estu-
diante Lina Maria Aristizdbal, del programa de Administracion de
Negocios de la Universidad EAFIT bajo la tutoria del autor. Se agra-
dece a ambos la enorme colaboracidon. El caso ilustra una situacion
que favorece la discusién académica y en ningln momento se toma
como el manejo, adecuado o inadecuado, de una situacion admi-
nistrativa.
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tas propiedades segun el producto que van a contener, el pro-
ceso de produccion y el destino final del articulo. El otro pro-
ducto, la lamina cromada, se emplea en la fabricacion de ta-
pas corona, fondos para envases y envases tipo DRD (para
embutidos y reembutidos). Acerca de los usos de la hojalata
ver tabla 23.

El control de producto terminado se encuentra completa-
mente normalizado y las pruebas de calidad son pruebas fisi-
cas, de recubrimiento y de comportamiento final. Dadas las
caracteristicas del producto y la naturaleza del mercado co-
lombiano, Holasa trabajé una fuerte campafa orientada al
incremento de estos productos a partir del cambio de creen-
cias en la gente acerca de la hojalata; mas tarde, iniciada la
década del noventa, trabajé un concepto diferente, pero liga-
do a los logros anteriores: el manejo de la imagen de posicio-
namiento que habia alcanzado en su mercado; en ese senti-
do, aprovecho el fuerte posicionamiento logrado para enrutar
sus esfuerzos de comunicaciéon hacia los mensajes de tipo
ecoldgico; por ello se trae el desarrollo de dicha campafa para
ilustrar este capitulo de cambio del comportamiento de los
adoptantes objetivo; la idea es mostrar una estrategia de co-
municacion basada en el concepto de cambio de actitudes.

4.5.2 El Producto de Holasa y sus Ventajas

La hojalata, como producto, presenta unas ventajas refle-
jadas hacia el consumidor final y a los procesadores de ali-
mentos; a continuacion se resaltan las caracteristicas mas
importantes a tener en cuenta:

Tabla 23
Usos de la hojalata

Caracteristica Beneficios para el Consumidor y/o
para el procesador de alimentos

Hermeticidad Preserva el producto, por aislamiento total, del
ambiente externo.

Resistencia A los agentes externos y a la resistencia me-
canica, ventajas convenientes en los procesos
de envasado a presién o al vacio.
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Caracteristica Beneficios para el Consumidor y/o
para el procesador de alimentos

Bajo Peso La hojalata es mas liviana en comparacién con

otros materiales de empaque; por lo tanto, se
hace mas facil su manipulaciéon y almacena-
miento.

Diversidad Con la hojalata se puede elaborar todo tipo de
envases, en variados tamafos que pueden
contener diversidad de productos sélidos, li-
quidos 0 gaseosos.

Opacidad Evita la degradacion de los alimentos causada
por la accion de la luz.
Larga vida Los productos naturales envasados en hojala-

ta se pueden conservar por largos periodos sin
perder sus propiedades organolépticas, ni su
valor nutricional.

FAcil impresion Su superficie permite excelentes impresiones
litoarafica litogréficas, a la vez que puede ser utilizado
9 como medio publicitario o de decoracién.

Reciclaje El caracter magnético permite su reciclaje y
reutilizacién, permitiendo su aislamiento de
otros desechos. La hojalata es totalmente degra-
dable, convirtiéndose en materia inorganica por
efectos del oxigeno y el ambiente.

Fuente: Documentos de la memoria histérica y del archivo propios de Holasa.

En cuanto a la lAmina cromada se han identificado una
serie de ventajas que se mencionan a continuacion:

Tabla 24
Usos y ventajas de la lamina cromada

Caracteristica Beneficios para el Procesador
de Alimentos y para el Consumidor

Impresion Tiene una adecuada resistencia a la corrosion
después del formado.

Facilidad para Posee la misma gama de temple que la hojala-
trabajar ta.
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Caracteristica Beneficios para el Procesador
de Alimentos y para el Consumidor

Resistencia al Esta libre de sufrir decoloracion o deterioro por
calor calor.
Unién Se puede unir con adhesivos organicos y sol-

dadura eléctrica.

Resistencia al Las tapas y los cuerpos de envases para ali-
manchado por mer_1tos fabricados con lamina crom_ada son

furos resistentes a las manchas producidas por
su sulfuros.

Tan competitiva Presenta multiples ventajas para la fabricacion
como la hojalata de toda clase de envases.

en la fabricacion
de envases

Fuente: Documentos de la memoria histoérica y del archivo propios de Holasa.

4.5.3 Algunas consideraciones de Mercadeo en La Empresa

La competencia de Holasa se presenta a escala internacio-
nal; pues, a pesar de que en Colombia son los Uinicos produc-
tores de hojalata y lamina cromada, se enfrentan a otros pai-
ses competidores fuertes que vienen a su mismo territorio y
estan bien posicionados en el exterior; ellos son: Japon, Esta-
dos Unidos, Brasil, Corea, la Comunidad Econémica Euro-
pea a excepcion de Portugal, y China Continental a quién no
considera realmente como competencia, pues toda su pro-
duccién queda dentro del pais.

Es claro que Holasa no sélo compite con fabricantes de
hojalata y lamina cromada, sino también con otro tipo de ma-
teriales de empaque como cartén, vidrio, plastico y aluminio.

En 1985 se tomo la decisidon de realizar una campafa pu-
blicitaria para fomentar el consumo doméstico de productos
enlatados; Holasa consideraba, y aun lo sigue considerando,
que el mayor consumo se encuentra en los envases sanitarios
(para alimentos). Realiz6 las campafas basadas en investiga-
ciones hechas acerca de los inhibidores del consumo de pro-
ductos enlatados, pues en Colombia no existe una cultura de
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consumo de enlatados como si existe en otros paises del mun-
do.

Se enfrentaba constantemente a problemas de tipo social,
econémicos, tradiciones, perjuicios sobre la hojalata y una
cultura que no hace posible el incremento del consumo de
productos en conserva, teniendo presente, también, la ubica-
cion del pais y la facilidad de obtener productos frescos en
cualquier época del afo.

Basada en lo anterior, desarroll6 una campafia publicita-
ria por medio de television, afiches, revistas, entre otros, tra-
tando de minimizar al maximo los inhibidores y culturizar al
consumidor final para el uso del producto; fue alli donde rea-
liz6 una invitacion a todos los productores de conservas del
pais para que se unieran a dicha campafa. El proceso se di-
ficultd, pues los productores no realizaban aportes econémi-
cos que contribuyeran al mantenimiento de la campana; sin
embargo, Holasa pudo mantener el proyecto a favor del enla-
tado desde 1985 hasta 1992.

Los resultados fueron los esperados: se logré concientizar
al consumidor acerca de que el uso del producto no era noci-
vo, ni atentaba contra la salud, e incluso Holasa quedo, a raiz
de esto, con la imagen de productor de envases y de igual
forma la gente pensaba que era el que fabricaba el producto
alli contenido, consumiéndolo soélo porque llevaba el aval de
la compafiia.

Ante la imagen obtenida, Holasa decidio6 iniciar una cam-
pafia de imagen corporativa y no de producto. Fue asi como,
a partir de 1993, con motivo de los 25 afos, inicié campafas
de tipo institucional con la premisa de que el producto de
Holasa preservaba los alimentos, los cuales conservaban todo
lo natural y saludable de la tierra y del mar.

4.5.4 El Concepto de Servicio en La Empresa

La empresa es consciente de la importancia de prestar un
servicio integral que le permita ocupar una posicidon avanza-
da frente a la competencia internacional; por esta razon, con-
sidera relevante prestar un servicio mas eficiente a los clien-
tes, mantener un mayor contacto, atencion mas personalizada,
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mayor seguridad en el suministro, calidad confiable y aten-
cion técnica eficiente.

4.5.5 La orientacion hacia lo ecoldgico

Una de las creencias que habia que combatir tenia mucha
relacion con los aspectos nocivos de la hojalata sobre el me-
dio ambiente; por ello, en coordinacion con la Universidad
Nacional de Colombia, sede Medellin, se realizé un estudio
que permitiera identificar el ciclo de vida de la hojalata y la
lamina cromada, de modo que se pudiera conocer en forma
mas precisa su efecto sobre la parte ambiental. El estudio
tenia como fin principal la formulacién de estrategias para el
manejo de dichos empaques y envases que permitieran mini-
mizar el efecto contaminante de los mismos.

El mercadeo social se ha convertido, para Holasa, en un
pilar que le permite crear una buena imagen de la empresa,
con ello logra consolidar un claro posicionamiento en el mer-
cado, ademas de contribuir con el cuidado del medio ambien-
te. Holasa comienza a penetrar dentro de este campo debido a
la preocupacion en el cuidado de la naturaleza y por un inte-
rés de devolverle algo a la misma. Con ese criterio enfoc6 su
compromiso ecologico en dos frentes:

a. Dirigido a la comunidad, con campafias de tipo educati-
vo sobre la proteccion ambiental,

b. Dentro de la empresa para mejorar los procesos indus-
triales con produccion limpia.

Holasa decidi6 enrutar la publicidad de imagen de la com-
pafiia de tipo ecolégico iniciandola con “Toda una hoja de vida”,
donde representaba la hojalata como principal materia prima
para la elaboracion de productos, y la naturaleza representa-
da en una hoja. Cada vez se cumple mejor el propoésito de
generar conciencia en mayor cantidad de gente sobre el cui-
dado de la naturaleza. En este momento la empresa se identi-
fica con la frase “Holasa conserva lo natural”.

En cuanto a los procesos dentro de la empresa, se ha pre-
ocupado por efectuar inversiones para evitar asi la contami-
nacion del agua y el ambiente con los procesos industriales;
disminuye de ese modo la polucion, reduce la emision de ga-
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ses hasta el punto de estar por debajo de los niveles permisi-
bles; las aguas son debidamente tratadas antes de que éstas
lleguen al rio, encauzandolas hacia un colector donde se re-
duce su poder contaminante.

La compafia no sélo corrige antes de causar algun deterio-
ro en la naturaleza sino que también previene y aporta con el
mantenimiento de jardines y arboles que contribuyen a la
oxigenacién del ambiente y al descanso visual, proporcionan-
doles a sus empleados un ambiente agradable de trabajo.

Muestra de lo anterior es la certificacion de la ISO 14.000,
gue se alcanzé al iniciar el afio 2000; para obtenerla se basoé
en el desarrollo de disefios y mejoras en el proceso orientados
a la produccion limpia, con ello logré minimizar los consumos
de agua, energia, reactivos quimicos, manejo de calderas, eva-
cuacion de gases y humo a la atmésfera, control del ruido y
disminucion de desperdicios; con dichos procesos disminuyo
costos y contribuye al cuidado de la naturaleza.

Para Holasa, el recurso humano es determinante en el mo-
mento de lograr un producto de excelente calidad, lo cual le
permite desarrollar, mantener y mejorar las condiciones que
hacen posible la obtencion y venta de sus productos. Por esa
razén realizan periddicamente conferencias donde se cons-
cientiza a los trabajadores de la importancia del cuidado
ecologico para la empresa. Se les invita a presentar temas de
interés, sugerencias y colaborar con las campafias publicita-
rias a través de un concurso de nuevas ideas realizado dentro
de toda la familia Holasa, motivados con premios y reconoci-
mientos. Las conferencias internas que realizan son cada dos
meses y la asistencia es voluntaria pero masiva.

En el departamento de Antioquia la empresa es pionera en
adoptar una filosofia de tipo ecolégico y del cuidado de lo na-
tural, la cual se ha transmitido a las personas por medio de
afiches, folletos, revistas, radio, entre otros.

4.5.6 Lacampafa educativay la alianza con la Fundacion Natura

Las campanfas de tipo educativo también han sido foco de
trabajo. Aunque aun es un proyecto, cuentan con herramien-
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tas y bases soélidas para el desarrollo del mismo. Esta estrate-
gia esta dividida en dos etapas, de corto y mediano plazo, y
una actividad didactica de largo plazo; en primer lugar esta la
divulgacion ecoldgica, dirigida a toda la colectividad en gene-
ral, y en segundo lugar la labor educativa, orientada a escue-
las, colegios y universidades.

Para la labor educativa se tiene el disefio de una serie de
videos de tipo ecoldgico sobre la probleméatica colombiana,
orientados a la educacion de la nifiez y la juventud. Estos
videos pretenden hacer una labor educativa que, de una ma-
nera integral, ensefie y sensibilice al publico objetivo en
el cuidado de la naturaleza, adaptados al medio ambiente
en el que vive. A partir de 1997 se validaron como material di-
dactico.

Actualmente poseen un folleto donde se le ensefia al nifio y
al joven, en forma didactica, los procesos del producto y el
cuidado que se debe tener con lo natural. EIl objetivo es trans-
mitir informacion por medio de conferencias y folletos en los
colegios y universidades, para que desde pequefios estén re-
lacionados con el tema y se extienda cada vez mas la preocu-
pacion por conservar la naturaleza; para Holasa es necesario
que conozcan las virtudes y bondades del enlatado y conti-
nuen con el consumo del producto sin olvidar el compromiso
ecolégico. UNICEF ha manifestado su interés en el desarrollo
del proyecto con el ofrecimiento del apoyo y el respaldo a la
empresa, pero no se ha podido llevar totalmente a cabo debi-
do al alto nivel de inversion que esto requiere y a la actual
relacion que tienen con la fundacién Natura.

Natura es una empresa reconocida, encargada de cuidar
los parques naturales y regiones especificas del pais. Las re-
laciones entre ambas iniciaron en 1994; se comienza, con el
respaldo por medio del logosimbolo de la fundacién que avala
cualquier actividad de tipo natural. Con dicho aval se ha creado
una alianza con el fin de sacar una campafia que contribuya
al cuidado del ambiente; ésta consiste en “adoptar una hecta-
rea” por parte de las personas que deseen hacerlo; ello impli-
ca contribuir con cierta cantidad de dinero que se destina pa-
ra el cuidado de la misma; paralelamente, Holasa aporta un
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5% del total de lo pagado en publicidad anual, liquidada se-
mestralmente para que pueda ser invertido en esos lugares
del pais. El control del dinero es basicamente nulo pues la
seriedad de ambas instituciones no lo hace necesario; ade-
mas, Natura es una compafiia privada que cuida lugares pu-
blicos, y por esa razén se encuentra regulada por el Ministe-
rio del Medio Ambiente, el cual realiza constantes auditorias.

4.5.7 El Reciclaje como parte integral de la campafia

Actualmente los procesos de reciclaje en Colombia son to-
davia bajos con respecto a otros paises; no obstante, los en-
vases de hojalata y lamina cromada se recolectan, se com-
pactan y se usan como materia prima para la fabricacion de
productos siderudrgicos.

El manejo del reciclaje de la hojalata en otros paises es
mas alentador que en el caso colombiano; por ejemplo: Vene-
zuela tenia metas de reciclaje del 10% para 1995, del 15%
para 1996 y para el 2000 queria reciclar el 20% de su pro-
duccion; en Francia se recicla cerca del 30% de los envases
producidos; en Alemania y Holanda esa cifra alcanza el 50%,
y en el caso de Alemania especificamente la meta era el 90%
en los inicios del nuevo milenio.

Holasa ha centrado sus esfuerzos en los procesos de
reciclaje. Son cofundadores de un comité asesor del medio
ambiente que maneja las probleméticas de residuos solidos y
leyes que se han expedido por parte del Congreso, las cuales
han salido del desempefio de este comité.

4.5.8 La parte publicitaria de la campafa

Hasta 1985, Holasa permaneci6 ajena en cuanto a la comu-
nicacion con el publico en general, con un bajo perfil, hasta el
punto que la empresa y sus productos solamente eran cono-
cidos entre sus clientes. A partir de ese afo, decide participar
al publico la clase y calidad de los productos que entrega a los
consumidores, asi como las posibilidades que ofrece la hoja-
lata para el envasado de alimentos, pinturas, aceites, etc., y
para la elaboraciéon de otros productos de uso industrial.
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Se inici6, entonces, una campafa dedicada a demostrar la
seguridad de los productos enlatados, el principal objetivo
buscado era que el publico mejorara su conocimiento de este
tipo de envases y, de paso, crear una buena imagen insti-
tucional, una imagen que se acercara mas al publico en gene-
ral, ese que a pesar de no ser su cliente directo, es el que
finalmente consume la hojalata en los productos enlatados
gue consumen.

Aunque las campafas iniciales se basaron en la observa-
cion directa y en el conocimiento acumulado sobre el perfil
del consumidor, la fase siguiente consistié en una completa
investigacion de mercados que permitiéo conocer, aln mas,
los gustos y “frenos” del mercado.

Los resultados de esta investigacion enrutaron la promo-
cion de la hojalata hacia la imagen de conservacion sana y
segura de los alimentos. Esa eleccion no fue gratuita, pues
aungue se consideré que todos los sectores usuarios de la
hojalata eran fundamentales para el desarrollo de la compa-
fia, preocupaba el poco peso especifico de los productos
agroindustriales en el conjunto de las ventas de Holasa.

Las campafas publicitarias buscaban entregar al publico
en general una imagen fresca y natural de los alimentos; para
ello se disefiaron campafas publicitarias para prensa, revis-
tas y televisién. Un recuento del concepto de las mismas se
presenta a continuacion:

Tabla 25

Cronologia de los conceptos publicitarios de Holasa

Afo Campaia
Campafa 1985 “La Lata, el envase mas seguro creado por el
Hombre”
Camparfia 1986 “Tiempos modernos” y “Progreso
Agroindustrial”
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Afo

Campaia

Campaia 1987

“El Tiempo se detiene”
“Los enlatados, el envase seguro que conserva
lo que ya es natural”

Campana 1988

“Hola 88~

Camparfia 1989

“Se abre” Concurso Nacional de Disefio Indus-
trial

Campaia
1990 - 1991

“Los alimentos enlatados tan naturales como
preparados en casa”

Campaia 1992

“La Hojalata instinto de conservacion”

Campafa 1993 -
1994

“Holasa 25 Afios”, “viento en popa”, “Aqui pri-
ma la materia prima”, y “Toda una hoja de vida”

Campafa 1995

“Los te Quiero” ... De Holasa»

Campaia 1996-

Continuacion “Los Te Quiero” ... De Holasa

1999

Para Holasa, trabajar por la naturaleza no es sinénimo de
incremento en las utilidades, debido a que la aceptaciéon y
recordaciéon por parte de los consumidores no se manifiesta
en la compra de mas productos enlatados, pero si ha ganado
reconocimiento por medio de la publicidad desarrollada en el
cuidado de lo natural, lo cual se ve reflejado en la consecu-
cion de varios premios en el &mbito nacional en categoria de
publicidad de tipo institucional.

La publicidad no pagada, que se obtiene en reuniones por
la transmision boca a boca, ha permitido que Holasa obtenga
un reconocimiento internacional, lo anterior ha sido de tal
magnitud que algunos empresarios Norteamericanos han via-
jado a conocer mas sobre esta empresa, sus instalaciones y
su desarrollo. Holasa se ha ganado un sélido reconocimiento
como empresa por su liderazgo en el cuidado del futuro natu-
ral, y ha servido de modelo para muchas empresas naciona-
les e internacionales que han adoptado filosofias similares para
contribuir en esta tarea del cuidado de la naturaleza que cada
vez mas se convierte en un reto.
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Actualmente Holasa, en colaboracion de las Empresas PU-
blicas de Medellin, comienza una campafa de concientizacion
sobre la actitud de los ciudadanos frente a la problematica
social, la cual se promulgara por medio de vallas ubicadas en
sitios estratégicos de la ciudad de Medellin, con el fin de crear
una nueva cultura de civismo sin desligarlo, en ningdn mo-
mento, de las campafas realizadas para el cuidado del am-
biente.

A continuacion se presentan diversos recuadros pertene-
cientes a las campafas centradas sobre el tema ecoldgico:

Figura 29
Concepto de campaiia para el afio 1992 por Holasa

ON LA ALEGRIA
EN UN LUGAR

VISIBLE!

PEA S F LAETNADE G

Las campafas de 1992 y 1993 tienen una estrecha rela-
cion en cuanto a la naturaleza de los mensajes propuestos;
ambas constituyen una propuesta visible del componente afec-
tivo. La compafia reparte entre sus clientes unas plaquetas
con los mensajes que aparecen en cada uno de los recuadros
y la invitacion apunta a consolidar la armonia con el mundo y
la naturaleza; estas propuestas abren el camino al campo re-
flexivo de las campafas siguientes.
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Figura 30

Concepto de campaiia para 1993

_— . —__ >

EN EL LUGAR DONDE
PUSISTE LA ALEGRIA,
PON EL AMOR

-————

Desde el punto de vista de la comunicacion, la propuesta
de 1994 irrumpe con un maravilloso juego de palabras: “de-
ber de verde ver” al estilo del repetir continuamente; por don-
de inicie la frase puede llegar al sentido de la misma, mucho
mas si en la lengua hispana nuestra no se diferencian los
sonidos de la “v” y de la “b”; por su parte, esta expresion re-
flexiva constituye la apertura a la campafa sobre los “te quie-
ro” que se inicia hacia 1995.

Figura 31
Concepto de campaiia para 1994

CULTIVEMOS
EL DEBER
DE VERDE VER

HOLASA

i O ARRNG 5
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La campafa de los “Te quiero” presenta multiples facetas;
es una campafa que pone el acento sobre la naturaleza en
libertad, sobre un mundo sin las ataduras que el hombre suele
ponerle; orientada al respeto a toda forma de vida, a la armo-
nia con toda clase de vida existente. Esta se inicia en 1995.

Figura 32

Inicio de la campafa: Te quiero

Hacia 1996 y en los afos siguientes se ha continuado el
desarrollo de la campafa de los “Te quiero”, pero se ha apoya-
do en elementos nuevos; uno de esos elementos es la reflexién,
muy interesante, sobre el cambio. En cualquier circulo social
se escucha frecuentemente la expresion de “el cambio es la
Unica constante” y se acompafa de: “si uno no cambia, lo
cambian”; pues bien, dichas expresiones abundan y se han
convertido en “leitmotiv” de un conjunto de profesionales de
todos los campos; no obstante suelen olvidar que en cuanto
al cambio conviene tener presente que no todo cambia al mis-
mo ritmo; por ello, para saber qué hay que cambiar, se debe
tener claro qué es lo que se quiere conservar; por ello, esta
campafa de 1996 resulta novedosa y atractiva.
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Figura 33
Enfasis publicitario en el cuidado ambiental

si quieres un

mundo NUEVO...

<vida mejor
el VIEJO :

“Q

HILLEL AR Y M SAD0S BB

Para el afio 1997, el desarrollo de los mensajes de la cam-
pafa se centré en comprometer el componente actitudinal de
cuidado ambiental en las personas. La expresion utilizada
apela a una frase generadora de compromiso: el sentido de
proteger la tierra es ya; y a un componente de orgullo de quien
ha asumido dicho cuidado.

Figura 35

Enfasis en el cuidado ambiental

10) §
UN TERRICOLA
ORGULLOSO,
PROTEJO

LA TIERRA

BTRANL RSN N AR T A

Otro de los mensajes utilizados apela a un sentido relativa-
mente religioso y mistico en busca de una mayor conciencia
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del hombre sobre su propio mundo; en realidad es el Unico de
los seres que puede tener sentido de proteccion y cuidado del
ambiente, que a decir verdad, es un sentido de autocuidado.

Figura 36
Enfasis en el compromiso ambiental

LA CUIDARE
COMO TU

ME CUIDAS A MI
LY,

Finalmente, se utilizé un mensaje que recogia el sentido de
la campafa en relacion con la entrada del afio 2000:
Figura 37

Holasa muestra que hay muchas razones
para conservar lo natural

| N
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razones para

conservar lo natural
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45.9 Conclusiones

Después de haber realizado un recorrido sobre el proceso y
manejo de la campafa de Holasa en torno a la orientacion de
tipo ecoldgico, se puede indicar que es una campafa que per-
sigue un cambio actitudinal en los adoptantes objetivo; en la
empresa son conscientes de que dichos cambios son lentos
pero con persistencia es posible generar motivacion y com-
promiso por parte de nifios y adultos en general.
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Parte 3:
El Componente de accion
en los programas de Mercadeo Social

EL PLAN DE MERCADEO SOCIAL:
DISENO DE LAS CAMPANAS SOCIALES

Todos pueden ver las tacticas con las que conquisto,
pero lo que nadie puede apreciar es la estrategia
con la que consigo la victoria

Anénimo

Obijetivos

1. Comprender la mezcla de mercadeo aplicada al merca-
deo social

2. Integrar la mezcla de mercadeo con los conceptos de po-
sicionamiento y segmentacion de mercados.

3. Analizar los componentes fundamentales de un plan de
mercadeo social

Palabras Clave

Mezcla de mercadeo Planeacion de campafa
Posicionamiento Ejecucion
Segmentacion de mercados  Evaluacion y control.
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5.1 Introduccioén

Luego de haber revisado los componentes esenciales que
han facilitado el surgimiento del discurso de mercadeo social,
y de estudiar la naturaleza y el alcance del mismo, al igual
gue los sistemas de informacion necesarios y los procesos de
adopcion de nuevas ideas y practicas que se dan en los
adoptantes objetivo, es preciso indicar que para el funciona-
miento y puesta en marcha se requiere el desarrollo y la eje-
cucién de programas de accion.

Para efectuar adecuadamente todo lo anterior, es requisito
partir de la mezcla de mercadeo propia y definir adecuada-
mente cada uno de los componentes de la misma que hacen
parte del mercadeo social, al igual que es necesario ahondar
en el concepto de posicionamiento de los programas de ac-
cion por seguir en mercadeo social y en los criterios de seg-
mentacion; por ello, en este capitulo se ampliaran los concep-
tos de producto, plaza, precio, comunicacion, posicionamien-
to y segmentacion utilizados en el cuerpo de un plan de mer-
cadeo social.

En un plan se detalla el curso de acciones por seguir luego
de haber sido identificadas en la investigacion; la planifica-
cion incluye el conjunto de objetivos, estrategias y tacticas
que habran de dar vida a lo que se propone realizar, y la eje-
cucioén corresponde al desarrollo en un tiempo y un lugar de-
terminado de lo previsto en el plan y, finalmente, hay que
efectuar controles, por lo cual se requieren mecanismos de
evaluacion que permitan retroalimentar todo el esquema de
trabajo. El conjunto de estos elementos sirve de base para la
gestion de las campafas de mercadeo social.

Dicho lo anterior, este capitulo se ocupa de proponer un
esquema de trabajo, y su punto de partida se enmarca en al-
gunas preguntas que delimitan el tema; entre ellas estan: ;Qué
caracteriza un producto en mercadeo social?, ; Cémo se puede
aplicar la estrategia de comunicaciones al producto social?,
¢Los canales utilizados en mercadeo social son los mismos que
en mercadeo tradicional?, ¢(Deben pagar los usuarios por el
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producto social?, ¢ Como es la aplicacion del concepto de posi-
cionamiento en las campafas de mercadeo social?

5.2 La mezcla de Mercadeo, las cuatro “Pes”
del Mercadeo Social

Figura 37:
La mezcla de mercadeo social

Mercadeo Social

Adoptantes Objetivo

Producto
/ Precio \

Agente de

Cambio Plaza

ﬂ”':>/ Comunicacion \

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el esquema, el mercadeo social tiene las
mismas consideraciones en cuanto a la mezcla utilizada que
el mercadeo tradicional. No puede ser diferente si se ha admi-
tido que aquél es la forma mas avanzada que ha alcanzado la
evolucién del concepto de mercadeo. No obstante, es conve-
niente admitir que la mezcla de mercadeo requerida en mer-
cadeo social otorga a algunos conceptos un sentido distinto
al mercadeo tradicional pero conserva la esencia del mismo,
de modo que los utiliza en forma un tanto diferente, tal como
corresponde a la naturaleza de lo social.

Para comenzar, se ofrece un cuadro comparativo entre mer-
cadeo tradicional y mercadeo social:
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Tabla 26:

Contraste en la mezcla de mercadeo social frente

al de tipo tradicional

ce el bien o servicio.

Mezcla de Mercadeo Mercadeo Social
Mercadeo Tradicional
Producto Bien o servicio Ideas, creencias, va-
lores o conductas;
puede incluir un
bien de base tangi-
ble.
Plaza Lugar donde se ofre- [ Zona de influencia

donde se encuentra
la poblacion de
adoptantes objetivo.

Estimulacion de la

Publicidad, relacio-

Publicidad, relacio-

bien o servicio

Demanda nes publicas, fuerza | nes publicas, perso-
de ventas, “merchan- | nal de apoyo
dising”, promocién de
ventas

Precio Valor econémico del Compromiso y sa-

crificios de los adop-
tantes objetivo; cos-
tos monetarios y no
monetarios

Fuente: Elaboracién propia.

5.2.1 El Concepto de Producto

En cuanto al concepto de producto, se entiende que para
mercadeo social es, generalmente, un intangible, pues se tra-
ta de ideas, creencias o conductas en la mayoria de los casos
y en algunos, como en el caso del mercadeo ecoldgico, incluye
un producto tangible que favorece la calidad de vida pero cuya
comercializacion implica cambiar una serie de ideas y creen-
cias en los publicos a los cuales se dirige el producto.

El siguiente diagrama ofrecido por Kotler y Roberto permi-
te diferenciar la naturaleza del concepto de producto en mer-
cadeo social. Si el caso es promover una “idea”, se asume que
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el producto es la “idea” en cuanto tal, pero las ideas en si no
estan solas ni aparecen desprovistas de afecto, las ideas pue-
den ser una creencia, una actitud o un valor que se quieren
cambiar o implantar entre un grupo de personas llamadas
adoptantes objetivo.

Figura 38
El concepto de producto social

Creencia
é ': Actitud
ldea Valor
Acto
Practica 4: Conducta

Objeto Tangible

Producto Social

Fuente: Kotler y Roberto, 1992.

Para el caso de promover una idea determinada se requiere
tener en cuenta las caracteristicas que componen un servi-
cio, que se aplican de igual manera a las ideas; pues bien ya
gue una idea es un intangible, se debe hacer:

> Visible: es decir, buscar los indicios mas representativos
gue la promuevan eficazmente entre los adoptantes; por indi-
cios se entienden aquellos signos que hacen que la idea tome
cuerpo; por ejemplo: la campafia sobre el control de la natali-
dad y el control de enfermedades de transmision sexual pro-
movida por el Ministerio de Salud con los pollitos que decian:
“Sin preservativo ni pio”; el cuerpo de la idea lo representan
los pollitos y su comportamiento; o el caso de la campafia de
Avianca sobre “Colombia: alza tus ojos y levanta el vuelo” que
representan eficazmente con un condor de los Andes.

> Asociatividad: buscar que se conecte con personas im-
portantes, con objetos o figuras representativas de la cultura
donde se promueve; por ejemplo la campafa de: “Enviciate a
la Vida” promovida por una entidad gubernamental en Co-
lombia; alli la asociatividad se presenta a través de la musica
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y el baile propios de la gente joven a quien se le dirige la cam-
pafia, para que sustituyan la droga por otros elementos im-
portantes en la vida; también se puede citar la asociatividad
con la campafa de los pollitos, pues muchos jévenes asocia-
ron con los pollitos la idea promovida del “Ni pio” para prote-
gerse, y en el caso de la campafa de “Pértese bien”, las caritas
representan el elemento central para asociar conductas posi-
tivas y conductas negativas.

> Representacion fisica: es dificil lograrla, pero en lo posi-
ble busca concretar la idea con una simbologia de apoyo que
hable por si sola; para el caso se cita la campafia de RAMA,
una marca de margarina de Colombia, en la que promovia la
donacién de 40 pesos por cada unidad adquirida por los consu-
midores con el fin de invertir en la salud de los nifios de diver-
sos hogares infantiles que no tienen la oportunidad por sus
circunstancias socioeconémicas; la simbologia utilizada alli
era un nifo gateando desnudo sobre el comienzo de unas
escalas con una frase de acompafamiento: “Para que este
antioquefo pueda llegar a donde quiere, sélo necesita un pe-
queno impulso”.

Figura 39

Muestra de los volantes de campaina de RAMA,
entregados en diversos sitios

a7d U8 Bt antiogueio
D legar  donde
(UIBre, 50 Iunﬂ st
unne 10 Imp ul
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> Presentar estadisticas de apoyo: dado que es un intangi-
ble, la mejor manera de lograr compromiso por parte de los
adoptantes es mostrar cifras confiables de obtencion de re-
sultados; es importante resaltar como ejemplo en esta parte
las cifras que indican disminucién de accidentes entre con-
ductores por usar cinturon y la disminucién que presentan la
accidentalidad por el menor consumo de alcohol mientras se
conduce, divulgadas por los organismos de Transito de las
diferentes ciudades en Colombia, o en el caso de la navidad
cuando se registra disminucion de nifios y personas quema-
das con pdélvora, cifras que han divulgado las entidades de
salud.

La promocion de una idea también se caracteriza por la
Inseparabilidad de quien promueve la idea, es decir, debe ha-
cerse notar la coherencia entre el agente de cambio y la pro-
mocidén de la misma para garantizar a los adoptantes objetivo
gue el esfuerzo solicitado no es un simple capricho de alguien.

El producto social corresponde a la oferta que se hace a los
adoptantes objetivo, y en realidad toda oferta se hace a cam-
bio de algo; por ello, conviene tener en cuenta el conjunto de
beneficios y de sacrificios que propone Moliner Tena en su
trabajo sobre la Gestion de las causas sociales.

Figura 40

Relacion de la oferta de beneficios frente
a los sacrificios esperados

Valor de la oferta = Sacrificios

Beneficios Sacrificios

Sacrificios materiales.
Sacrificios de tiempo.
Sacrificios fisicos.
Sacrificos psiquicos.
Sacrificios sociales.

Beneficios materiales.
Beneficios de tiempo
Beneficios fisicos.
Beneficios sociales.
Beneficios psiquicos.

arwnNpE
ahrwnpE

Fuente: Moliner Tena, 1998
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Es muy conveniente observar claramente todos los benefi-
cios en contraste con los sacrificios para garantizar el éxito de
la campafa de mercadeo social. Todos los beneficios en con-
junto hacen viable la oferta, lo cual promueve que el agente
de cambio tenga que recurrir a diversos mecanismos para
que los adoptantes objetivo perciban claramente estos benefi-
cios y con ello logren establecer diferencias con la conducta o
idea que actualmente posean. En el concepto de producto se
debe enfatizar en los beneficios por obtener; los sacrificios
por realizar de los adoptantes objetivo, dichos sacrificios inte-
gran la variable precio.

La oferta de beneficios en el concepto de producto social se
refiere al conjunto de aspectos positivos que se lograrian con
la causa social; su indicacion permite hacer mas atractiva a
los ojos de los adoptantes la oferta, aunque en algunos casos
los adoptantes objetivo no perciben en el corto plazo el con-
junto de beneficios, como en las campafas anticonsumo de
drogas o en contra del cigarrillo o del alcohol.

A continuacion se presenta una sintesis de los beneficios a
los que se alude:

> Beneficios materiales: hacen referencia a las mejores con-
diciones materiales de vida que se pueden lograr con la cam-
pafa; por ejemplo, si se trata de obtener la colaboracion de
los consumidores para dotar escuelas, entonces los benefi-
cios materiales se representan en los enseres, muebles y equi-
pos con los cuales se dota la escuela para fomentar la educa-
cion de grupos poblacionales; en el caso de la campafa de la
DIAN sobre “No compre contrabando”, los beneficios son el
robustecimiento de la economia local, la disminucién del de-
sempleo, y por consiguiente, de la inseguridad y la pobreza.

> Beneficios de tiempo: corresponde a una parte estratégi-
ca en el disefio de una campanfa, pues implica tratar de dis-
minuir los tiempos de colaboracién de los adoptantes, tales
como colas, viajes, llamadas, consignaciones; por ejemplo, si
se trata de una camparia de “donacion de sangre” la idea es ir
a zonas residenciales o empresas y evitar que los adoptantes
tengan que desplazarse hasta los hospitales o centros comer-
ciales. En las campafas de vacunacion igualmente se debe
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proceder a ubicar unidades maviles que se acerquen a las
zonas residenciales, lo que facilita la adopcion. En el caso de
la campafa de la firma ESSO colombiana acerca de: “Un ga-
I6n por Medellin” los beneficios de tiempo estan representa-
dos en que los consumidores no tienen que hacer esfuerzos
adicionales a su diario vivir, pues con solo acercarse a cual-
guier estacion de gasolina de su ciudad a llenar su depdésito
se logra su colaboracion.

> Beneficios fisicos: alude al conjunto de mejoras fisicas
gue se obtienen para todos con la causa social; por ejemplo,
en la campafna de “Parques de POMONA”, los beneficios se
encuentran en las mejoras locativas de los parques que son
objeto del programa; en los programas de salud, como cam-
pafas contra el sida, el cancer, el alcoholismo, el tabaquis-
mo, estos beneficios se concretan en los logros de mejor salud
para los adoptantes; en la campafia del Instituto Mi Rio en la
ciudad de Medellin sobre “Recuperar la cuenca del rio
Medellin”, los beneficios fisicos que se perciben son mejor aire,
ciudad limpia y ordenada, medio ambiente sano.

> Beneficios sociales: dado que los seres humanos se ca-
racterizan por ser gregarios, estos beneficios se relacionan
con los conceptos expuestos por Maslow en la pirdmide de
motivaciones; entre ellos se encuentran los reconocimientos
sociales de estatus y pertenencia a clubes, grupos o élites es-
peciales de colaboradores, promocion de individuos y grupos,
etc., como en el caso de los reconocimientos que hace la fun-
dacién Amor por Medellin a personas que se han destacado
por su civismo y su compromiso con la ciudad.

> Beneficios psiquicos: apuntan al grado de satisfaccion
individual de los individuos en la cooperacion de las campa-
fAas 0 causas sociales en las que se encuentran involucrados.

Para que el conjunto de beneficios de la oferta en un pro-
ducto social se concrete y se vuelva visible, es preciso que la
campafa goce de credibilidad y confianza entre los adoptantes.
La credibilidad y la confianza son el fruto de dos conceptos
clave que no pueden faltar: la calidad y la imagen, cuya
sumatoria da lugar al posicionamiento de la campara de mer-
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cadeo social. Ambos temas seran tratados luego de revisar la
mezcla de mercadeo social.

Para ilustrar lo concerniente al producto se citan algunos
ejemplos. El producto “Volver a Creer”, que es una campana
promovida por Credencial Banco de Occidente, tiene como
centro la promocion de la idea de recuperacion de la confian-
za entre todos, creer en lo propio, en el esfuerzo compartido.
Esta campafa busca contrarrestar la desconfianza que tiene
mucha gente en Colombia hacia todas las instituciones, sus
productos, sus sistemas de justicia, etc.; y los beneficios son
sociales y psicolégicos, los cuales repercuten en los benefi-
cios materiales.

El Instituto de Bienestar Familiar promovid, hace algun
tiempo, la campafa de “No dé limosna”, en la cual se indica
gue dar limosna es generar mas limosneros porque se con-
vierte en una forma de vida dependiente. Dicha campafia esta
basada en el producto “cambio de actitud” tanto del que da la
limosna como en el limosnero. Igualmente muchas de las cam-
pafias de prevencion hacia la drogadiccion estan orientadas a
fomentar una actitud diferente frente a la eventualidad del
problema, como la reciente del nifio que pregunta a su padre:
¢Papda, qué es una traba?, y el padre no sabe responderle, el
anuncio concluye que el tema puede ser de ignorancia por
parte de los adultos; ello implica cambiar la actitud y ense-
nar.

Cuando se trata de promover un valor determinado, se apela
al criterio de fortalecer uno ya existente o inculcar alguno,
como por ejemplo el de los Derechos Humanos, el cuidado de
la integridad de los nifios y sus derechos; también se puede
mencionar, al respecto, las camparias de la DIAN en cuanto a
“pague los impuestos” y “no compre contrabando”; en ambos
casos, la idea apunta a la honestidad y la claridad en la con-
tribucién de los ciudadanos a las finanzas del Estado, para
lograr una mejor calidad de vida.

En cuanto a las practicas, que conforman el espectro de
aplicaciones de producto social, se entiende que ninguna prac-
tica, acto o conducta, existe si no se encuentra antecedida de
una idea; asi, por ejemplo, a la préactica de ser muy limpios le
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antecede la idea del valor de la limpieza; a la préactica de usar
cinturon de seguridad le antecede la idea, vuelta actitud, de
autocuidado y responsabilidad consigo mismo; a la préactica
de usar el condon, como medio de prevencion tanto de enfer-
medades como de control de la natalidad, le antecede la idea
de responsabilidad con la salud y con la sociedad en general,
y al acto de votar le antecede una idea favorable o desfavora-
ble de la politica y de los partidos politicos.

De acuerdo con lo anterior, hay ejemplos que ilustran el
trabajo de mercadeo social sobre actos y conductas espera-
dos de las personas; por ejemplo, las campafas para prevenir
el uso de la pdélvora en épocas decembrinas apuntan a obte-
ner conductas responsables por parte de los adultos y de los
nifos en cuanto a no permitir el uso de la pélvora. Las cam-
pafas orientadas a la conduccion prudente por parte de con-
ductores y de peatones apuntan a lograr conductas mas ar-
moniosas que mejoren la calidad de vida, y las campafias de
la DIAN para controlar la compra de contrabando trabajan el
concepto de acto de compra socialmente responsable con la
produccioén y el empleo nacional.

Recientemente ha sido puesta en el aire una campafa de
mercadeo social en la ciudad de Bogota que ilustra la combi-
nacion de conductas y de ideas, cuyo concepto es: “La gente
no puede ocupar el lugar de los carros, y los carros tampoco
puede ocupar el lugar de la gente”, emprendida por la Alcal-
dia de la ciudad para promover el civismo en cuanto a respeto
de andenes y lugares de circulacion para los peatones; ello
implica un cambio de conducta tanto en peatones como en
conductores.

El dltimo elemento del concepto de producto social es el
objeto tangible, pero un objeto tangible no se promueve si no
le antecede una idea determinada que implique un cambio de
actitud o de creencia. Por ejemplo: en el caso de las campa-
fAas de planificacion familiar no solo se debe promover la idea
de control sino que se debe trabajar la reticencia de algunas
personas a usar algunos de los elementos asociados como el
condon o los dispositivos intrauterinos (objetos tangibles aso-
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ciados), en cuyo caso se requiere cambiar la idea negativa que
tienen acerca de estos objetos.

Puede haber el caso de mercadeo social de productos tan-
gibles con un fin social determinado, y sus campafas se rea-
lizan para ubicar el producto en el mercado con fines estricta-
mente sociales; sea el caso de las tarjetas de navidad de
CORPAUL; el producto es la tarjeta de navidad, éstas compi-
ten con las de los fabricantes privados y han alcanzado cierta
posicion dentro del mercado de tarjetas. La gente conoce las
razones de comercializacién de las mismas y tiene alta acep-
tacion, pero ¢qué les ha faltado?; mas mercadeo: CORPAUL
cuenta con una base de datos de los clientes, y aun asi cada
afno éstos deben ir a buscarlas en los centros comerciales y
volver a contar la preferencia de los motivos navidefios que
tienen. lgualmente, desaprovechan otras ocasiones festivas
durante el afio como Amor y Amistad, dia de la Madre y del
Padre, etc.

También se da el producto con objeto tangible en el caso
del mercadeo ecolégico, modalidad considerada dentro del
mercadeo social, pero el producto ecoldgico necesita ser co-
mercializado con la idea de que es mejor que los otros del
mercado que no son ecoldgicos; entre ellos se encuentran
cuadernos hechos con material de reciclaje, jabones biode-
gradables, quimicos ecolégicos para fumigar, envases ecol6-
gicos por su naturaleza biodegradable, etc., pero antes de
entrar el producto es necesario cambiar las creencias y las
ideas preconcebidas de las personas.

Por ejemplo, ECOVER?!es un detergente liquido producido
por una fabrica completamente ecoldgica en Bélgica; al entrar
a Colombia y ser puesto en los principales almacenes de ca-
dena tenia una relacién de precio de tres a uno mas caro que
los detergentes en polvo (costaba $5.000 un frasco frente a
$1.500 que valia una bolsa de detergente en polvo con una
cantidad equivalente), y una duracion de seis a uno, es decir,

1 ECOVER fue un caso ilustrativo presentado en el primer congreso
de mercadeo ecolégico organizado por el grupo de consulta en mer-
cadeo de la Universidad EAFIT en 1994.
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mientras el frasco concentrado duraba hasta seis meses la
bolsa con el mismo uso alcanzaba cerca de mes y medio. El
problema mas fuerte era la creencia de las amas de casa que
consideraban que mientras mas espuma hiciera el detergente
era de mayor efectividad, y el producto de ECOVER hacia muy
poca espuma.

5.2.2 El Concepto de Plaza

El concepto de plaza en mercadeo social implica ubicar el
producto en el lugar indicado para el adoptante objetivo; por
ello se entiende por plaza aquellos lugares a traves de los cua-
les se haré la distribucion del producto social o a través del
cual se tendra contacto con los adoptantes objetivo. Por ejem-
plo, en el caso de programas de planificacion familiar, la plaza
son los centros de atencion, los hospitales y una red de distri-
bucidén de preservativos o dispositivos especiales para planifi-
car.

Cuando se trata de promover un idea determinada, sea
creencia, valor o actitud, que conduzca a un acto o conducta,
los canales de encuentro con los adoptantes objetivo seran
las oficinas de apoyo a la campafna, las escuelas, colegios o
universidades utilizadas en la misma, los puestos de infor-
macion disponibles, etc.

Hay otras camparfas de mercadeo social que requieren un
sistema logistico eficiente para funcionar, de modo que los
adoptantes objetivo no se resistan a la incorporacion de la
propuesta; asi por ejemplo, el programa “Plante” creado por
la Presidencia de la Republica con el fin de erradicar cultivos
ilicitos y ofrecer alternativas al agro colombiano, requiere no
s6lo un enorme esfuerzo promocional sino que su éxito radi-
ca en la logistica implantada para los créditos, y para la sali-
da y venta de los productos obtenidos. Requiere la seguridad
de un plaza donde ubicar los productos con ganancia para
los productores.

Los canales pueden variar de acuerdo con el tipo de cam-
pafia y con el agente de cambio que la promueve. Si la cam-
pafia es de una empresa privada, como en el caso de la cam-
pafia de “Pdrtese bien”, el area de influencia donde se en-
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cuentran los adoptantes objetivo se convierte en la plaza; alli
se reparten todos los materiales de apoyo como las caritas,
simbolos de comportamiento, éstas se pueden entregar en cen-
tros comerciales, zonas de influencia de las empresas y den-
tro de las mismas.

Si la camparfia es de una entidad sin animo de lucro u or-
ganismo no gubernamental, como en el caso de la fundacion
SENTIR, cuyo trabajo se centra en generar una conciencia de
armonia con la naturaleza y el medio ambiente a través de la
preservacion de especies nativas, entonces la plaza donde ofre-
ce sus servicios es la zona de influencia de las empresas com-
pradoras de proyecto que, son a su vez, los adoptantes objeti-
VO que sirven como medio para llegar a sus propios consumi-
dores.

Figura 41:
Diagrama del Proceso en la Fundacion Sentir

Sentir ——> Investiga en zonas de bosque y selva
@ Promueve calendarios y otros productos a empresas

Ofrecen a sus Consumidores como regalo los
calendarios y los otros productos.

Fuente: Elaboracién Propia.

La légica con que opera el sistema de distribucién o el pro-
blema de la plaza para el mercadeo social es la misma con
que opera para el mercadeo tradicional. Ello implica tomar
decisiones de canal de distribucion dependiendo de lo con-
centrados o dispersos que se encuentren los adoptantes ob-
jetivo y de los recursos disponibles del agente de cambio. La
idea es como llegar mas eficientemente al adoptante objetivo;
si se decide abordarlo de modo directo, entonces se requiere
preparar un personal idoneo que visite los domicilios; si se
decide que debe existir intermediacion, entonces se requiere
fijar criterios de seleccidén para definir la cadena de interme-
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diarios y el nivel de preparacién necesario, asi como la recom-
pensa que tendran por dicha distribucion. Recuérdese que se
aplica la misma logica del mercado y del intercambio.

La clave en la distribucion de los productos de mercadeo
social radica muchas veces en el personal involucrado. Algu-
nas agrupaciones de apoyo para lograr una eficiente distribu-
cion son los voluntariados, las agremiaciones profesionales,
los estudiantes universitarios o de colegio, etc. Por ejemplo,
en una campafa de prevencion de la drogadiccion los profe-
sionales en medicinay en ciencias sociales son una fuente de
apoyo esencial y los estudiantes universitarios son otro so-
porte importante. En ambos casos se requiere manejar incen-
tivos para lograr la cooperacion de las fuerzas de apoyo.

5.2.3 El Concepto de Precio

Antes de avanzar algunas ideas sobre el concepto de pre-
cio, es necesario introducir con una fina expresion de Adam
Smith: “el precio real de cualquier cosa, lo que cualquier cosa
cuesta realmente a una persona que desea adquirirla, es la
fatigay la molestia de adquirirlo” (citado por Kotler y Roberto,
1992:217). Esta expresion permite inferir que el precio es una
variable de intenso matiz psicoldgico que, para el mercadeo
social, se convierte en lo que le cuesta a alguien adoptar una
nueva conducta o una nueva idea. En realidad se trata de
costos no monetarios.

Ello no significa que los costos monetarios no sean impor-
tantes en mercadeo social; claro que son importantes y cons-
tituyen el precio que alguien tiene que pagar por los servicios
de una entidad determinada; por ejemplo, los centros de re-
habilitacion de drogadictos, o de alcohdlicos, que cobran unas
tarifas definidas de acuerdo con el tratamiento requerido por
el paciente; esa tarifa es el precio cuando amerita tratamien-
to; pero estas entidades, con los recaudos obtenidos, desa-
rrollan programas de prevencion y educacion a la comunidad
cuyo unico costo es la voluntad de asistir o de escuchar pro-
gramas radiales o televisivos.
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Para efectos de profundizar en la fijacion de precios y en
los objetivos del mismo se recomienda leer los tratados de
introduccion al mercadeo de cualquier autor, dado que no es
proposito del presente trabajo ahondar en dichos temas. Lo
importante es detallar que el precio es una variable importan-
te en mercadeo social, y, en realidad, mas que el precio es el
costo de adopciéon de una nueva idea o conducta; por lo tan-
to, el centro de interés radica en los costos no monetarios, los
cuales tienen relacion con la oferta de beneficios frente a los
sacrificios que deben realizar los adoptantes objetivo.

Los costos no monetarios de la adopcion para los adoptantes
objetivo se centran en los siguiente sacrificios requeridos de
los mismos (clasificacion basada en las recopilaciones de
Moliner Tena, 1998:162):

> Sacrificios materiales

> Sacrificios de tiempo

> Por sacrificios materiales en los costos no monetarios se
entiende el desprendimiento que hacen los adoptantes objeti-
vo de bienes materiales para efectos de una campafa deter-
minada; asi, por ejemplo, se quiere promover la solidaridad
con una comunidad desprotegida y la forma en que pueden
colaborar los adoptantes es con dinero y otros bienes mate-
riales como alimentos, cobijas, colchones, ropa, etc. Dicha
colaboracion la pueden hacer otras empresas, las adminis-
traciones publicas, los consumidores, los trabajadores de una
empresa.

> Los sacrificios de tiempo; se trata de hacer mas eficiente
el uso del tiempo dispensado por los adoptantes objetivo; asi,
por ejemplo, si se realiza una campafa de educacion y pre-
vencidén del sida, conviene ir hasta donde se encuentra la co-
munidad de riesgo y no esperar a que vengan a las instala-
ciones del agente de cambio. Al respecto Kotler y Roberto di-
cen: “las campafas sociales deberian minimizar el tiempo de
espera de los adoptantes objetivo en la entrega del producto
social” (Idem). El tiempo es un factor clave de administrar,
sobre todo cuando los adoptantes objetivo tienen que dedicar
tiempo al proceso de adopcion, ya sea en conferencias, visitas
domiciliarias, videos o en la lectura de folletos informativos.
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Existe otro tipo de riesgos que corren los adoptantes objeti-
vo en el desarrollo de una campafa de mercadeo social; esta
clase de riesgos percibidos los han identificado Kotler y Ro-
berto; a continuacion se detallan estos riesgos, segun su ra-
zonamiento:

> Sacrificios fisicos, conocidos también como riesgos fisi-
cos.

> Sacrificios psiquicos, conocidos también como riesgos
psicolégicos.

> Sacrificios sociales.

> Los sacrificios fisicos se refieren a las diversas renuncias
gue tiene que enfrentar el adoptante objetivo; por ejemplo, en
el caso del fumar o del tomar licor, mientras el proceso se
desarrollay se internaliza la propuesta de mercadeo social, el
adoptante objetivo puede sentirse descompensado. Hay otro
conjunto de riesgos fisicos que incluyen todos los esfuerzos
necesarios por parte del adoptante como el recorrer distan-
cias, el estar expuestos al contagio, el sufrir lastimaduras por
parte del objeto tangible promovido en la campanfa, etc. Se-
gun Gemunden (citado por Kotler y Roberto, 1992:227) “el
riesgo fisico se minimiza mostrando pruebas o declaraciones
confiables de expertos o de instituciones responsables”.

> Los sacrificios psiquicos implican los diversos riesgos de
esta indole que afectan a los adoptantes objetivo; por ello, se
acude al desarrollo de estrategias de soporte con expertos en
los diversos temas sociales. En el caso de las campafas pro-
movidas en Colombia acerca de “denunciar el delito”, se corre
un gran riesgo psicolégico por parte de los adoptantes que
sienten, generalmente, miedo de denunciar por posibles re-
presalias. Igualmente en el caso de las campafas orientadas
a prevenir la drogadiccidn, el riesgo psicoldgico de enfrentar
en un dialogo transparente y abierto a las preguntas de los
hijos es un gran sacrificio para muchos padres que nunca
han realizado tareas similares. Algunas campafas pueden
afectar la autoimagen de los individuos, como en el caso de
“entregue las llaves”, campafa realizada por el Transito na-
cional, que afecta a algunos individuos que se sienten mejor
con ellos mismos al combinar el licor con la conduccion. Por
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ello el riesgo psicologico es asumir, con sensatez, la responsa-
bilidad sobre la propia vida.

> Los sacrificios sociales son aquellos que tienen relacion
con lo que la comunidad debe afrontar para lograr el éxito de
la propuesta; si, por ejemplo, se cita una campafa para con-
trarrestar la velocidad de los autos en la ciudad y a su vez se
estimula al peatdn a utilizar los pasos de cebray a pasar soélo
cuando el semaforo se encuentre en rojo, entonces toda la
colectividad asume el sacrificio de cumplir con lo estipulado;
incluso, la sociedad misma es una fuente de control, como en
el caso del metro de Medellin, cuyos intereses colectivos de
limpieza y orden se reflejan en la conducta ciudadana.

Si se tienen en cuenta todos los costos no monetarios y los
monetarios cuando hay base tangible, las posibilidades de in-
tegrar a los adoptantes objetivo en el proceso de la campana
tiene mayor nivel de éxito; si, en cambio, se ignoran las fuen-
tes de riesgo y los costos individuales de adopcion de una
idea, entonces el proceso de adopcion se vuelve lento, e inclu-
so, con alta probabilidad de fracaso. Si se tiene en cuenta el
programa del “Plante” del gobierno nacional, se puede notar
gue los diversos riesgos que debian tomar los adoptantes ob-
jetivo, en este caso los campesinos, No se tuvieron en cuenta,
lo cual no permitié que el programa alcanzara sus metas.

En resumidas cuentas, el precio de un producto en merca-
deo social implica los costos monetarios y los no monetarios
que asumen los adoptantes objetivo. Dado que nadie cambia
porgue si, se requiere establecer compensaciones importan-
tes que sean percibidas por los adoptantes objetivo y que
involucren los diversos riesgos que se corren para minimizarlos
y facilitar el proceso de adopcion.

5.2.4 La Estimulacion de la Demanda

Es la cuarta “P” del mercadeo y se refiere a la estrategia de
comunicacion y promocion. Generalmente las campafas de
mercadeo social son intensivas en publicidad y en manejo de
comunicaciones, pues muchas de ellas sélo buscan hacer
conciencia sobre un cierto fendmeno social o cambiar una
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actitud, para lo cual resulta muy efectivo el manejo intensivo
de la informacion publicitaria; es méas, muchas campafas de
mercadeo social se quedan solamente en el proceso de comu-
nicaciéon sin el soporte de una logistica de apoyo, como en
caso de la campafa de el “Remedio esta en ti” de la Seccional
de Salud de Antioquia, cuyo interés es generar conciencia de
autocuidado y prevencion.

Al igual que en el mercadeo tradicional, la parte de promo-
cion cuenta con diversas herramientas, como las relaciones
publicas, la fuerza de ventas, la publicidad y, en menor medi-
da, las promociones y el merchandising.

Al definir la estrategia de estimulacion de la demanda se
debe partir de un adecuado conocimiento de los adoptantes
objetivo, identificar claramente quiénes son estos y cuales son
sus preferencias en cuanto a medios, 0, mejor, de qué modo
se pueden impactar mejor con los medios de comunicacion
disponibles.

Figura 42
Funciones basicas de la comunicacion

Primeras exposiciones, manejo de expectati-
<:> vas y generacién de conocimiento entre los
adoptantes.

Informar

Mensajes orientados a reforzar el conocimien-
toy el aprendizaje, tacticas persuasivas; ima-

CZ:) gen favorable.
—

Persuadir

Refuerzos a la persuasién y recordacion de la
imagen de la campafia; asi se evita el olvido.

Recordar

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con el esquema anterior, el agente de merca-
deo social debe tomar diversas decisiones en cuanto al proce-
so de comunicacién de masas, tales como: ;Cuales son los
objetivos de comunicacién?, ;Qué tipo de mensajes utilizar y
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cual es el orden en que deben salir? (A través de que medios
se pueden cumplir mejor?

En esa linea de pensamiento, la primera pregunta hace re-
ferencia a los objetivos de la campafia; por eso, si la campana
es nueva, conviene fijarse objetivos de informacion y de ex-
pectativa que generen inquietud entre los adoptantes; si, en
cambio, la campafa es conocida, probablemente los objetivos
se cifian a un esquema de comunicacion persuasiva; luego de
pasar por esta parte la campafa se encuentra en una fase de
recordacion.

Si la campafia apenas comienza, el interés del apoyo con la
parte promocional es generar conocimiento del tema e interés
en los adoptantes, y las tacticas son la utilizacion de mensa-
jes de expectativa o con fuerte carga emotiva o intimidante.
Para ilustrar la parte de sensibilizacion hacia la informaciéon
se recuerda la campafa de la secretaria de Transito sobre:
“Entregue las llaves”, relanzada en diciembre de 1999; el tran-
sito recurrié a una primera fase de informaciéon y conscien-
tizacion de los adoptantes a través de noticieros de television,
por ello muestran estadisticas asombrosas donde se indica
que la primera causa de mortalidad en Colombia no es la vio-
lencia, ni las enfermedades, es la conduccion imprudente y
bajo efectos de alcohol que cada afo deja cerca de 7.500
muertos.?

La DIAN, por su parte, utilizé una serie de mensajes de
expectativa y de creacion de interés en los periddicos locales
que promovieron la conciencia colectiva de la honestidad en
el pago de impuestos y en la exigencia de facturas. Por ejem-
plo, en uno de los anuncios se reflejaba la imagen del perro
buscador, orientada a generar expectativa entre las perso-
nas.

Recientemente el proyecto ENLACE del Ministerio de Co-
municaciones en su lucha contra las drogas a través del pro-
grama “Rumbos”, ha puesto en el aire un comercial de televi-

2 Fuente: Noticiero CM&, Diciembre 3 de 1999 y noticiero RCN, Di-
ciembre 27 de 1999.
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sion donde: “un hombre va detras de otro en un bus y se
siente atraido por un polvillo blanco en el hombro del otro,
atento a que nadie lo vea aspira fuertemente dicho polvillo”, el
comercial se denomina “caspa” y concluye asi “la droga es
adictiva, muy adictiva”, con lo cual se deja entrever un fuerte
mensaje de expectativa, e intimidante porque al principio el
espectador no se espera dicha conclusion.

Luego de crear el interés y haber ganado la atencién de los
adoptantes viene el proceso de persuasion. Este implica mos-
trar argumentos que favorezcan la adopcion de las ideas o
conductas promovidas. En el caso de la campafa de la Secre-
taria de Transito se encuentra que el mensaje central es “En-
tregue las llaves” o “El conductor elegido”, que muestra un
grupo de jovenes eligiendo quien debe conducir, mientras los
demas se divierten; otra camparfia en la misma direccion de
prevencién de mezclar alcohol y gasolina ha sido el concepto
de: “La tengo viva” donde un individuo se esfuerza en llevar
en brazos una mujer herida, luego de un accidente, mientras
dice: “la tengo viva, ayadenme por favor”.

Finalmente viene el proceso de recordacién de mensajes, el
cual se da cuando la campafia ha pasado buen tiempo en el
aire y se pretende reforzar los mensajes utilizados; entre ellos
estan acciones de gracias por los resultados obtenidos, resul-
tados positivos logrados con la campafia o mensajes de re-
fuerzo a la recoleccion de algun dinero para la causa promo-
vida. Una forma de ofrecerlos es mostrar resultados de esta-
disticas o utilizar expertos que se refieran al tema.

5.2.4.1 Las Decisiones de Mensaje

Qué decir en una campafa de mercadeo social es una de-
cision que debe tomar el agente de cambio gracias a las inves-
tigaciones o a las informaciones que posea. En algunos casos
no se utiliza la investigacion para construir una plataforma
de mensajes sino la buena intuicién y creatividad de un
publicista experto, como ocurre con muchos de los mensajes
sobre el medio ambiente y el cuidado de animales en via de
extincion.
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No puede construirse un modo de decir lo que se va a decir
si no se encuentra adecuadamente ligado a los objetivos de la
campana; por ello, las decisiones del mensaje parten de los
objetivos de la campafay de la fase del proceso de comunica-
cion (informacion, persuasion o recordacion).

Cualquiera sea la decision de lo que se va a decir, la forma
en que se va a decir determina parte del impacto sobre los
adoptantes objetivo. Por ello se debe tener en cuenta que en
mercadeo social los mensajes se pueden ejecutar de dos for-
mas:

> De forma racional

> De forma emocional

Y en cualquiera de las dos formas la comunicacion integra
elementos verbales y elementos no verbales. ¢ Cual de las dos
formas es mejor?, ¢es preferible una a la otra? Ambas formas
son buenas y ambas pueden ser preferibles dependiendo de
varios factores tales como el puablico al cual se dirigira y su
nivel educativo y social, los objetivos de la campaiia, el tiem-
po de permanencia en el aire, los recursos de apoyo.

Cuando se quiere hacer una presentaciéon con dominio de
ejecucion racional se precisa hacer una presentacion de ar-
gumentos y de razones sobre el producto social promovido;
implica encabezados impactantes y conclusiones que lleven
al razonamiento a los adoptantes, y en algunos casos es re-
comendable presentar factores positivos y negativos del pro-
ducto social; por ejemplo, la compafiia de teléfonos de llama-
das de larga distancia ORBITEL promovi6 una campafa® para
recolectar fondos, el encabezado del aviso de prensa decia:
“con el 05 de Orbitel, dales un minuto para toda la vida a los
ninos de Antioquia” y luego viene, en letra menuda, la am-
pliacion y la finalidad del programa de recoleccion. En otros
anuncios de la misma camparfia se informaba peridodicamente
sobre los logros de la campafia con el mismo concepto.

% La campafia en mencion se realizé a finales del afio 1999.
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Figura 43

llustracion de campafia de ORBITEL,
anuncio de prensa en “El Colombiano”

"_.}' -

En ese mismo orden de ideas la DIAN polariza con diversas
imagenes las compras con factura y sin factura para luego
concluir: “si usted compra sin factura es cémplice de la eva-
sion y esta violando la ley”, luego muestra razones de porgque
se debe comprar con factura (diversos anuncios en prensa
enfatizan estos conceptos). Y la campafa de “Pértese bien”
utiliza un encabezado racional en sus mensajes: “Por Medellin,
por amor propio, Portese bien” (ver caso 1). Otro caso que ilus-
tra el manejo racional se da cuando el Consejo publicitario
Argentino promovio la campafa “Dele trabajo a un sordomu-
do” en la cual presentaba, en televisién, un sordomudo que
decia con bastante dificultad: “para qué aprender a hablar si
nadie me escucha”

4 Este comercial fue premiado en el Festival Iberoamericano de Pu-
blicidad (Fiap) en 1996 y de alli fue extraido el mensaje.
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Muchas ONG utilizan aspectos racionales en sus volantes
o comunicados para lograr obtener la colaboracién de empre-
sas 0 personas, y argumentan racionalmente para lograr la
colaboracién; en algunos casos apelan al manejo de lo emo-
cional.

Figura 44
Mensaje utilizado por la corporacion «Futuro para la nifiez»

UNDFIUTU go
qulgnos

Misién

"Hacer posiaLe L nienEsTAR
DE LOS NINDS ACOMPARANMDS
FROCESSS OE TRANSFORMASISN
rLiManA QUE GARANTICEN
LINA VD DIGHA PARA TODOS".

CORPORACION

futuro ™
para la ninez

ERTIoAL PRivans Fuspana g 1961
v Anivo BE Lucho - e ' BEscFicio Em:uu—""r_ -
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Teckrowo- 284 44 |1 R 254 80 25
& AA‘daas

Cuando se trata de utilizar la forma emocional, ésta cobra
varios modos especiales como la ternura, el miedo o el temor.
Los aspectos emocionales de ternura buscan conmover a las
personas por medios no verbales, como imagenes de nifios
sonriendo, tal cual se observa en las campafas de operaciéon
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de “labio leporino”; en apoyo se cita la siguiente expresion de
Kotler y Roberto en su trabajo sobre marketing social: “los
mensajes positivos son adecuados para productos sociales
gue ofrecen un medio de satisfacer un objetivo o fin perso-
nal”, es decir, que les ofrezca a los adoptantes la posibilidad
de sentir que comprometen su ego en las acciones que em-
prenden.

Al utilizar los aspectos emocionales de miedo o temor, lo
gue autores como Kotler y Roberto denominan atractivos ne-
gativos, se promueve una causa que busca “ofrecer una solu-
cion real a un problema” (Kotler y Roberto, 1992:129) que, en
algunos casos, no se siente como problema; lo importante es
gue el propio mensaje haga notar que si es un problemay hay
gue combatirlo. En el manejo del miedo o temor como recla-
mo publicitario se debe ser cauto, pues una incitacion fuerte
puede provocar una reaccion diferente y un cierre perceptual
mientras que una incitacion moderada puede no resultar efec-
tiva.

En las campafas de la secretaria de Transito se observa un
reclamo emocional de miedo cuando muestra un accidente
de transito y la sangre corre, o cuando dice: “Mato6 a una pro-
mesa del futbol y no es un asesino, solo conducia con tra-
gos...”; también se observa reclamo emocional de miedo en el
manejo publicitario de las campafas para prevenir el uso de
la polvora, cuando se muestra a un nifio que pierde sus tres
dedos principales por la explosion de una chapola en sus
manos.

Los mensajes que utilizan el generar temor son bastante
efectivos para aquellos que tienen baja implicacion en el pro-
blema; por ejemplo, en las campanas para disminuir el taba-
guismo, los jévenes son Menos pPropensos a pensar que pue-
den enfermar; por tanto, a ellos les resulta méas impactante
un llamamiento al miedo fuerte. Puede resultar también muy
efectivo para quien no es el directamente implicado; asi, las
campanfas contra el uso de la pdlvora se dirigen mas hacia los
padres que hacia los nifios.

Se ha dicho que tanto en el manejo racional como en el
manejo emocional la parte no verbal y la parte simbdlica tie-
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nen enorme importancia y muchas veces comunican mas que
el texto utilizado; por ello se recomienda la asesoria de un
publicista avezado y utilizar las pruebas “pretest” para medir
el impacto que pueden tener los mensajes de la campanfa.

5.2.4.2 Las Decisiones de Medios de Comunicacion

Figura 45
Dos salidas para el manejo de la promocion

& Comunicaciéon de Masas
Promocioén
% Medios Selectivos y Personales

La otra serie de preguntas tiene que ver con los diversos
medios por utilizar; lo primero que hay que establecer se rela-
ciona con si la campafa se caracteriza por ser masiva o Si
requiere un esfuerzo mas selectivo; para el primer caso se
recomienda estudiar la cobertura, el alcance, la efectividad y
los costos de los mismos. Los de mayor demanda son la tele-
vision, la radio y la prensa, en menor medida estan las revis-
tas y las salas de cine. Cuando la campafa se centra en me-
dios selectivos y personales conviene utilizar el correo direc-
to, el mercadeo telefénico y el Internet y se caracteriza por
partir de una buena base de datos.

En cuanto a los medios utilizados en la comunicacion de
masas, la television es de alta utilidad para campafas orien-
tadas a toda la poblacién o para poblacion que se encuentre
muy dispersa, y es muy utilizada por las entidades del gobier-
no, las empresas grandes y los organismos no gubernamen-
tales con buen poder econémico. Tiene la gran ventaja de ser
un medio audiovisual que condensa en pocos segundos mu-
cha informacion, mientras que aparece amenazada por la sa-
turacion, el salto continuo de canales y los altos costos.
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En el aire se encuentra la actual campana de las Empresas
Publicas de Medellin respecto al “Robo de energia”, la cual
utiliza los canales regionales Teleantioquia y Telemedellin, los
conceptos utilizados son: “Pégate a lo legal” y “si robas ener-
gia le estas robando a un amigo”. Esta campafa se apoya
también en sistemas de comunicacion moéviles como buses.
Nuevamente se nota el concepto de “amigo” que ha manejado
en sus diversas campafas. La fundacion ONCE® de Espafa
promueve periodicamente campafas de mercadeo social en
torno a su causa: “Por un mundo sin limites” para contra-
rrestar los obstaculos que se ponen a diario a los limitados;
un ejemplo fue el de: “grandes murallas creadas por el hom-
bre, la gran muralla China, las murallas medievales, el muro
de Berlin y el bordillo de la acera que cada dia impide a millo-
nes de personas llevar una vida normal”’; mientras esto dice
presenta un joven en silla de ruedas que no puede subir una
acera y concluye: “por un mundo sin limites, eliminemos las
barreras”.

La radio es otro medio utilizado; se caracteriza por ser mas
local, tener buen alcance y concentrarse en segmentos espe-
cificos de la poblacion. Es menos costosa, pero los oyentes se
dispersan facilmente dado que se escucha mientras se hace
otra actividad como conducir, leer, trabajar, etc.; la DIAN ha
trabajado en radio su campafa de “si, pero con factura” don-
de diversas voces de los subgrupos regionales de Colombia
exigen la factura de venta de los articulos adquiridos.

Los medios impresos representan una buena alternativa
para el desarrollo de campafas de mercadeo social. Entre ellos
se encuentran los periédicos y revistas de todo tipo. Entre las
caracteristicas de los periddicos se encuentran que ofrecen
una cobertura regional, llegan a muchas franjas de la pobla-
cion y los costos no son elevados. En algunos casos los peri6-
dicos ofrecen espacios a organizaciones con sentido civico para

5 ONCE significa Organizacion Nacional de Ciegos Espafoles y es la
ONG mas grande de Espafia; su medio de financiacion es la loteria
la ONCE cuyos vendedores son todos beneficiarios de la fundacién,
es decir los limitados de Espafia; su campafa central es por “un
mundo sin limites”, la cual se presenta en canales de television es-
pafola.
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el desarrollo de sus campafias de comunicacion; por ejemplo
la fundacion Amor por Medellin cuenta con el apoyo del pe-
riodico ElI Colombiano de Medellin para el desarrollo de su
plan de comunicaciones sobre la campara de “Quiera a Me-
dellin”.

Otros medios masivos alternativos para el desarrollo de cam-
pafas son las vallas y los pasacalles. Las primeras represen-
tan una opcidén de persuasién y recordacién del concepto de
campafna, tienen alcance local y no son costosas. Lo impor-
tante es saber poner los mensajes con el niamero de letras
permitido para que tanto viajeros como conductores puedan
apropiarse del mensaje. Por ejemplo, las vallas utilizadas por
un grupo de empresas antioguefas acerca del concepto de:
“Colombia sera lo que usted quiera que sea”, o “ Nuestra his-
toria sera lo que usted quiera que sea”.

Algunas compafias utilizan los pasacalles como termdme-
tro para informar a los consumidores de los logros de la cam-
pafa; por ejemplo: la ESSO colombiana utiliz6 este mecanis-
mo para indicar los recaudos con la campafna de “Un galén
por Medellin”.

Entre los medios selectivos, estan basicamente el correo
directo, el teléfono y el Internet. Su utilizacion constituye un
fuerte apoyo al desarrollo de camparfnas en medios masivos
sobre personas de interés que se encuentran en bases de da-
tos compradas o compiladas por la organizacion misma. Tam-
bién se pueden utilizar como una técnica de seguimiento para
el programa y permite obtener informacion atil que reoriente
la estrategia utilizada.

El correo directo puede ser una fuente de comunicacion
con el grupo de personas que adquieren los productos de una
ONG, con las personas o empresas patrocinadoras de proyec-
to y con los adoptantes de una idea o practica; por ejemplo
CORPAUL cuenta con los datos de todas las personas que ad-
guieren sus tarjetas de navidad; esta base puede servir para
desarrollar la estrategia de comunicaciones con los clientes y
hacerles llegar a sus residencias u oficinas el menu de opcio-
nes para las nuevas ocasiones.
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Dentro de las ventajas del correo directo estan:

> Resulta menos costoso y de menor desperdicio de es-
fuerzos.

> Se puede cuantificar el nivel de respuestas de los
adoptantes.

> Permite dirigirse mejor y de modo mas personal a los
segmentos de intereés.

> Es un medio flexible en formato y en mensaje.

Algunas organizaciones, como aquellas que se centran en
la adopcién de nifios o en la busqueda de mecenas para el
apoyo a través de becas de estudiantes de bajos recursos,
utilizan este mecanismo para establecer la comunicacién con
los adoptantes objetivo. Un ejemplo es el de los informes cor-
porativos de BANCOLOMBIA, que envia en los extractos a sus
clientes la invitacion al apoyo de la camparia a traves del uso
de sus productos.

El mercadeo telefénico es una ayuda fundamental para el
correo directo o como medio de promocion de una campafa
de mercadeo social. El mercadeo electoral, que es una moda-
lidad de mercadeo social, utiliza esta técnica para conseguir
seguidores entre los votantes. Esta herramienta puede ser de
entrada y de salida. Es de entrada o de recepcion cuando se
pone una linea a disposicion de los usuarios para que ellos
llamen gratuitamente; este tipo de lineas son las 9800 y su
utilidad principal es que permiten identificar el perfil de los
adoptantes, facilitan la alimentacion de una base de datos
recopilada por el agente de cambio y permiten hacer segui-
miento de los programas ofrecidos; por ejemplo: en campa-
fNas de sida se utiliza para resolver inquietudes de las perso-
nas que tienen temor de darse a conocer. Esta modalidad se
ha utilizado en Colombia por los Ministerios de Defensa y de
Justicia para lograr que la poblacidén coopere en asuntos de
justicia.

El mercadeo telefonico de salida ocurre cuando la empresa
u organismo cuenta con una base de datos de los abonados
de la ciudad y los llama para ofrecerles el servicio o promover
la idea. Los partidos politicos utilizan este medio y la base la
obtienen a través de los directorios telefonicos de cada ciu-
dad. En Colombia es particularmente dificil esta forma, da-
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das las condiciones propias de seguridad, pues muchas per-
sonas desconfian de quien les llame a solicitar informacion,
para lo cual seria necesario lanzar una campafa previa por
medios masivos y utilizar codigos de identificacion especiales
para evitar que personas inescrupulosas se aprovechen de la
situacion.

Los volantes constituyen una poderosa herramienta de
apoyo a la campana; por supuesto que deben ir acompana-
dos de otras herramientas de comunicacion, pues son me-
dios de recordacién y soporte; por ejemplo: el mensaje de la
corporacién para nifios especiales “El progreso” con el pro-
grama de apoyo a nifos discapacitados ofrecido por el peaje
de las Palmas.

Figura 46

Mensaje de invitacion a cooperar promovido por el Peaje
de la via Las Palmas

4 D
/’FHTM\

&1 ATENGION ANTIOQUENDS

LA CORPORACION PARA NINOS ESPECIALES
* EL PROGRESO"
ADMINISTRA EL PEAJE UBICADO EN LA VARIANTE DE
LAS PALMAS QUE CONDUCE AL ORIENTE ANTIOQUENGD,

INVITAMOS A TODO AQUEL QUE SE DESPLACE A LA
REGION ,A CIRCULAR POR ESTA VIA, YA QUE ADEMAS
DE SER MAS COMODA Y ECONOMICA , CONTRIBUYE
CON EL DESARROLLO VIAL DEL ORIENTE ¥ AYUDA &
NUESTROS DISCAPACITADOS.

COMO APORTE A LOS DISCAPACITADOS, DIVULGARE
ESTE MENSAJE ENTRE FAMILIARES ¥ AMIGODS.

“DALAMANO A UNLIMITADD”

Cualguier rregularidod en el manejo del paaje o las Vies
fovon repartario al Telglona 386 09 23

- p

El Internet es una forma muy econdmica y eficiente de ha-
cer publicidad y de comunicarse con los adoptantes objetivo,
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sea compradores de proyecto o adoptantes de la idea; su limi-
tacion actual es el grado de penetracién del mismo que toda-
via no es muy grande en nuestro medio. Pero si se trata de
comunicarse con el mundo entero y de buscar apoyo de gran-
des redes o grupos de trabajo, es una fuente invaluable y muy
economica. Conviene que toda empresa tenga acceso a la red
y pueda crear su propia pagina web. Muchas ONG cuentan
actualmente con ella; lo importante es que mantengan actua-
lizada la informacion e incorporen mecanismos de contabili-
zacion de consultas a la misma y de comunicacién con las
personas que ingresan para solicitar informacion, puesto que
se trata de una fuente creciente de informacion.

5.2.5 El Posicionamiento en Mercadeo Social

El proceso de posicionamiento y adopcion de una idea pasa
por los tres momentos comentados en la actitud, es decir,
cuando alguien no sabe nada sobre algo no puede tener una
actitud; asi, cuando una persona desconoce la existencia del
sida y nunca ha escuchado nada al respecto no puede con-
ceptuar sobre esto, generalmente el proceso de posicionamiento
comienza con un momento cognoscitivo, es decir, tener una
idea sobre el objeto o sobre la idea promovida; de acuerdo con
el grado de interés generado, viene un segundo momento re-
lacionado con la formacion de un nivel afectivo, sea positivo o
negativo, y posteriormente viene el tercer momento, que es la
accion o conducta.

De acuerdo con lo anterior se puede interrogar lo siguiente:
¢Qué piensa el lector de la policia de su ciudad?, (Qué ima-
gen tiene de la misma?, ¢Considera que la policia ha hecho
algo por transformar esa imagen?; en otro campo se puede
aplicar el mismo ejercicio: ¢Cual es la imagen de la adminis-
tracion de su ciudad?; (Como ve la campafa contra el se-
cuestroy la violencia del “No mas”?; ; Qué imagen tiene de los
juzgados de Itagui?, ¢ha cambiado esta imagen?; ;Considera
efectiva la campafa del Instituto Mi Rio?; ¢ Como caracteriza
al metro de Medellin?, y asi sucesivamente.

Respecto de todos los temas anteriores se pueden esperar
muchas respuestas y éstas permiten determinar la imagen
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gque poseen las personas, eventuales adoptantes objetivo de
una campafa de mercadeo social, sobre una entidad o un
programa.

Se llama Posicionamiento de un producto: “la forma como
es percibida su imagen total por los consumidores, a partir de
uno o varios contactos de cualquier indole” (Molina Villegas,
1994:59). El concepto apunta a determinar la imagen total,
que se construye por una sumatoria de atributos del produc-
to; por tanto, si se aplica este concepto a las preguntas ante-
riores, se encuentra que cada una apunta a ciertos atributos
especificos y en algunos casos a la valoracién total de la ima-
gen; ello permite encontrar qué imagen se ha construido en la
mente de los adoptantes.

La Policia Nacional tiene una imagen, el comité de Rehabi-
litacion tiene una imagen, la Cruz Roja tiene una una, la fun-
dacién Amor por Medellin tiene su imagen; cada una corres-
ponde con el concepto de imagen corporativa de la organiza-
cion, que para el posicionamiento de las campafias es vital;
de modo que si la imagen de la policia no es buena, las cam-
pafas que emprenda tendran el ruido de una imagen negati-
va; por ello requiere hacer refuerzos constantes a la imagen
positiva con acciones coherentes; igual ocurre con las otras
organizaciones.

Asi pues:

Sse corresponden

Imagen corporativa <,—— > posicionamiento de las campafias

Fuente: Elaboracién propia.

Segun Molina Villegas en su libro Viva la Publicidad Viva, el
posicionamiento se caracteriza por:

> Ser el resultado de un proceso.

> Esta sometido a las leyes de la vida, o0 sea que nace, cre-
ce, evoluciona y muere, por tanto necesita alimento continuo.
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» Es esencialmente comparativo, compite durante toda su
existencia.

> Es completamente individual, pero alcanza similitudes
en varios sujetos.

Para ilustrar se trae a cuento la organizacion de Amnistia
Internacional que ha sido pionera en “la proteccion interna-
cional de los derechos humanos” de los prisioneros (caso ci-
tado por Kotler y Roberto, 1992:58). El objetivo de uno de sus
principales y continuados proyectos es “despertar la opinion
mundial a favor de la liberaciéon de hombres y mujeres deteni-
dos en cualquier lugar por causa de sus creencias, su color,
Su sexo, su origen étnico, su lenguaje o su religion”.

El producto social promovido es que “las personas de todas
las formas de vida deberian trabajar imparcialmente y en paz
para la liberacion de hombres y mujeres en prision por causa
de sus creencias religiosas y politicas”. El proceso de disefo
comprendia el posicionamiento de Amnistia Internacional
como “Una organizacion que hace algo a favor de la paz mun-
dial” apoyado en la imagen corporativa de ser “un movimiento
mundial independiente e imparcial... preocupado Unicamen-
te por la promocion de los derechos humanos”. Para poner en
practica este posicionamiento, el producto social fue revesti-
do con el nombre de marca de “liberar a los prisioneros de
conciencia” y con el empaguetamiento simbdlico que repre-
senta el movimiento como “una vela encendida rodeada por
una alambrada”

Para mercadeo social es conveniente indicar que existen
diversos tipos de posicionamiento:

> Posicionamiento por segmento de mercado.

> Por concepto y eslogan de campafa

> Por imagen de la organizacion promotora

> Por comportamiento esperado.

> Por periodo de campafa.

> Por diferenciacién de producto.

Para el caso de segmento de mercado, se entiende que se
aplica para aquellas campafias que se centran sobre un gru-
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po especial de adoptantes objetivo; por ejemplo: la campafna
del Transito de “Entregue las llaves” se centra Unicamente en
el segmento de personas que conducen; igual se da con el
concepto de “enviciate a la vida”, dirigida especialmente a los
jovenes propensos a la adquisicion de habitos nocivos social-
mente.

Para ilustrar el concepto y el eslogan se mencionan las cam-
pafias que promueven una idea determinada para lograr ma-
yor conciencia entre los adoptantes objetivo; por ejemplo: la
campafa de “Holasa, conserva lo natural”, cuyo énfasis esta
puesto en el eslogan y los derivados del mismo como la buas-
queda de la libertad de los animales en cautiverio: “si verda-
deramente los quieres déjalos libres”. Igualmente se encuen-
tra posicionada por concepto y eslogan la campafia de la ESSO
colombiana en la ciudad de Medellin: “Un galon por Medellin”

Cuando se trata de la imagen de la organizacién promotora,
se aplica el criterio de integridad y coherencia de la imagen de
la empresa; un caso ilustrativo es el de las Empresas Publi-
cas de Medellin con su campafia contra el robo de energia: “si
robas energia le estas robando a un amigo”; igual ocurre con
la fundacion ONCE de Espafia con su campafia: “Por un mun-
do sin limites”, y con la UNICEF, dedicada a luchar por la
proteccion de los nifios desamparados del mundo.

El posicionamiento por comportamiento esperado se pre-
senta cuando se refuerza la idea de una conducta esperada
en la poblacién, para el caso se ilustra con la campafa de
“Portese bien”, que define una serie de comportamientos civi-
lizados de convivencia ciudadana. Esta campafa también se
posiciona por eslogan y concepto promovido.

El posicionamiento por periodo de camparia se refiere a la
estacionalidad de algunas de ellas, como las de lucha contra
el uso de la poélvora, propias de las épocas navidefas. Y el
posicionamiento por diferenciacién de producto se logra cuan-
do el producto promovido se diferencia de la competencia por
valores agregados especiales, por ejemplo SOLLA S.A. desa-
rroll6 un producto de alimento para ganado llamado “Nu-
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trebloque” que contrarresta los efectos de la sequia en los
pastos y no genera deshechos que deterioren el medio am-
biente, pues el empaque es comestible; el producto es comes-
tible totalmente, con lo cual se eliminod la cantidad de bolsas
de plastico generadas por los empaques de cuidos.

5.2.6 La Segmentacion de Mercados en Mercadeo Social

Cuando se trata de promover una idea, una creencia, un
valor o una conducta hay que pensar que no todos las perso-
nas que estan afuera seran objeto de las acciones. Dado que
los seres humanos tienen diversos gustos y preferencias, se
encuentran en ciclos de vida diferentes, en posiciones educa-
tivas y socioecondmicas distintas y tienen diversas necesida-
des, se requiere segmentar o dividir a las personas de acuer-
do con criterios definidos para tal efecto.

En cuanto a la posicion en el mercado de las distintas or-
ganizaciones, el modo de enfrentar el mercado tiene dos gran-
des ejes:

> Tomar el mercado como un todo y atender sin discrimi-
nacion a todos por igual, lo cual se considera como agrega-
cién de mercado; por ejemplo: en su fase genérica la campafa
“Portese bien” aplica este criterio: hay que educar a todos en
las conductas esperadas; igual ocurre con la camparia de for-
macion de usuario metro: se trata de abarcar el mercado en
su totalidad.

> Considerar el mercado como algo desagregado que se
compone de sub-unidades de interés, lo cual es el enfoque de
segmentacion. Este enfoque se rige por la légica de que las
necesidades que se atienden son distintas y se pueden agru-
par en unidades homogéneas de individuos, afectados por
necesidades similares; por ejemplo: la campafa de “Control y
erradicacion del bocio en el Perd” divide a la poblacién en
subgrupos de interés.
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Tabla 27
Las bases para segmentar los mercados

La demografia Distingue aspectos como la edad, el sexo,
las unidades familiares, los lugares de resi-
dencia, el ciclo de vida de la familia, la edu-
cacion, el ingreso, la ocupacioén, la religion,
la nacionalidad, la raza, la distribucion geo-
grafica de la poblacion, el clima, la clase
social y mecanismos de ascenso social.

La psicografia Este aspecto resalta las diferencias de los
grupos en cuanto a estilo de vida, habitos,
creencias, actividades, opiniones, persona-
lidad, niveles de liderazgo, formas de expre-

sion de afectos, cultura.

Fuente: Elaboracién propia.

Los criterios generales de la primera parte, es decir, la de-
mografia, sirven para clasificar y cuantificar la poblacion; son
medidas objetivas y se pueden obtener de fuente secundaria.
En asocio con los criterios de clasificacion, los psicograficos
permiten delinear mejor el publico objetivo que se va atender.
Al aplicar estos criterios en el manejo de una campafa de
donacion de sangre, se halla que la edad y el peso son muy
importantes, ya que hay unos limites, y que también se debe
tener en cuenta el estilo de vida y las creencias.

En cuanto a las campafias contra el cigarrillo, se encuen-
tra que por demografia se deben tomar diversos subgrupos;
entre ellos estan los adolescentes, los jovenes, los adultos y
las mujeres madre de familia y las familias de los fumadores.
En cuanto a la parte psicografica, se encuentran los fumado-
res intensivos, los fumadores sociales, los fumadores espora-
dicos, los exfumadores, los fumadores pasivos y los no fuma-
dores que pueden ser potenciales fumadores. Tanto los gru-
pos de edad como los grupos identificados por habito tienen
diversas actitudes frente al cigarrillo, por lo cual la campafa
debe elegir si los atiende a todos de modo distinto o si desa-
rrolla una campafa que afecte a los grupos de mayor interés.
De acuerdo con el criterio de segmentacion empleado o la
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mezcla de criterios se define el publico objetivo que va a aten-
der el agente de cambio.

Para cumplir adecuadamente con los planteamientos ex-
puestos en la mezcla de mercadeo, los conceptos de posicio-
namiento y de segmentacion, se requiere aplicar la investiga-
cion y los sistemas de informacion ya expuestos en otros ca-
pitulos, todo articulado a un plan de trabajo.

5.3 La Investigacidon como soporte de la Planificacion de la
Campaiia Social

Figura 47

Proceso de planificacion de una campafa de mercadeo
social

17 Investigacion en el entorno ﬁ

Planificacion Ejecucion Evaluacion y
> Analisis de » Adecuacion de Control
situacion la organizacion. > Del personal
. » Motivacion e > Del
- Fijacion de —> | involucramiento | T=> desempefio
ot_)JetJvos de personal > De las
> Disefo ‘_je > Desarrollo y acciones
estrategias coordinacién de > Impacto en el
acciones. medio
> Etica

Fuente: Elaboracién propia.

La investigacion y un sistema de informacién de mercadeo
eficiente son la base fundamental para el desarrollo adecua-
do de una campafa de mercadeo social. No obstante, hay
gue admitir que algunas propuestas se desarrollan sin el uso
de la herramienta de la investigacion como soporte de la pla-
nificacion.

Ahora bien, tanto la investigacion como el sistema de infor-
macion que se generen representan alta utilidad para la cam-
pafa por la informacion que suministran; por ejemplo: en el
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caso del metro de Medellin se requirid estudiar las caracteris-
ticas de los usuarios, las formas de uso del sistemay el nivel
de desconocimiento existente entre los usuarios para poder
disefar la campafa de formacion de usuario metro.

Algunas fuentes de informacion se convierten en la base
para disefiar campanfas; una de ellas es el control de algo es-
pecifico; por ejemplo, una compafia telefonica se da cuenta
de que los teléfonos son golpeados por los usuarios cuando
se traga las monedas o no devuelve el restante, el insumo de
informacion es el reporte de dafos realizado por los usuarios
mismos. De ahi que el plan sea o seguir reparando los dafios
en los teléfonos o realizar una campafa de formacion de usua-
rio basada en el respeto y en la significacion del objeto teléfo-
no.

Otra fuente de informacion que sirve de base para generar
un plan de campafia en mercadeo social es el entorno socio-
politico y cultural de un colectivo; para el caso de Colombia,
del cual ya se ha expuesto la situacion critica actual, la infor-
macion procedente del entorno general, léase opinién de me-
dios masivos, analisis de expertos y comentarios generales a
todo nivel, dan lugar a que se genere la necesidad de realizar
una campafa centrada sobre un objetivo especifico; todo esto,
asociado a la sumatoria de actos delincuenciales, de intole-
rancia y de comportamientos nocivos, ha generado la necesi-
dad de realizar una camparna con el objetivo de aprender la
civilidad y la convivencia ciudadana, esa campafa se deno-
mina “Portese bien”, ya mencionada.

Una tercera fuente de informacion, base para una investi-
gacion no exhaustiva pero suficiente para realizar una cam-
pafa, es escuchar a la comunidad, escuchar acerca de sus
necesidades y de lo que le afecta, escuchar los motivos que
tienen relacionados con su deficiente calidad de vida. Dicha
fuente es Util cuando se esta en entornos cercanos y se quiere
contribuir con algo especifico a dicha comunidad. Dos ejem-
plos sirven de apoyo para este caso; uno es el programa de
CITA sobre los juzgados de Itagui, el cual se bas6 en una in-
vestigacion realizada acerca de las necesidades de la comuni-
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dad, donde se priorizaron de mayor a menor los problemas
existentes. El otro caso es el de la campafa realizada por la
ESSO de Colombia denominada: “Un galon por Medellin”, la
cual se bas6 en escuchar las necesidades de la comunidad
usuaria de los equipos médicos del Hospital San Vicente de
Paul; habia carencia de un equipo y con dicha campafa se
logro adquirirlo.

Figura 48
Informacion de apoyo para la campafa

A Reportes de quejas y dafios, control de

Fuentes de algo especifico.
Informacion A . .
il A Andlisis de medios de opinién y concepto
l.J les que de expertos sobre entorno.
alimentan la
Investigacion A Escuchar la poblacion en general.

Fuente: Elaboracion propia

Bien, luego de esas tres posibles fuentes de informacion,
necesarias para sistematizar informacién y proceder a la pla-
nificacion de una campafia que contrarreste el problema, es
necesario indicar que también se da la investigacion formali-
zada con todos los detalles propios de una investigacion de
mercados, a saber:

Definicion clara y coherente del problema.
> Planteamiento de objetivos.
Delimitacion de area, tiempo y recursos del estudio

> Definicion de un marco tedrico de andlisis.

> Definicion de las necesidades de informacion, primarias
0 secundarias.

Disefio de un instrumento de medicion.

> Procesamiento y andlisis de los datos obtenidos.
> Hallazgos y conclusiones del estudio.

> Recomendaciones.

Y

Y

Y
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5.4 LaPlanificacion

Figura 49
Componentes de un plan de mercadeo

v v
Investigacion |, |Objetivos de|, | Analisis de |- - - |
y SIM mercadeo entorno
|
v
Mezcla de |« Estrategia
mercadeo

v

L | Estimulacion
Producto de demanda
Segmentos de
| | I]D adoptantes |- - -
Plaza Precio objetivo

Fuente: elaboracion propia, basado en John Burnett, 1991

Luego de tener insumos de informacién por la via de la
investigacion o de la intuicién, a través de la lectura adecua-
da de los signos del entorno, hay que proceder a realizar la
planificacion que incluye un analisis de situacion para res-
ponder a la pregunta ¢en donde se esta?, fijacion de objetivos
para responder a la pregunta ¢a dénde se quiere llegar?; in-
cluye también una definicion de estrategias para responder a
la pregunta ¢como se van a alcanzar dichos objetivos?, y fi-
nalmente se incluye una preparacion de la organizacién en
cuanto a recursos y capacidades de modo que se responde
igualmente a la pregunta ¢como llegar a donde se quiere lle-
gar?

El proceso de planificaciéon se cumple para cualquiera de
las organizaciones que emprendan una actividad de merca-
deo social sin distingo. Hay que resaltar que la planificacion
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minimiza los riesgos mas no los elimina; entre sus ventajas
esta que facilita el curso de acciones y permite prever posibles
deficiencias, de modo que se pueda ganar en eficacia; otra de
las ventajas de planificar es que la secuencia de pasos le im-
primen al proceso una légica operativa coherente y, para el
caso de organizaciones que buscan financiacién de fuentes
externas, la planificacion ofrece la seguridad y la seriedad ne-
cesaria al adoptante objetivo que promueve financieramente
la viabilidad de la campafa. Para efectos de ilustracion de un
plan de mercadeo social se remite al lector a revisar el caso
numero cuatro sobre la erradicacién de los desordenes pro-
ducidos por deficiencia de yodo.

5.4.1 Anadlisis de Situacion

Para un adecuado analisis de la situacion se requiere par-
tir de la informacién suministrada por la investigacion. Si no
hay investigacion, la organizacién puede haber detectado una
oportunidad de realizar una campana por la via de la intui-
cion acerca de las condiciones del entorno cercano en cuanto
a la calidad de vida o se alia con otras empresas como se da
en el caso de la campafia de “Pdrtese bien” con las empresas
adherentes.

Se recomienda que para esta parte la organizacion realice
una matriz FLOR con el fin de detectar sus fortalezas y sus
limitaciones y por consiguiente hacer una lectura de las opor-
tunidades existentes en el medio y de posibles retos para el
proyecto. La légica del andlisis es detectar internamente con
gué cuentay quée le falta a la organizacion y en la parte exter-
na detectar las oportunidades para la campafa. En cualquier
organizacion, sea comercial, ONG u organismo estatal, se re-
quiere la dedicacion de responsables al desarrollo de la cam-
pafa, y todo el personal de la organizacién debe estar com-
prometido con la causa social promovida, guiados todos por
una gerencia de proyecto que tenga liderazgo y permita el lo-
gro de resultados.

En el andlisis de la situacion, al igual que en el mercadeo
tradicional, cobran mucha importancia las dimensiones que
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no se pueden controlar como el ambiente politico, la parte
econOmica y la socio-cultural, dado que éstas tienen alta in-
fluencia en los comportamientos de los adoptantes objetivo;
igualmente se deben detallar las caracteristicas demogréficas
y psicograficas de los adoptantes (cuyo comportamiento se
estudia en el capitulo 4) para lograr un disefio mas adecuado
de la campafa y las formas de comunicacion.

De la misma forma en que se estudian tanto los recursos
de la organizacion como las fuerzas macroambientales de in-
fluencia y el comportamiento de los adoptantes, se debe pre-
cisar un adecuado sistema de informacion permanente para
que la organizacion cuente con informacion relevante, es de-
cir, se deben crear canales constantes para el suministro de
informacion; es asi como los empleados, proveedores y cola-
boradores en general pueden ser una base importante para
estar mirando continuamente el entorno social y el impacto
que va teniendo. Otros instrumentos son de utilidad como las
entrevistas, la observacion constante, las fuentes secunda-
rias de informacién, las redes de trabajo con otras organiza-
ciones y los instrumentos de medicibn como encuestas, etc.
No olvidar tampoco la importancia de los medios de comuni-
cacion y los programas de opinion.

Gracias a la investigacion realizada o a la informacion con
gque se cuente se tiene claro cual es el producto por ofrecer;
recuérdese que en mercadeo social los productos son ideas o
actitudes y eventualmente tienen una base tangible, como en
el caso de dispositivos de control natal o cuando se requiere
que la persona deje de fumar y se utiliza un filtro especial en
la parte inicial del proceso, ligado al mercadeo de la idea salu-
dable de no fumar.

5.4.2 Fijacion de Objetivos

Los objetivos son la clave del desarrollo de una campafiay
de su éxito; una inadecuada formulacion de ellos hace fraca-
sar todo el proceso y cualquier investigacion. De acuerdo con
el producto social se fijan los objetivos que generan, a su vez,
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la guia para la evaluacion. Los objetivos pueden ser de corto
y/0 de largo plazo y se dividen en general y especificos. El
objetivo general es un objetivo de resultado esperado de la
campafa, mientras que los objetivos especificos son la forma
en que se desglosa el general y se van consiguiendo mas rapi-
damente, pues el de mas largo plazo es el general y los especi-
ficos pueden ser de corto o también de mediano plazo.

Cada uno de los objetivos mencionados debe ser medible y
cuantificable y sobretodo realizable; ellos equivalen a respues-
tas obtenibles de los adoptantes objetivo; si no se encuentran
disefiados asi, entonces habré que realizar un nuevo ejercicio
de planteo de objetivos. Se recuerda, a modo de ejemplo, el
caso de la campafia “Portese bien”: véase que los objetivos
vienen definidos por verbos en infinitivo tales como sensibili-
zar, comprometer, integrar, etc. Para el caso de CITA, los ob-
jetivos centrales son modernizar los juzgados, recuperar la
confianza de los usuarios en la justicia, etc. Los objetivos de
la campana de la DIAN sobre el exigir factura y el pago de
impuestos son contrarrestar el contrabando y proteger el tra-
bajo de los colombianos y para el caso del servicio Seccional
de Salud de Antioquia con su campafa “El remedio esta en
ti”, es lograr el autocontrol y la conciencia individual de que
de nadie depende mas que de uno el manejo de la salud y el
evitar ser contagiado por enfermedades de transmision sexual
o por el consumo de drogas psicoactivas.

Puede darse el caso en el que una camparna de mercadeo
social requiera ser realizada en fases; para ello se debe tener
en cuenta que cada fase persigue objetivos especificos, de modo
gue se pueda ascender en la escala de logros y asi efectuar
todo el trabajo. Se admite, sin embargo, que en mercadeo so-
cial hay alta tendencia a manejar objetivos relativamente eté-
reos, pues como ya se explico, lo humano y lo social son im-
predecibles y a veces inmanejables; por ello se requiere de
buena paciencia y mucho tiempo y constancia para lograr
cambios de habito o conducta.
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Los objetivos son la guia en el desarrollo de una campafa;
por lo cual es conveniente cuidarse de no elaborar objetivos
irrealizables, pues la dificultad mayor de plantear objetivos
radica en materializar intangibles como el “Portarse bien”, el
“ser solidario” o el “autocuidado” en materia de salud. Por ello
se sugiere tratar de visualizar objetivos basados en comporta-
mientos y en actitudes que puedan ser evaluados a través de
instrumentos de medicion y control. Si el caso es el de los
teléfonos publicos, entonces la forma de valorar el objetivo
tiene que ver con la disminucion del deterioro de los mismos
y, si se trata del uso del cinturén de seguridad como medida
de proteccion mientras se conduce, entonces se podra eva-
luar con base en la reduccion de muertes cuando hay acci-
dentes o también en la reduccion de informes de infraccion
por parte de las autoridades de transito.

5.4.3 El Disefio de las Estrategias

Cuando se ha investigado, se ha planificado qué hacer y se
han fijado objetivos, se puede decir que existe un sendero
trazado, pero falta todavia camino por recorrer. El disefio de
las estrategias es el eje sobre el cual descansa todo lo ante-
rior; para lograr un adecuado disefio se debe partir de los
objetivos y de los adoptantes objetivo, no sin antes detallar
las caracteristicas de comportamiento de las personas a las
cuales se les va a dirigir la campana.

Por estrategia se entiende un conjunto de actividades que
se entrelazan para conseguir un resultado esperado y planifi-
cado. La estrategia responde al ¢como llegar a donde se quie-
re llegar? Las estrategias en mercadeo social pueden ser muy
variadas pero radican todo su potencial en la definicién clara
de los adoptantes objetivo, es decir, el segmento al cual se
quiere impactar y en la adecuada escogencia de la comunica-
cion gue se establezca con ellos; por tanto, la esencia de la
estrategia es la relacion que se establece y la forma de hacer
gue dicha relacion sea duradera.

En esta parte conviene indicar que el nexo entre objetivos y
estrategias debe ser vital y de una vez se menciona que re-
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guiere una completa continuidad para minimizar riesgos o
evitar gastos innecesarios; con ello se indica que en mercadeo
social puede haber actividades puntuales, pero lo mas impor-
tante son las actividades de largo alcance y de proyeccion en
el tiempo.

Para ilustrar el caso de actividades puntuales se menciona
los eventos relacionados con las catastrofes naturales. Cuan-
do ocurri6 el terremoto de la zona cafetera colombiana que
destruyd parcialmente a Armenia y otras poblaciones, mu-
chas empresas, entre las cuales se cuentan almacenes de
cadena, aerolineas, bancos y empresas de telecomunicacio-
nes, propusieron un plan de accidén-atencion al desastre; el
objetivo fundamental era prestar ayuda eficiente a las perso-
nas que lo habian perdido todo; las estrategias iban desde
instalar cabinas de llamadas gratuitas en la zona, enviar vue-
los con carga en diferentes horarios, reducir el pasaje a la
zona de desastre, recolectar fondos en una cuenta bancariay
enviar mercados que las personas de otras ciudades regala-
ban; incluso en este ultimo caso, los almacenes de cadena
confeccionaron paquetes de mercado que incluia desde una
racion para una persona hasta un mercado familiar para uno
o dos dias.

Esas acciones puntuales se promovieron durante el primer
mes y con dichas actividades se recurrié al manejo de merca-
deo social, para facilitar el flujo de la ayuda, pero soélo alcan-
zan en los adoptantes objetivo el que sea un paliativo o el
efecto de una atencion inmediata. Eso es lo minimo esperable
en materia de solidaridad para ayudar a levantar al enfermoy
atenderlo mientras convalece.

Para redondear las ideas, las estrategias en mercadeo so-
cial son basicamente tres: una primera tiene que ver con sen-
sibilizar al publico de adoptantes objetivo, la segunda con
generar compromiso y la tercera con el proceso de interna-
lizacion de las propuestas ofrecidas, con lo cual se garantiza
la incorporacién en el estilo de vida de las personas. Estas
son siempre de largo alcance.
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Tabla 28
Planteamiento de estrategias

Estrategias Medios para lograrlo

» Manejo de medios de comunicacion.
Campafas de expectativa.

» Mensajes motivadores.

> Crear interés.

Y

Sensibilizacion

> Motivar a la accion
Compromiso > Manejo de lideres de opinion.
» Comunicacién persuasiva.

» Apoyo con fuente de expertos.

» Comunicacién persuasiva y de recorda-
cion.

> Reconocimientos colectivos.

Internalizacion

Fuente: Elaboracion propia.

Para efectos de ilustracion se menciona el caso de la cam-
pafia “Volver a creer” liderada por el Banco de Occidente en
Colombia; lo primero era sensibilizar a las personas en torno
a la idea, para lo cual se utilizaron calcomanias para el vehi-
culo, “displays” en el interior del banco, vallas publicitarias
en la ciudad y en las carreteras, cuiias radiales, mensajes de
television. A la vista salta que en Colombia no hay confianza
ni en las instituciones ni en las personas, lo cual afecta la
economia, la politica y las relaciones de intercambio social, y
tal desconfianza fue el motivo principal para el desarrollo de
dicha campana.

Para la segunda fase de la estrategia viene el compromiso,
el cual hace parte de una actitud favorable en torno a los
acontecimientos nacionales, al adquirir el producto nacional
y al pagar impuestos correctamente y, por ultimo, esta la
internalizacion: las personas adquieren confianza y trabajan
en pro de ella. “Volver a creer” es invertir aqui, es comprar
aqui, es luchar aqui, es educar a los hijos aqui y es generar
empleo aqui.
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5.5 Ejecucion de la Campafa Social

Para el debido cumplimiento de lo que se estipule en el
plan se ha de ejecutar lo previsto; ello implica:

> Adecuacidén de la organizacion.

> Motivacion e involucramiento de personal.

> Desarrollo y coordinacién de acciones.

5.5.1 Adecuacioén de la Organizacion

Pasar de la teoria a la préactica resulta dificil en muchos
casos. Convertir en acciones concretas lo estipulado en el plan
es la esencia de la ejecucidon de la campanfa; para ello el agen-
te promotor de la causa social debe organizar y combinar ade-
cuadamente los recursos con los que cuenta y la organiza-
cion necesaria; los recursos son de cuatro tipos: econémicos,
personas, informacion y medios.

Los recursos econdmicos son aguellos que hacen factible
el proyecto; si no hay dinero no hay campara. Lo importante
es reconocer dénde puede haber fuentes de financiacion y
solicitarla con previa antelacion a la ejecucion de la misma.
Es decir, antes de pensar en una campafa habra que pensar
en la parte econOmica; para el caso de los Estados o gobier-
Nnos se puede pensar en aplicar traslados presupuestales; para
el caso del sector privado hay dos formas: donacién econémi-
ca a través de una fundacion propia o externa o por contribu-
ciones de los consumidores a través del formato de que cuan-
do se adquiere el producto se apoya la causa; por ejemplo: la
campana actual de Orbitel donde por cada llamada de larga
distancia el consumidor apoya con cinco pesos la causa so-
cial, y otro ejemplo mas: campana: “Un galon por Medellin”
en la cual durante un mes, con sélo llenar el depdsito de ga-
solina en cualquiera de las estaciones de servicio ESSO en
Medellin, el consumidor aporta el equivalente al precio de un
galén para la causa.

Cuando se trata de ONG o entidades sin animo de lucro, la
parte econdmica puede obtenerse por tres vias: recursos
autogenerados por las actividades realizadas, como en caso
de la fundacion “Amor por Medellin”, que vende actualmente
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sus programas de formacion de ciudadanos y construccion
de ciudad y educacion en valores; o el caso del Comité de
Rehabilitacion de Antioquia que genera actualmente el 90%
de los recursos para sus campanas sobre los discapacitados.
Otra forma se logra a través de grupo de voluntarios o donan-
tes, que pueden ser personas naturales o empresas y se pue-
de dar en forma de alianzas o contribuciones periédicas y la
otra forma es apelar a financiacion internacional, para lo cual
es muy conveniente la solidez de la presentacion del proyecto.

En apoyo de preparar la organizacion desde el punto de
vista estructura, personas y medios, se menciona el caso de
la modernizacion de los juzgados de Itagui, para lo cual fue
necesario introducir una serie de mejoras locativas y la crea-
cion de una oficina que centralizara todas las tareas juridico-
administrativas; dicha oficina se denomina Oficina de Apoyo
Judicial (AOJ), la cual permitié canalizar tareas como la re-
cepcidn y radicacion de expedientes y memoriales, el flujo de
informacion hacia el publico usuario de los servicios sobre el
estado del proceso, reparto y notificaciones; hacia el interior
de los despachos judiciales permitié conocer el estado de cada
proceso a traves de un sistema informatico (SIGA). Lo ante-
rior permitié a los jueces dedicarse a las labores estrictamen-
te juridicas y en consecuencia la atencion a los usuarios me-
joro ostensiblemente.

El programa de modernizacién de la justicia monté una
estructura orientada al servicio al usuario, lo cual se nota en
mejoras locativas, y en los soportes informaticos, y en los cam-
bios actitudinales de todo el personal.

5.5.2 Motivaciéon e Involucramiento del Personal

El otro tema de recursos es el de personal. Cuando el na-
mero de personas involucradas en la ejecucion de la campa-
fa es muy alto puede suceder que se den problemas de coor-
dinacidn, las cuales se pueden contrarrestar formando comi-
tés para asumir responsabilidades; la clave de su funciona-
miento es que el proyecto ocupe el corazén de los agentes
promotores porgue, Si es visto como una actividad secunda-
ria o marginal correra el riesgo de ser infructuoso. Se recuer-
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da el caso de la campafa “Pdértese bien” con la formacion de
los cuatro comités; en ella ocurre que los problemas de coor-
dinacion de las reuniones son grandes, por lo cual sefialan
como debilidad del proyecto el que los participantes tengan
muchas actividades prioritarias por encima de las del proyec-
to.

Cuando son pocas personas las encargadas del proceso de
ejecucion puede suceder que se sobrecarguen de trabajo des-
cuidando las labores importantes. Lo ideal es disefiar ade-
cuadamente las funciones de cada cual y evitar exceso o de-
fecto de personas; igualmente, se puede acudir a los volun-
tariados para un adecuado manejo de la campania.

En cuanto a la coordinacion de personal, se debe tener en
cuenta todo el proceso de seleccion y entrenamiento del mis-
mo, suministrar la informacién necesaria para que la cohe-
rencia con el desarrollo de los objetivos sea contundente y
mantener retroalimentacion constante con ellos para asi de-
tectar posibles fallas corregibles en el transcurso de la cam-
pafa. Recuérdese que el personal participante es una fuente
permanente de informacion sobre los adoptantes objetivo, y
para ello la motivacién de los mismos debe ser algo de supre-
mo cuidado.

El otro recurso clave en la organizacion es la administra-
cion de la informacion, para lo cual se recomienda tenerla
centralizada pero fluida y asi evitar diseminaciones indebidas
de la misma. El flujo de informacion es importante en tanto
facilita la sincronizacion de las tareas por ejecutar y permite
gue todos los actores responsables del proyecto se acojan a
las disposiciones del mismo y mantengan su nivel de motiva-
cion, pues cuando la informacién no fluye es probable que se
descienda en la motivacion hacia el proyecto.

Los medios son otros recursos disponibles para el buen
desemperio del proyecto. Se habla de medios estrictamente
en cuanto a los de uso para comunicacion de tipo masiva o
personalizada como prensa, radio, television, revistas, correo
electronico, cartas personales y los contactos personalizados,
etc. Una adecuada combinacion de medios permite logros
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exitosos, pues los medios utilizados deben tener estrecha re-
lacion con los habitos de los adoptantes objetivo. Lo impor-
tante es mantener la coherencia de mensajes para evitar
distorsiones; por ello se requiere un coordinador de medios
gue verifique la coherencia de la informacion.

5.5.3 Desarrollo y Coordinacion de Acciones

Incluye el proceso por medio del cual se va a cumplir lo
estipulado en el plan; es necesario establecer cronogramas,
tareas y responsables y, si es del caso, se debe implementar
un manejo adecuado de supervision y control. El desarrollo
de las acciones involucra a todo lo mencionado en cuanto a
recursos, personal, informacion y medios.

Para efectos didacticos se cita el caso de “Prevencion del
bocio” a través del control sobre el consumo de sal yodada;
alli se puede observar el flujo de informacion que va desde el
fabricante, el comercializador hasta el consumidor, pero tam-
bién implica a las entidades gubernamentales, a los medios y
a los agentes de salud. El plan incluye a todo ese conjunto de
personas, por lo cual el flujo de informacion debe ser amplioy
para ello los medios de comunicacion juegan un papel impor-
tante. En el caso de productores y comercializadores, los me-
dios utilizados son las agremiaciones y las camaras de co-
mercio; para el caso de los agentes gubernamentales estan el
correo directo y las relaciones publicas; en cuanto a los agen-
tes de salud estan la unidad central de salud o el ministerioy
luego, en cada hospital de las areas afectadas por el problema
del bocio, y, para el caso de los consumidores, se pueden uti-
lizar tanto el hospital como el establecimiento de comercio y
los medios masivos como la radio, la prensay la television.

5.6 ElControly la Evaluacion

El control y la evaluacion constituyen dos elementos fun-
damentales para evitar el fracaso y el desperdicio de esfuer-
zos. Hay que anotar que la evaluacion de impacto social de la
campana es siempre de largo plazo; por ejemplo, en la cam-
pafia de “Portese bien”, que lleva dos afios en ejecucion, aun
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no hay evaluacion del impacto de la misma, pero si puede
efectuarse control sobre lo que se ha ejecutado.

Todo lo que se planea ofrece posibilidades de ser controla-
do y todo control se lleva a cabo sobre lo que se planea en
relacion con el tiempo y el espacio previstos. En la supervi-
sion utilizada para el desarrollo de la campafa hay mecanis-
mos de control. El control debe verificar el cumplimiento de
los objetivos y la evaluacion debe verificar el logro de los mis-
mos.

Los controles se realizan sobre el personal y su desempe-
o, para lo cual es necesario tener metas medibles; también
se realizan sobre las acciones efectuadas pero desde el punto
de vista de la ejecucién y el cumplimiento, y sobre el resulta-
do, para lo cual es necesario incorporar indices que permitan
cuantificarlos; por ejemplo, en la campafia sobre el bocio, los
indicadores definidos son el incremento del consumo de sal
yodada y la disminucién porcentual de casos de bocio, ade-
mas de otros indicadores que se exponen en el caso de este
capitulo.

La evaluacion y el control se aplica por partes y también al
conjunto en cuanto tal; desde el punto del vista del desempe-
fo, las evaluaciones se hacen sobre las actividades del perso-
nal, el manejo de los mensajes en la estrategia de comunica-
cion y los puestos de informacion que se ubican si la campa-
fa lo amerita; ello permite encontrar deficiencias corregibles.
En dicho desempefio hay una serie de acciones que se cum-
plen y sobre las cuales hay que ejercer control; tal es el caso
de una campafa sobre el sida cuyos adoptantes objetivo son
la poblacion mas vulnerable, es decir las personas entre los
16 y los 30 afios; ello requiere manejo adecuado de mensajes
publicitarios para toma de conciencia, pero también amerita
una estrategia educativa en puestos de salud, en escuelas,
colegios y universidades; de lo anterior se muestra que la pre-
paracion de personal para informar, los plegables que se en-
treguen y las charlas didacticas ofrecidas son las acciones
gue se deben evaluar en cuanto a su cumplimiento.

El tema del impacto en el medio es un indicador que permi-
te sondear si la campafa ha generado resultados. Normal-
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mente el impacto sobre el medio es de largo plazo, pero hay
algunos datos que permiten alimentar dicho impacto; por ejem-
plo, si la camparia se ha centrado sobre el sida y uno de los
medios para evitarlo es la promocién del uso del preservativo,
entonces hay que detallar si la venta de preservativos se ha
incrementado y si se reduce el nUmero de contagios reporta-
dos en las unidades de salud.

No obstante, hay que indicar que para algunas campafas
es dificil medir el impacto en el medio, a no ser en el largo
plazo; si se toma la campafa de salud de la Seccional de Sa-
lud de Antioquia acerca de: “El remedio esta en ti”, cuya orien-
tacion tiene que ver con la automedicacion por un lado, con
la sexualidad responsable por otro, con el manejo de la
autoestima individual y con la convivencia colectiva, los re-
sultados de impacto son bajos en tanto no hay indicadores
que permitan decir si los individuos han incrementado su
autoestima o se han dejado de automedicar, excepto en el
largo plazo. Igual ocurre con el “Pdrtese bien”, aunque tam-
bién se puede tener como medida de impacto la reduccién de
agresiones, de accidentes, de muertes violentas, etc.

5.7 Resumen

El presente capitulo es el eje central en el desarrollo de
programas de accién, se alimenta principalmente del sumi-
nistro de informacion y del conocimiento de que disponga el
agente de cambio sobre los adoptantes objetivo. Con el apoyo
de las dos fuentes de conocimiento mencionados, el agente
promotor dispone de un amplio espectro de posibilidades para
confeccionar una adecuada mezcla de mercadeo, es decir, debe
diseiniar adecuadamente un producto, definir el lugar donde
desea realizar el programa o campanfa, establecer el precio,
de caracter simbdlico o en forma de sacrificios por parte de
los adoptantes y disefiar una adecuada estrategia de comuni-
caciones, base del éxito de los programas de mercadeo social.

En el mercadeo social, igual que en el mercadeo de tipo
comercial, es necesario partir de una investigacion previa, ya
sea para delimitar mejor la oportunidad o para clarificar el
problema que se vislumbra en una oportunidad generada a
partir de escuchar distintas fuentes de informacion que pue-
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den ser la comunidad, los medios de comunicacion, el juicio
de expertos o algun cambio en la legislacién.

El éxito de cualquier trabajo en el campo de mercadeo so-
cial depende en alto grado de la claridad de informacién que
se maneje. Cuando hay la posibilidad de investigar se tiene
una excelente herramienta de ayuda en cuanto al disefio de
la campafa, a lo cual se le puede sumar una buena dosis de
sentido comun. No lo es todo la investigacion, pero si consti-
tuye una herramienta fundamental para eliminar posibles fra-
casos.

Con base en la investigacion y las fuentes de informacion
disponibles se define el concepto de posicionamiento deseado
para la campafa y el segmento o los segmentos que seran
enfocados con el esfuerzo por seguir.

Luego de investigar y definir publico y posicionamiento, vie-
ne un proceso de planificacion que se cumple igual que en
cualquier tipo de planificacion, es decir, se analiza rigurosa-
mente la situacion para responder a la pregunta: ;en donde
se esta?, con base en las influencias del ambiente y la perti-
nencia de la campafa; luego viene un proceso de fijacion de
objetivos, que sefialan el lugar a donde se quiere llegar; des-
pués se trabaja en el terreno de como se va a llegar, es decir,
viene la estrategia, que articula la formulacién de le mezcla de
mercadeo por seguir con sus correspondientes pasos de tra-
bajo, que implican el involucramiento del personal, el prepa-
rar la estructura de la organizacion y los medios y recursos
disponibles; la idea es optimizarlos en funcién de lo que se
esperay, por ultimo, se deben incluir los mecanismos de eva-
luaciéon y control.

Dados los pasos anteriores, es posible adelantar cualquier
proceso de camparfia social; sin embargo, es necesario decir
gue de acuerdo con el tipo de organizacion que emprenda un
campafa especifica de cambio social pueden variar algunos
de los aspectos, como son la estructura o el manejo de los
recursos. En cuanto a los resultados de las campafias de mer-
cadeo social, conviene dejar claro que son generalmente de
largo plazo, pero en el corto y mediano plazo se puede verifi-
car algunos logros a través de la evaluacion del desarrollo de
la misma.
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5.8 Caso 4: Programa Nacional de erradicacion
de los desordenes por deficiencia de Yodo (PRONEDDI) *

5.8.1 Introduccion

En las ultimas décadas se ha revisado la efectividad de los
programas de difusion en salud, y la necesidad de estrategias
innovadoras que permitan llegar al publico con la misma fuerza
que cualquier producto o servicio que se ofrezca en el merca-
do.

Como una alternativa, se han incorporado los principios
del mercadeo social en las acciones de prevencion y promo-
cion de la salud con bastante éxito, por ejemplo: en el progra-
ma de control de enfermedades diarreicas en Egipto, donde
se promociono el sobre de rehidrataciéon oral; en Indonesia se
hizo otro programa orientado al control de deficiencia de vita-
mina Ay, en Ecuador y Peru se adelanto el programa de con-
trol de deficiencia de yodo.

Con base en las definiciones del mercadeo social, sus prin-
cipios y su proceso, puede considerarse su utilidad, funda-
mentalmente para hacer mas potente el intercambio de bene-
ficios entre los publicos interesados.

El caso del programa de prevencion y control de DDI (defi-
ciencias de yodo) en el Perq, fue incorporado como estrategia
en el proyecto 1992-1996 MINSA-UNICEF; La forma en que
se encuentra detallada la experiencia muestra desde la con-
cepcion de una adecuada mision hasta el desarrollo de las
estrategias orientadas a conseguir los resultados esperados.
Dicha experiencia se presenta a continuacion.

1 La fuente de informacién para este caso es el Internet de donde se
tomo para ilustrar el presente capitulo; ademas porque se encuen-
tra en una estructura organizada de ejecucion y resultados Utiles
para el capitulo. El caso tiene sus inicios hacia 1991. Se advierte
gue el objetivo del caso es facilitar la discusién académica y en nin-
gun momento sera tomado como el manejo, adecuado o inadecua-
do, de una situacion administrativa especifica. El caso como tal es
una adaptacion, realizada por el autor, de la informacién obtenida
en la pagina del ministerio de Salud del Peru.

290



5.8.2 Mision:

Eliminar los desordenes por deficiencia de yodo para el afio
2000.

5.8.2.1 Objetivo

Asegurar la provision adecuada y permanente de yodo a la
poblacién de las areas de riesgo de DDI.

5.8.3 Definicidn de Estrategias

Aplicacion de instrumentos de mercadeo social
Segmentacion de publicos objetivo
> Priorizacion de areas de mayor riesgo

>
>

5.8.3.1 Estrategias de Mercadeo aplicadas a la Prevencion y Con-
trol de las DDI

A) Andlisis de oportunidades para la creacion de un producto o
servicio.

En el caso del PRONEDDI se trabaj6é con un producto: SAL
YODADA.

Las oportunidades fueron:

a) La apertura del mercado como de politica de gobierno,
rompiendo el monopolio estatal.

b) La demanda insatisfecha de la sal yodada en las areas
de riesgo.

¢) Elinicio de un proyecto de cooperacion Peru- Unicef que
permitia el financiamiento de las intervenciones.

B) Segmentacion de publicos

Mediante el analisis de un grupo de trabajo interno, se es-
tablecio que los publicos objetivo para el programa serian:

> Productores de sal, distribuidores y comerciantes.

> Autoridades y politicos representantes de las areas en-
démicas.

> Los medios de comunicacion.

> EIl publico interno, es decir el personal de salud que tra-
baja en el programa (facilitadores).

> Consumidores de las &reas de riesgo de DDI.

> Publico en general.
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C) Investigacion de mercado.

Analisis de la situacion de la sal yodada, oportunidades y
amenazas; fuerzas y debilidades.

Se identificaron algunos datos importantes como el poten-
cial de produccion de sal yodada, los circuitos de comercia-
lizacidon de la sal en las areas de riesgo, los medios de comuni-
cacion, asi como los canales de comunicacion mas convenien-
tes y algunas percepciones de cada uno de los publicos iden-
tificados.

D) Definicién de objetivos conductuales en cada segmento:

Publicos Conducta actual Conducta esperada

Productores No yodan la sal ade- | Que produzcan sal
cuadamente y no co- | adecuadamente yoda-
nocen su importan- | da cumpliendo las nor-
cia ni legislacion. mas existentes y co-
nozcan su importancia.

Distribuidores Comercializan sal | Que sélo comercialicen
sin yodar. sal yodada para consu-

mo humano y animal.

Autoridades No conocen la legis- | Que conozcan la legis-
lacién vigente. lacién y apoyen las ac-

ciones de control del
Ministerio de Salud.

E) Mezcla de atributos de las cuatro pe’s:

> Producto: caracteristicas técnicas, pureza de la materia
prima, nivel de yodaciéon (30 ppm en planta), presentacion en
bolsa de polietileno debidamente identificada, etc.

> Plaza: Que la sal yodada se encuentre en todos los luga-
res donde se le promocione.

» Promocién: Utilizar la combinacién de los canales de co-
municacion en forma simultanea para llegar mas efectivamente
al consumidor

» Precio: Considerar ademéas del costo monetario del pro-
ducto, el costo del esfuerzo por adquirir la sal, distancia por
recorrer, tiempo gque pierde etc.
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F) Identificacion del mensaje central estratégico

Se utilizo el lema “Sal yodada, la sal de la vida”

Alusién a un valor determinado en la poblacion; en el pro-
grama se uso6 el de responsabilidad para productores, consu-
midores, distribuidores, comerciantes, y autoridades:

“Soy responsable, sélo uso sal yodada”

“Soy responsable, sélo vendo sal yodada”

“Somos responsables, exigimos sal yodada”

G) Evaluacion y retroalimentacion

Para el proceso de evaluacion y retroalimentacion del pro-
grama se definieron indicadores de proceso y de impacto. Como
indicadores de proceso se establecieron:

> Incremento de la produccion, medido a través de la ven-
ta de yodato de potasio por el fondo rotatorio.

> Incremento del consumo de sal yodada a través de en-
cuestas en escolares y verificando el contenido de yodo en la
sal con “kits” rapidos de campo.

> Control de nivel de yodacion de sal, quincenal en las plan-
tas de produccion y bimensual en los mercados, con determi-
naciones cuantitativas de laboratorios descentralizados en las
regiones de salud.

Como indicadores de impacto:

> La reduccidn de la prevalencia de bocio.
> El mejoramiento de los niveles de yoduria.

Avances del programa en 1995

La calidad de la yodacion ha mejorado desde 1992 hasta el
primer semestre 1995, en ese sentido se ha registrado un in-
cremento de muestras bien yodadas de 36 a 75%, con una
disminucion importante de muestras negativas en el merca-
do de 32 a 3.5%.

EL volumen de produccion se ha incrementado, de modo
gue en 1994 se logro cubrir el 92% de la demanda y con la
proyeccion del afio 95 se alcanzdé mas del 100%. EIl nivel de
consumo de sal yodada verificado con “kits” en el area rural
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se encontro en el 60% a 1994 y elevo a 80% en 1995. Actual-
mente se encuentra en avances la evaluacidén respecto a
yodurias y bocio para verificar impacto de los avances ope-
rativos.

En conclusion se considera que la aplicacion de los instru-
mentos que proporciona el mercadeo social en este tipo de
programas, es un aporte valioso para lograr la aceptacion
masiva de un producto como la sal yodada y minimizar los
efectos negativos que tiene el consumir sal sin yodo.
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Apéndice

APUNTES SOBRE LA REALIDAD DEL MERCADEO
SOCIAL EN EL SECTOR PRIVADO DE ANTIOQUIA
(VALLE DE ABURRA):

Con el fin de ilustrar aspectos del planteamiento que se
viene sosteniendo en este trabajo, se presenta una sintesis de
la indagacién realizada en nuestro medio sobre la realidad
del mercadeo social, tanto en su conocimiento tedrico como
en la aplicacién que se ha hecho del mismo.

La inquietud sobre el tema surge en el seno de la asignatu-
ra de mercadeo social, del programa de Especializacion en
Mercadeo que ofrece la Universidad EAFIT en diferentes ciu-
dades del pais. EI mercadeo social, como ya se indico en los
planteamientos anteriores, se ocupa de enfrentar situaciones
eminentemente sociales; con ese interés el profesor adelanté,
con sus alumnos, un trabajo de indagacion en nuestro entor-
no empresarial sobre dicho temay se propuso una investiga-
cion de tipo cualitativa. El tiempo en el que se realizé la inda-
gacion fue entre noviembre y diciembre de 1997.

La pretension principal fue la de conocer generalidades
sobre la concepcion del mercadeo social y las actividades que
en nuestro medio se realizan a partir de este concepto, o que
por lo menos tienen afinidad con el mismo.

1 Entre los estudiantes de la promocién XXVII de Mercadeo de la Uni-
versidad Eafit que participaron se encuentran Astrid Alzate M., Ma-
ria Isabel Mejia, Liliana Pérez, Alejandra Ramirez, Bayron Alberto
Vélez, Adriana Zambrano, Juan Guillermo Uribe, y Juan Fernando
Ruiz, entre otros. A todos ellos se les agradece la colaboracién en el
desarrollo del presente trabajo. Igual sentido de gratitud se tiene
con las empresas que facilitaron la informacion.
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Para ello se recurrié al mecanismo de indagacion en varias
empresas de nuestro medio escogidas con criterio de conve-
niencia, acerca del conocimiento y aplicacion del mercadeo
social.

Objetivo General:

Determinar el grado de conocimiento y las aplicaciones que
se tienen sobre el mercadeo social en las empresas seleccio-
nadas dentro del valle del Aburra.

Objetivos Especificos:

1. Establecer el conocimiento que las empresas selecciona-
das tienen sobre el mercadeo social.

2. Conocer la actitud que existe sobre el mercadeo social.

3. Determinar las aplicaciones que han realizado sobre el
mismo cada empresa en particular.

Metodologia:

Con la definicién de objetivos y la claridad de lo que se
queria indagar se definieron las necesidades de informacion
requeridas, se buscé si habia informacioén de caracter secun-
dario pero hasta ese momento no se conocia nada distinto a
lo que ha publicado la fundacion Social sobre lo que ellos
hacen. Ello obligé a la busqueda de informacion primaria;
ademas, porqgue el estudio asi fue concebido para averiguar
en las empresas el grado de conocimiento sobre el temay de
qué modo se aplicaba por parte de ellas. Elegidas las empre-
sas, se procedié luego a buscar quien podia responder las
preguntas, siempre centrados en que debia ser alguien que
perteneciera al area de mercadeo y con especial atencion de
que estuviera en puestos directivos.

El mecanismo utilizado para recolectar la informacion fue
la entrevista personal con una guia de cuestionario semi-es-
tructurado; igualmente, se recurri6 al cuestionario via fax con
ampliaciones telefonicas del tema requerido. Las entrevistas
y/0 encuestas se realizaron, en las empresas seleccionadas,
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a altos ejecutivos, preferiblemente, del area de mercadeo. A
todos ellos se les agradecio la colaboraciéon con el trabajo.

Con esta guia se estructuré la entrevista personal y la en-
cuesta telefonica que, en caso de requerirse, se ampliaba con
otra entrevista personal.

Como puede verse, la entrevista pretendia indagar inicial-
mente el conocimiento que tenia la personay luego las aplica-
ciones dentro de la empresa con su respectiva orientacion; si
al interior de la compafia o al exterior de la misma; dentro del
mismo formato se debia indagar quién era el directamente
responsable de ejecutar dichos programas y, por supuesto,
sobre quién recaia la planeacién y posterior evaluacién, ya
gue probablemente era una unidad en especial o simplemen-
te se trataba de acciones puntuales de alguna persona
filantropica dentro de la organizacion.

Informacién General Obtenida Por Campos Tematicos
Conocimiento del Mercadeo Social como concepto:

En el desarrollo de la investigacion se encontrd que el co-
nocimiento sobre el mercadeo social es relativamente alto a
primera vista, es decir, el nUmero de personas entrevistadas
entre las 49 empresas, so6lo indica que un 24% (si se permite
hablar de porcentajes aunque las pretensiones no son las de
cuantificar resultados) de ellos desconocen conceptualmente
el término, aunque admiten que lo aplican cuando se aclara
el concepto con referencias tedricas por parte del investiga-
dor.

Es muy frecuente la asociacion directa entre el conceptoy
las actividades respecto de la comunidad o la sociedad en su
conjunto. En general se observa que relacionan el mercadeo
social con obras sociales.

Hubo acepciones entre las que ofrecieron que llaman pode-
rosamente la atencién dada la precision y el detalle de elabo-
racion al que llegan; por citar algunas se escogieron, para la
reflexion, las siguientes: Por mercadeo social entiendo: “el di-
sefo, la implantacién y el control de programas a traves de
los cuales se pretende incrementar la aceptacion de unaidea,
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causa o costumbre social en un grupo meta” (Alvaro Restrepo
Ochoa, Director de Mercadeo y ventas de la empresa Destisol
S.A)

Otra que se resalta es: “Aquella labor encaminada a mos-
trar bondades de la compafia tanto para los trabajadores
como para las gentes aledafias a sus instalaciones” (Ernesto
Arango, Director de Recursos Humanos de Curtimbres Itagui).
También se sefala la siguiente: “es el que se realiza para pro-
mover la conservacion del medio ambiente, los recursos na-
turales o para patrocinar organismos no gubernamentales”
(Lina Isabel Roldan, Analista de Mercadeo Corporativo de
Corfinsura).

Por altimo se indica el siguiente acercamiento de uno de
los entrevistados: “Mercadeo social es un proceso que busca
determinar las necesidades, expectativas y percepciones de
los grupos objeto de la accion social, para disefiar estrategias
y programas que contribuyan al mejoramiento de la calidad
de vida de los asociados y sus familias, los trabajadores, clien-
tes, usuarios, proveedores y la comunidad circundante”. (Luis
German Quintero, Gerente de Mercadeo de Proteccion S.A).

De las cuatro definiciones sefialadas se puede deducir que
el conocimiento del mercadeo social entre las empresas men-
cionadas abarca temas relevantes de los que se ocupa dicho
campo de conocimiento. Aunque solo se citan cuatro, vale
admitir que en varias empresas el concepto considerado es
coherente con lo que se plantea en la teoria propuesta ante-
riormente.

También se encontraron distorsiones o acepciones que no
son en realidad lo que significa el mercadeo social y tienen
mayor relacion con el criterio de responsabilidad social o con
el criterio de donaciones o0 actos caritativos; es muy alto el
numero de personas en las empresas que sostienen que el
mercadeo social es tan solo generar empleos y, eventualmen-
te, dar donaciones; en los planteamientos ofrecidos en este
trabajo la caridad no esta contemplada, ni es una modalidad,
dentro del concepto que se ha desarrollado.

A propoésito de las definiciones que se presentan se extraen
los siguientes elementos clave:
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a. Comprende actividades planeadas a partir de analisis
de entorno cercano.

b. Implica el proceso de desarrollo de las actividades pla-
neadas, lo cual es conocido como implementacion.

c. Tiene presente la importancia de la imagen de la compa-
fia tanto para los trabajadores como con respecto a la comu-
nidad.

d. Se ocupa de temas como ideas, actitudes y comporta-
mientos favorables a lo social.

e. Aborda, también, temas como los recursos naturales y
los relacionados con las organizaciones no gubernamentales.

Si bien se seleccionan estos puntos clave, no quiere esto
decir que la planeacion e implantacién de tales actividades
sea rigurosa en todas las empresas, como lo indica el plan-
teamiento de una verdadera orientacion de mercadeo social,
0 que los temas de interés sean los mismos motivadores en
todas las companiias; no obstante, si conviene resaltar que,
por lo menos, se encuentra que el tema del mercadeo social
Nno es tan ajeno para muchas empresas de nuestro medio.

Ante esta primera pregunta y la forma de responderla, no
se descarta el interés que tienen las empresas de quedar bien
ante el investigador, lo cual lleva a pretender una imagen de
compafia que puede no ser tan real como lo quiere reflejar el
entrevistado; queda en el aire la duda y no es de los proposi-
tos de este trabajo esculcar si detrds de la expresiéon mani-
fiesta se esconde una terrible falacia. Se tiene plena confian-
za en el caracter de verdad expresado por los representantes
de las compafias tenidas en cuenta. Algo que es necesario
mencionar es que, para algunas empresas, el solo hecho de
generar empleo o hacer donaciones era ya por ello mismo una
actividad de mercadeo social, amparadas en el concepto de
responsabilidad social y en el criterio de caridad.?

Ante esto es de notar que se reduce bastante la claridad
gue muchas empresas tienen del concepto de mercadeo so-

2 Para dicho concepto se remite al lector al capitulo dos en donde se
ofrece la discusiéon de si la responsabilidad social y la dimension
filantropica de las empresas constituyen por si solas una actividad
de mercadeo social.
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cial. El reto que se genera, en consecuencia, es afianzar dicho
conocimiento y aspirar a que se incorpore dentro de las com-
pafias como algo continuo y constante, con el &nimo de cola-
borar en la resolucion de parte de los multiples conflictos que
afectan todos los d&mbitos sociales, culturales y econémicos
de nuestro medio.

En términos generales se pudo apreciar en los entrevista-
dos un conocimiento mediano de lo que es el concepto de
mercadeo social; no obstante, al profundizar en él se descu-
bre que la respuesta obedece en lo fundamental a un asocio
semantico entre la palabra mercadeo (ampliamente conocida
por muchos de los entrevistados) y la palabra social, pero en
la préctica se puede afirmar que no hay una gran conciencia
mercadeo social, sino, mas bien, que se tiene claro que hay
que involucrar a la comunidad en actividades de mercadeo
con un propdésito final de mercadeo lucrativo.

De todas formas, es importante resaltar que no hay indife-
rencia absoluta en las empresas ante la sociedad, y que ya
muchas han encontrado una linea de trabajo coherente con
sus principios y con muy buenos resultados para la sociedad.

Modo de aplicacion del Mercadeo Social

Para muchas empresas, parece claro que la forma de apli-
cacion tiene que ver con actividades orientadas al exterior de
la compafia, y cuando se trata del interior de la misma lo que
se presenta con mayor frecuencia es lo que ellas asumen como
parte de su responsabilidad con sus empleados.

Sea al exterior o hacia el interior, los temas sobre los cua-
les hay mayor esfuerzo son:

> La ecologiay el medio ambiente: se trabajan temas como
el reciclaje de basuras, de baterias y la orientacién hacia pro-
ductos menos nocivos. Hay en dicho tema un interés muy
alto de las empresas en su conjunto y aplican tanto al interior
como al exterior en la forma de campafnas orientadas a fo-
mentar una cultura ambientalmente sana en el colectivo donde
se encuentran. Cuando se aplica al interior se procede con
base en una produccion més limpia y una orientacion fuerte
hacia el ahorro de recursos por medio del reciclaje y otras
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actividades, que de por si resultan educativas por su natura-
leza e implementacion y representan alta rentabilidad en el
tiempo.

No hay duda de que el esfuerzo en dicho tema, tanto inter-
Nno como externo, es todavia insuficiente, y algunas empresas
se aprovechan del desconocimiento existente entre muchos
ciudadanos carentes de criterios para saber si un producto
ecoldgico o una campafa ecoldgica son ciertos; pero lenta-
mente se convierten en algo mas cotidiano.

Es de advertir que algunas empresas se aprovechan de la
ignorancia de sus consumidores, porque suministran infor-
macion en el empaque de algun producto o manejan comer-
ciales al aire donde se indica su orientacion ecoldgica sin ser
del todo cierto, y, como el publico carece, muchas veces, de
criterios valederos, entonces asume como cierto dicha forma
de proceder, pero cuando se entera de que no era tan cierto,
tiende a generalizar en todo sentido diciendo que “todas son
lo mismo, siempre buscan engafiarlo a uno”, conclusion que
resulta bastante nociva para cualquier empresa en el largo
plazo.

> La educacién: es un tema capital para muchas empre-
sas. Se refiere tanto a la basica como a la superior y sus esfe-
ras pueden ser el interior de la empresa con los hijos de los
empleados como el exterior de la empresa, especialmente la
zona de influencia, donde se ofrecen programas de becas para
promover a los mejores de cada comunidad en escuelas y co-
legios. Es una forma de estimular el interés por continuar en
el desarrollo de potencialidades entre jovenes de las localida-
des que no ven alternativas de mas estudio por sus condicio-
nes econémicas.

Otra de las formas que cobra el item educacion como ac-
cion de mercadeo social tiene que ver con la capacitacion in-
terna de empleados, es decir, con el proceso de facilitar al
sujeto la propia busqueda de su realizacion profesional. Cuan-
do se dan las oportunidades se afianza en el empleado el sen-
tido corporativo, lo cual redunda en beneficio de la propia
empresa.
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> Apoyo a fundaciones: se menciona como actividad de mer-
cadeo social, pero en realidad no ha de tratarse de solo apoyo
econdmico; en la investigacion aparece que para muchos el
apoyo econdmico es suficiente, detras de lo cual hay un inte-
rés economico por el beneficio fiscal que se obtiene. Algunas
de las empresas tienen compromiso de apoyo a la UNICEF.

El apoyo econdmico es importante y también lo es el poder
trabajar conjuntamente en algln proyecto que promueva va-
lores ciudadanos, cuidado ambiental o mejoramiento de la
calidad de vida de los nifios de la calle, etc.; entre las funda-
ciones que se mencionan estan: La fundacién Natura, funda-
cion Juancamilos, Kinder Carla Cristina, fundacion Carvajal,
fundacion Corona, fundacion Casa Colombia, etc.

> Salud: tema que constituye la preocupacion de muchas
de las empresas, tanto hacia el interior de las mismas, como
hacia el exterior, especialmente en aquellos niveles que estan
mas desprotegidos como en los nifios de escasos recursos y
en los jovenes en lo concerniente a la prevencion de proble-
mas de salud fisica y mental. En el interior de las empresas la
preocupacion pertenece a la unidad de salud ocupacional, y
hacen bastantes actividades para obtener resultados poco sa-
tisfactorios en términos de respuesta, pues los mecanismos
de promocion de las actividades se reducen, muchas veces, a
lo que se indica en el boletin mensual donde se incluye todo
un plan de trabajo, pero al no volver a recordar a los emplea-
dos, estos se olvidan facilmente en medio del trabajo diario.

El otro campo donde se trabaja el tema de salud, es el con-
cerniente a la nifiez desamparada, a los ancianos y a los jéve-
nes de zonas aledafas. Dicho trabajo tiene mucho de asis-
tencial y se dedica, en muchos casos, a realizar donaciones
para adelantar cirugias o curar males mayores, y en realidad
se hace poco por cambiar hébitos nocivos o desarrollar activi-
dades saludables y preventivas en los diversos conglomera-
dos.

En cualquier caso hay un compromiso genuino y un inte-
rés de contribuir, asi no esté dentro de lo que mercadeo social
propone como plan de trabajo. Es importante resaltar las acti-
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vidades que se vienen realizando y que, sin duda, pueden ser
objeto de mejoramiento futuro.

> Deporte y cultura: se propone como un campo interesan-
te para el desarrollo de actividades de mercadeo social en zo-
nas de influencia. En nuestro medio aun se privilegia el de-
porte competitivo y, especialmente, aquél que representa mo-
vimientos de masa, donde, por supuesto, pueden ya existir
deportistas que han alcanzado cierta fama; es entonces cuando
las empresas entrar a apoyar y patrocinar. Es curioso que
para algunas empresas el concepto de apoyar equipos que
pierden genera una mala imagen, segun ellas, dentro de los
clientes. No obstante lo anterior, hay empresas que han in-
vertido y han aportado para formar una cultura deportiva, un
estilo de vida saludable y una forma de prevenir patologias y
problemas sociales a partir de la canalizacién de energias en
el deporte.

El otro @mbito de interés es el de la cultura, donde también
prima el criterio de donacion y no tanto el esfuerzo en conso-
lidar una sensibilidad hacia la dimension cultural como ma-
nifestaciéon sublime del hombre; un pueblo culto es un pue-
blo capaz de construirse sobre nexos sociales fuertes.® En
este terreno algunas entidades bancarias y otras de seguros
han trabajado fuertemente para consolidar una sociedad sen-
sible a lo cultural. EI metro también ha aprovechado todas
sus instalaciones en la realizacion periddica de eventos de
tipo cultural.

En algunos casos se presenta que las empresas han traba-
jado en la ornamentacion y el decorado de la ciudad, con ban-
cas, arboles, obras de arte. Algunas de las modalidades pre-
sentadas son las que se conocen como mercadeo social no
visible: hacen las obras y se quedan tranquilas con el nombre
puesto al lado de la banca.

8 Cabe citar la experiencia de entidades como la Caixa de Barcelona y
la Caja de Madrid, ambas en Espafia, cuyo esfuerzo de mercadeo
todo se encuentra apalancando las actividades culturales en los
diferentes escenarios de Barcelona y Madrid, al igual que en otras
comunidades de Espafia. En el caso colombiano, Bancolombia ha
desarrollado un intenso trabajo de mercadeo social con el proyecto
ciudad Botero inaugurada en Octubre de 2000.
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Otros campos donde se aplica el mercadeo social por las
empresas de nuestro medio fueron:

> Recreacion de empleados en familia.

> Asesoria educativa a tenderos: proyecto muy interesan-
te que ha realizado la fundacion Carvajal en varias zonas de
influencia.

> Comunicacion solidaria en accidentes o atranques (tele-
fonia celular).

> Apoyo comunicacional en situaciones catastroéficas.

> Apoyo a fondos de empleados, con el fin de consolidar
una cultura de ahorro y prevencion.

> Conciertos de navidad en apoyo a la nifez.

> Formacién en valores civicos.

Como puede observarse, los frentes de trabajo son de di-
versa indole y tienen relacion tanto con actividades propias a
realizar en el interior de las empresas como al exterior de las
mismas, es decir, centradas sobre la comunidad en la cual
interactan.

Hay que anotar también aquellas actividades de tipo co-
yuntural, como catastrofes y terremotos. Son coyunturales
porque se presentan sin que la voluntad pueda hacer algo, y
en esa situacion la gente necesita apoyo tanto moral como
material; por tanto, hay que anotar que muchas empresas
dedican parte de toda su estructura logistica al apoyo en ta-
les situaciones de calamidad mientras se logra normalizar la
situacion. Las actividades de tipo coyuntural tienen una es-
trecha relacién con el sentido de responsabilidad social y en
cuanto a mercadeo social carecen de uno de los criterios que
mejor definen una orientacion al mismo, el de continuidad,
pues acabada la tragedia, acabado el sentido solidario.

Resultados Relevantes

Aunque se reconoce que es dificil obtener resultados en el
corto plazo, se encuentra, de todas formas, que entre los re-
sultados mas relevantes seflalados por las empresas, después
de aplicar metodicamente criterios de mercadeo social, estan
los que tienen que ver con:

304



> La contribucion al bienestar de la colectividad y de la
naturaleza, por medio de proteger especies en via de extin-
cion y lograr el compromiso de las personas en tal actitud.

> Hay reconocimiento social, que se traduce en acepta-
cion de productos por parte de los consumidores y en posicio-
namiento elevado con una imagen favorable en la mente de
las personas.

> Se logra establecer que los consumidores se comprome-
ten mas con una marca especifica cuando tiene relacién con
alguna causa que ellos valoran.

> Se logra contrarrestar el vandalismo contra la empresa
en zonas de dificil acceso, lo cual genera ganancia en térmi-
nos de cobertura.

> Mejoramiento de la calidad de vida de todos, con lo cual
hay mejor acercamiento al concepto de desarrollo.

> Desarrolla relaciones de lealtad, tanto del cliente interno
como del cliente externo, y a su vez fortalece el sentido de per-
tenencia.

En forma general, todos los entrevistados coinciden en que
la imagen de una compafia que muestra sensibilidad social
es mas elevada que una en la cual sélo se privilegie el sentido
mercantilista.

Tiempo que llevan en actividades relacionadas
con Mercadeo Social

Cabe anotar que las empresas que conocen el tema llevan
buen tiempo trabajando sobre temas de interés comunitario;
para algunas es relativamente nuevo, tanto el concepto como
las actividades, pero éstas son pocas y sienten que pueden
incrementar su actividad. Para otras hay lapsos mayores, pero
la denominacion que le han asignado al tema ha sido mas de
actividades de sentido comunitario. Hay otras que llevan lar-
go tiempo, ya que sus fundadores han impregnado la organi-
zacion de dicho sentido comunitario y reconocen que mien-
tras la sociedad se mantenga y crezca, ellos como empresa
también saldran beneficiados. Algunas de las empresas lle-
van desde hace 45 afios una actividad constante, mientras
gue otras so6lo hace dos afios 0 un poco mas que han incur-
sionado en este terreno.
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En cuanto a los responsables, se encontr6 que, en la ma-
yoria de los casos, es de parte de la alta direccién de donde
sobreviene el esfuerzo por desarrollar actividades de esta in-
dole: altos ejecutivos y altos directivos seriamente comprome-
tidos con una labor social que sienten como propia; dicha
labor se ha contagiado a toda la organizacion de modo conti-
nuo, aunque, a decir verdad, en muchas de las empresas no
existe un plan de trabajo establecido; lo que existe es una
actitud benefactora y receptiva de propuestas que emergen
de ONG u otras entidades que solicitan apoyo, frente a las
cuales se establecen rutinas de trabajo peridédicas, ya sea como
forma de alianza o simplemente de apoyo a la causa.

Resultados obtenidos con las campafas de Mercadeo Social

Relativamente desfasado el contenido de ésta pregunta, por
cuanto se ha admitido que los resultados en mercadeo social
son de largo plazo; no obstante, se quiso indagar acerca de la
valoracion en términos de resultados.

Las empresas que se han enfocado con un trabajo hacia el
interior, argumentan que han logrado mejorar el ambiente
laboral. Otras, por otro lado, cuyo énfasis ha sido hacia el
exterior de la empresa, indican que han ganado en reconoci-
miento social, posicionamiento y eficiencia, de lo cual lo mas
importante el la fidelidad de los clientes y la lealtad hacia di-
chas empresas. Por lo dicho se admite que las campafas de
mercadeo social en el sector privado repercuten positivamen-
te en la imagen de la empresa.

Vale la pena indicar que algunas empresa han sido pre-
miadas por la realizacion de innovadoras campafas de con-
cienciay bienestar social; sea del caso nombrar una de Alma-
cenes EXITO quien fue premiado en 1996 con la distincion:
“Innovation and environmental awards”; en dicho afo reco-
lectaron y entregaron a entidades que ellos apoyan la suma
de 412 millones de pesos obtenidos por medio de la campaia
de reciclaje.

Existe una confluencia de pensamiento de las personas en-
trevistadas en que los resultados apuntan a mejorar la cali-
dad de vida del grupo social objeto de la campafa.
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Limitaciones

También se han presentado limitaciones al desarrollo de
los proyectos; uno de ellos tiene que ver con la exigencia de
resultados en el corto plazo; por otro lado, en algunas empre-
sas se observa que aun no hay clara conciencia sobre el ma-
nejo ambiental, es decir, no hay todavia una interiorizacion
de los conceptos ambientalistas.

En conclusion

El tema del mercadeo social no es del todo nuevo en mu-
chas empresas; éstas son conscientes de la importancia de
adoptar esquemas de trabajo relacionados con la calidad de
vida de los colectivos donde hacen presencia; la actitud hacia
dicha forma de hacer mercadeo es favorable y los logros obte-
nidos generan satisfaccion entre los agentes comprometidos
en el proceso. Cada vez son mas las empresas que aplican la
modalidad del mercadeo social.
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Anexos

ANEXO 1: LISTA DE EMPRESAS ADHERENTES
PARA LA CAMPANA PORTESE BIEN

» Policia Nacional.

> Atempi de Antioquia
> Promotora de proyectos
> Bancolombia

» Municipio de Medellin
> Bocadillos El Caribe
> Suratep

» Surenting

> Susalud

> Suvalor

> Transmetano

> Augura

> Orbitel

> Serplus

> Inmobiliario

> U. EAFIT

> Informe
» Centro Comercial San

Diego
> Sufibic
> Seriauto
> Punto de Vista
> Protokimica Ltda.
» Corfinsura
» Comfama
> IPS Punto de Salud

» Cadenalco

> Fabricato

» Concha

> Delima & Cia.

» Fundacion Saldarriaga

> Gobernacion de
Antioquia

> Impsat

> U.P.B.

> Pintuco

> Hospital San Vicente
de Paul

> Abad Faciolince Co-

municaciones
» Coltabaco
» TCC
» Aeroenvios
> Estudio Web
» Suramericana
> GeoNet
» Proteccion

> Proleche

> Nacional de Chocola-
tes

> Noel

» Confecciones Colom-
bia
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» Rios Comunicaciones

> El Colombiano

> Proantioquia

> Promotora Médica las
Ameéricas

> Colcafe

> Suleasing

> R.C.N

> Porvenir

> Townsend System

> Integracién Publicidad

> Estratégicas

> IBM

> Vivir en el Poblado

> La Regional

> Aceros Industriales

> Andi

» Empresas Publicas
de Medellin

> LA.T.M

> Fenalco Antioquia

> Enlace Producciones

> Enka de Colombia

> Dinadmica IPS

> Conavi

> Ces
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ANEXO 2: LISTA DE EMPRESAS QUE SIRVIERON
DE BASE PARA EL ESTUDIO PRESENTADO

Comfama
Coltabaco
Holasa

Bernal Llano Arquitectos

Eduardofio
Grupo Uribe

Quimica Schering
Colombiana

Pintuco

Suramericana de
Seguros

Johnson y Johnson
Kellog de Colombia

Promotora Médica Las
Américas

Edinalco

Erecos

. Cencobip

Grifith de Colombia
Corfinsura

El Metro de Medellin
Curtimbres De Itagui
Destisol

Contegral S.A.
Wyeth-ayerst- Inc.
Unilever Andina S.A
Sancela

Almacenes Exito S.A

26.
27.
28.
. Salud Total E.P.S.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

39.
40.
a1.
42.
43.
a4,
45.
46.
a7.

48.
49.
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Pastelitos S.A.
Xerox de Colombia
Peldar

Merco Soft S.A
Industrias Haceb S.A
Codintex

Occel S.A

Alpina S.A

Uconal

Compafia de Financia-
miento Comercial FES

. Banco Santander
38.

Inversiones Bluman y Cia
Ltda

Bico Internacional S.A
Altipal Ltda

Frito Lay

Colgate Palmolive
Carvajal Inversiones
Coosedeco

Susalud EPS
Proteccion S.A

Comparniia Nacional de
Chocolates

Promed
Conavi.



ANEXO 3: FORMATO GUIA DE ENTREVISTA

UTILIZADO PARA RECOLECTAR LA INFORMACION

Presentacion del Instrumento de recoleccién de informacion.

El formato general utilizado fue asi:

Encuesta

NOMBRE DE LA EMPRESA:

NOMBRE DEL ENCUESTADO

O ENTREVISTADO:
CARGO DESEMPENADO:

1.

2.

¢Conoce el término mercadeo social? Si no

¢Qué entiende usted por mercadeo social?

. ¢ El mercadeo social que realiza su empresa es hacia adentro

o hacia fuera?

. ¢.Cuales actividades realiza?

. ¢Hace cuanto tiempo su empresa realiza actividades de mer-

cadeo social?

. ¢Qué resultados han obtenido con la aplicacién de éstos pro-

gramas?

. ¢Qué interés tiene su empresa en realizar actividades de mer-

cadeo social?
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