NOTA A LOS LECTORES

ando Jorge Amado publicé Gabriela, alrededor de 800 mil ejem-

§ lares fueron vendidos. Afios mis tarde, la version telenovelada de

A la Rede O Globo logrd una audiencia de 20 millones, solo en Brasil.
Cuando hace 6 afios Antonio Skiarmeta inicié su serie televisiva, El show de
los libros, en Television Nacional de Chile, pocos creyeron que tendria éxi-
to. Hoy, llega a millones de televidentes a través de grandes cadenas de la
TV global. Estos hechos demuestran que lo cultural es atractivo para las au-
diencias y... muy rentable, cuando se lo hace con calidad. Sin embargo, hay
factores de la actual sociedad de libre mercado que convierten estos hechos
en excepciones. Uno de ellos es, segiin Susana Velleggia, la depauperiza-
ci6bn de los organismos pablicos que ha generado dos modelos de gestion
cultural: el tradicional ("custodio de la alta cultura") y el de modernizacion
retrOgrada (donde "el especticulo es el centro de sus desvelos"), con sus
correspondientes tipos de periodismo cultural. Para que la "cultura" tenga
un espacio plural y adecuado, es preciso superar estas cohcepciones. Pero,
también, es preciso trascender ese periodismo, ubicado entre "la alta cultu-
ra" y "el especticulo”, y entender que no solo debe atender a las manifesta-
ciones de la cultura sino, también, segiin Manuel Calvo Hernando, producir
un discurso de ella, tratar periodisticamente los procesos culturales: tanto
los de la gran cultura, como los de la vida cotidiana. El Periodismo Cultu-
ral tiene futuro (incluso, réditos), pero hay que saber ganarlo.

Un diagnostico de la cobertura de temas de salud, realizado por 13 uni-
versidades latinoamericanas en sendos paises de la region, en 1997, estable-
cid que prevalecen mensajes sobre la incompetencia médica, el malestar
por los servicios de salud, tonos amenazantes y pesimistas (drogas y
SIDA)... La tonica general es la de un periodismo denuncista, de la enfer-
medad y la muerte, y no un periodismo de la salud. Sin embargo, hay
buenos augurios. Algunas universidades se estin preocupando cada vez
mds por la dupla comunicacién y salud. En las audiencias hay interés y de-
mandas crecientes por este tema para mejorar su calidad de vida. Los orga-
nismos internacionales destinan un mayor presupuesto, dentro de sus
proyectos de salud, a la comunicacién: la AID, en todos sus proyectos, y el
Banco Mundial, en el 80%. La empresa privada, y su "mercadotecnia social
y de causas", ha incrementado 10 veces su presupuesto para este tipo de
campanas, en una década. Al respecto, algunas experiencias, teorias y mo-
delos presentamos en este dossier. Esperamos que su socializacién potencie
ese interés y contribuya a oplimizar una prictica periodistica y comunica-
cional que mejore la calidad de vida de la poblacién, que no es lo mismo -
que solo prevenir su muerte. En definitiva, ir hacia una eficiente y frecuente
Comunicacion en salud. La preparacién de este dossier tuvo la valiosa
ayuda de Gloria Coe (OPS).

Mario Kaplin calific6 de "fermental" a la nueva seccion de Chasqui:
Contrapunto. Y, poco a poco, este buen augurio se va haciendo realidad,
gracias al "fermento" de la palabra y el pensamiento de algunos de nuestros
colaboradores: Javier Dario Restrepo complementa algunos aspectos sobre
ética, tema publicado en la Chasqui 61, y Eleazar Diaz Rangel "contrapun-
tea" criterios expuestos por Carlos Morales, sobre el nuevo periodismo, en
la Chasqui 62. Ojala este "fermento" se multiplique y diversifique.

Fernando Checa Montafar
Editor
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Mercadotecnia social y

de causas

Durante los arios 80, American Express acuié la frase “mercadotecnia de causas” en
alusion a las relaciones mutuamente beneficiosas entre las empresas privadas y las
instituciones sin fines de lucro y/o las causas sociales. En los afios siguientes, otras
empresas se adbirieron a esta idea que logré el apoyo de buena parte de los consumidores.
Este articulo analiza el concepto y describe el proyecto que, en ese marco, se realizo en
Mexico: “De Corazon a Corazon”, entre 1995 y 1997.
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MEJOR ALIMENTALA

WO | apoyo del sector privado a

las causas sociales se ha
 convertido en una tenden-
cia en todo el mundo, con
fuertes raices en los Esta-
dos Unidos. Inicialmente,
las restricciones legales impedian a las
empresas estadounidenses apoyar las
causas sociales. Se consideraba que las
empresas, el gobierno y las entidades sin
fines de lucro podian hacer lo que corres-
pondiese a su competencia, sin interferir
en los asuntos de los demas. No fue sino
hasta los afios cincuenta cuando, por
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medio de una decision de la Corte Supre-
ma de los Estados Unidos, se eliminaron
las barreras legales que dificultaban la
colaboracidri entre los distintos sectores.
Para los afios sesenta, el publico esta-
dounidense empezd a presionar a la co-
munidad empresarial para que pusiese
de manifiesto su responsabilidad social.
En respuesta, las empresas establecie-
ron sus propias fundaciones y empezaron
a distribuir dinero a algunas de ellas has-
ta el 5% de las utilidades antes de im-
puestos.

Durante ese periodo. las entidades

h

EJERCICIO

sin fines de lucro se describian como “in-
dependientes” y afirmaban su derecho a
recibir donaciones de dinero en efectivo
de las empresas, sin tener que dar nada
a cambio. El gobierno insistia en guardar
la distancia respecto de los ofros dos sec-
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tores. Y las empresas proporcionaban
Unicamente dinero, y no productos, vo-
luntarios, ni asesoramiento, io que habria
llevado al sector privado “demasiado cer-
ca” de la causa.

Para los afios ochenta surgi6 en los
Estados Unidos una nueva era de aso-
ciacidon. Varias grandes empresas, como
IBM y American Express, comenzaron a
considerar nuevos modelos de filantro-
pia, mediante los cuales pudiesen vincu-
larse las metas de las fundaciones con
las metas empresariales. Estos modelos
integraron sus intereses filantropicos con
su mercadotecnia, los asuntos del go-
bierno, la investigacién y el desarrollo, y
las funciones de recursos humanos. Esta
vinculacién dio lugar a una mayor con-
ciencia del nombre y la responsabilidad
civica de la empresa ante audiencias cla-
ve, mejores relaciones publicas y con los
empleados, y al desarrollo de nuevas
oportunidades empresariales. Entre los
proyectos mas conocidos que ayudaron
a lanzar a los sectores en una nueva era
de asociacién, cabe mencionar el “Pro-
yecto de Restauracion de la Estatuade la
Libertad” de American Express. En 1983,
esta empresa ofrecié donar un centavo
para ayudar a preservar este simbolo de
la libertad cada vez que un consumidor
usara su tarjeta American Express. La
campana generé 1,7 millones de délares,
y el uso de las tarjetas American Ex-
press, en ese periodo, se incrementd un
30%.

Durante los afos ochenta, American
Express acufi6 la frase “mercadotecnia
de causas” para describir relaciones mu-
tuamente beneficiosas entre las empre-
sas y las entidades sin fines de lucro o
las causas. Esta frase y el enfoque de la
mercadotecnia fueron cobrando cada vez
mas aceptacion, a medida que un mayor
nimero de empresas comenzaban a in-
tegrar la filantropia y la mercadotecnia.
Las asociaciones para la comercializa-
cién relacionada con causas empezaron
a evolucionar de diferentes maneras: al-
gunas en forma de patrocinio, algunas
como porcentaje de las ventas de pro-
ductos y otras en forma de iniciativas de
empleados o voluntarios. En una investi-
gacion realizada en los Estados Unidos
(el estudio de Cone/Roper, producido por
Cone/Coughlin Communications en Bos-
ton, en 1993) se documenté 1a aproba-
cién y el apoyo de consumidores a las
empresas que respaldaran una causa. Y
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las empresas respondieron: durante los
afnos ochenta, el patrocinio de entidades
sin fines de lucro se convirtié en la por-
cibn de més rapido crecimiento de los
presupuestos de mercadotecnia del sec-
tor privado, registrando un aumento de
200 millones de dblares, en 1984, a
2.000 millones en 1994.

Hoy, como nunca antes, los consumi-
dores en todo el mundo acogen entusias-
tas la participacion del sector privado en
los asuntos de la comunidad. Un ejemplo
de un pais que ha aceptado recientemen-
te la participacion empresarial en cuestio-
nes comunitarias y sociales es México,
gracias a los esfuerzos de la Organiza-
cién Panamericana de la Salud (OPS).

La OPS y su finalidad

La OPS, oficina regionat de la Organi-
zacién Mundial de la Salud (OMS), es un
organismo internacional de salud publica,
con mas de 90 afos de experiencia, que
proporciona asistencia sanitaria a los pai-
ses de las Américas. La OPS tiene su se-
de en Washington, D.C., donde se reu-
nen las autoridades sanitarias de los 38
paises miembros para establecer politi-

R

g ) uanto mayor sea el
namero de
M) empresas que
asuman responsabilidades y
se identifiquen con los
objetivos de la campana,
mayor sera su participacion
y su contribucion. Siempre
deberi invitarse a las
empresas participantes a
intervenir en el proceso de
planificacion del programa
que estin financiando.

cas técnicas y administrativas, a través
de los 6rganos directivos de la OPS. Por
medio de unared de 39 representaciones
y centros especializados en América La-
tina, el Caribe y los Estados Unidos, la
OPS se esfuerza por promover modos de
vida sanos y prevenir enfermedades por
conducto de multiples iniciativas de sa-
jud.

En 1978, la OMS puso en marcha un
programa apoyado por todos los gobier-
nos miembros titulado “Salud para todos
en el afo 2000". El objetivo del programa
es asegurar el derecho fundamental de
cada ser humano: el derecho a la salud.
Para apoyar este programa, la Divisién
de Promocién y Proteccién de la Salud
planificd una campafa piloto de promo-
cién de la salud, para informar al publico
sobre los principales temas de la salud
en la ciudad de México. El nombre del
proyecto es “De Corazdn a Corazon”.

“Pe Corazon a Corazoén”

Desde 1950 se ha duplicado la pobla-
cién del mundo. La gente ha migrado a
las ciudades a un ritmo sin precedentes,
y en el afio 2000, mas de 24 de las ciu-
dades mas grandes del mundo tendran
una poblacién que superara la enorme ci-
fra de diez millones de habitantes. Este
crecimiento demografico ha ejercido una
gran presién en la infraestructura urbana
de todo el mundo, con el consecuente
aumento de la criminalidad, el abuso de
sustancias y un-sinnumero de problemas
de salud fisica y mental.

Antes se creia que los problemas de
salud afectaban gravemente solo a las
poblaciones empobrecidas. Hoy en dia,
la poblacién de clase media de la ciudad
de México, numerosa y en rapida expan-
sién, confronta problemas de salud y nu-
tricion. Las estadisticas sanitarias sobre
diversas enfermedades cronicas son
preocupantemente altas. En México, las
enfermedades crénicas como causa de
muerte han aumentado de 10%, en 1950,
a 45%, en 1991. La causa ndmero uno
de muerte en la ciudad de México es la
cardiopatia.

Para llegar mas eficazmente a las po-
blaciones urbanas con mensajes que las
influyan, la Division de Promocion y Pro-
teccion de la Salud decidié probar, a es-
cala piloto, el proyecto “De Corazén a
Corazén”, en la ciudad de México.

La meta global de promocion de la
salud de este proyecto fue promover



mensajes y actividades que ayudasen a
reducir, en dltima instancia, los niveles de
colesterol, fa presion arterial, el tabaquis-
mo y la obesidad en la poblacién. La
campafa procuraba aicanzar los siguien-
tes objetivos: incrementar el ejercicio fisi-
co, reducir el tabaquismo y mejorar el ré-
gimen alimentario. Los mensajes se foca-
lizaron hacia adultos de mas de 25 afios
y proveedores de atencién de salud a la
comunidad.

El proyecto “De Corazén a Corazén”
se planificé durante un afio e incluyé un
calendario de actividades basicas de co-
municaciones y servicios, que incluia
anuncios por radio y televisién, y distribu-
cién de materiales. Su desarrollo fue en
tres fases. En la primera, la OPS otorgd
una donacién a Promoting Public Cau-
ses, Inc. (PPC)' para realizar un andlisis
de necesidades que ayudara a determi-
nar si la comunidad empresarial de la ciu-
dad de México apoyara el proyecto. Se le
pidié a PPC que preparara una propues-
ta, la presentara a las empresas muitina-
cionales de la ciudad de México y evalua-
ra el interés de las mismas. En la segun-
da fase, la OPS otorgé una donacion de
mayor volumen a PPC para iniciar una
campafa de recaudacién de fondos en
gran escala, dirigida a las empresas me-
xicanas y multinacionales que financia-

rian el proyecto. En la tercera fase, la
OPS, en colaboracién con la Secretaria
de Salud de México, la sede de la OPS
en Washington, D.C., y PPC, se puso en
practica el proyecto.

I Fase: mercadotecnia de causas

El presupuesto general para el pro-
yecto era de aproximadamente 500.000
dblares. PPC reconocié que el sector pri-
vado de la ciudad de México no estaba
familiarizado con el concepto de merca-
dotecnia de causas. Por consiguiente,
era necesario sensibilizar a los ejecutivos
de las empresas sobre la necesidad de fi-
nanciamiento y explicarles el valor estra-
tégico que tenia para la empresa su vin-
culacién con una causa o un programa
social como “De Corazén a Corazén”,
Por definicién, en la mercadotecnia de
causas, una empresa y una entidad sin fi-
nes de lucro o un programa social se
asocian para facilitar el logro de los obje-
tivos organizacionales de cada una de
las partes.

El primer paso del proceso de recau-
dacidn de fondos del sector privado fue la
formulacion de criterios de seleccién de
los socios empresariales mas apropia-
dos. Los criterios se basaron en muchos
factores, entre ellos: cuestiones éficas,
fuerte imagen en la comunidad, recursos
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para apoyar el proyecto, reputaciéon de
los productos/servicios, compatibilidad
con la imagen del proyecto “De Corazén
a Corazon". Ademas, se hizo especial
hincapié en encontrar un equilibrio en la
proporciébn de empresas mexicanas y
multinacionales, para evitar que la cam-
pafia se percibiese como un proyecto
“gstadounidense”.

El sequndo paso implicé desarrollar
la propuesta de mercadotecnia de cau-
sas. Para alentar la aportacion financiera
del sector privado, hubo que demostrar
que el programa podia ayudar a la em-
presa a lograr objetivos vinculados a las
relaciones con los empleados, los clien-
tes y la comunidad. Sin embargo, poco
después de lanzar el proyecto surgieron
varios obstaculos. Primero, con ei colap-

" 50 de la economia mexicana se complicé

de inmediato el establecimiento de aso-
ciaciones con el sector privado, porque
muchas empresas Se vieron obligadas a
recortar gastos. Otro obstaculo clave fue
la percepcion de que el sector publico no
era capaz de producir el material promo-
cional que ios ejecutivos estaban acos-
tumbrados a usar para comunicarse con
el plbtico.

Para abordar el tema de la reduccion
del presupuesto de las empresas, PPC
comenzo encargando a CIFRA, la cade-

expongas

variados que seguro encontrards tus
favoritos entre las frutas, vesduras,
leguminosas Y los cereales integrales.

DESDE EL MAR, LA COMIDA ES MAS
SABROSA
Para una comida que te alimente bien,

Y
de que esté brien cacido. Recuerda que €l
pescado es fa fuente de proteinas que
contiene MENOS grasa y su sabor &s
incomparable.

MUCHO POLLO Y POCA PIEL
Prefiere el pollo y e! pavo sin piel. Procura
quitdrsela antes de cocerlos o guisailos.

3QUE FUE PRIMERO, EL HUEVO O
EL COLESTEROL?

Después de [os 35 atos, disminuye ef
consumo de huevo -1a yema- y en general,
todos los alimentos de origen animal.
Hacer ejercicio { tener una dieta baja en
grasa, en especial la grasa animal, también
es recomendable para ayudar a disminvir
los niveles altos de colesterol.

20 LE PONGAS TANTA CREMA A...

AD,
Para la gente adulta, es mejor consumir

cocines, sustituye la grasa animal por la
vegetal.

DULCES, PERO NO EMPALAGOSOS
Dismil oevita el de prodh

excesivamentte dulces y endulza muy poco
tus alimentos.

A LA HORA DE COMER, LA SAL EN
LA MESA NO DEBES PONER

Sl acostumbras ponerle mucha sal a tedo,
prueba un salero con una mezcla de sal y
plmienta, y poco a poco ve agregando mds

No te ayudan y sf pueden significarte
impartantes problemas de salud. Lo mejor,
ersngzscar tu propio equilibrio entre lo que
comes y la energia que necesltas. Mucho
ayuda e practicar regularmente algdn lipo
de ejercicio.

BARRIGA LLENA ;CORAZON
ENFERMO?

Alimentarte bien no significa llegar siempre
a la saciedad o comer hasta que ya no te
quepa un bocado més, Alimentarte blen
es comer lo que necesitas, variando y

C bil ao0ex d. tus ali

[ y la sal. g
que las hierbas también dan mds sabor a
tus alimentos.

AGUA QUE $! HAS DE BEBER,..
Toma por lo menos ocho vasos de agua
hervida o clorada al dia.

DESPACIO QUE LLEVO PRISA

Adn cuando no tengas mucho tiempo para
comer, procura hacerlo despacio, ya que
asl mejoras tu digestién y tu figura; entre
bocado y bocado deja en la mesa la
cuchara o el tenedor y mastica lentamente.

%DE ANTOJO?

omer para alimentarse no signiﬁ.ca que

Haz que tus comidas alimenten tu salud;
sigue los consejos de este folleto.
ConsuMta a ty médico o visita a un

loscteos y s devador en s o pueds sakfacer unopiofslamerle _ opiilogo Hos ¢ recomendarin
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na de establecimientos mino-
ristas mas grande de México,
la distribucién de todos los
materiales promocionales.
Esta era una tarea crucial por
dos razones. Primero, mu-
chos fabricantes querian in-
tensificar su relacién con CI-
FRA y, por consiguiente, te-
nian una excelente razén pa-
ra participar en la campafa.
Segundo, los establecimien-
tos de CIFRA tienen una
clientela de mas de 15 millo-
nes de personas por mes.
Esto no solo dio a las empre-
sas un amplio reconocimien-
to (ya que figuraban sus logo-
tipos en los materiales pro-
mocionales), sino que tam-
bién extendié significativa-
mente el alcance de los men-
sajes sanitarios de la campa-
fia a una audiencia mayor.

Para abordar la concep-
cién errénea sobre la capaci-
dad del sector plblico para
preparar materiales promo-
cionales efectivos, PPC recu-
rié a DDB Needham, una im-
portante empresa de relaciones publicas
con sede en los Estados Unidos y con
una oficina en la ciudad de México, que
ofreci6 donar mas de 200.000 ddiares en
servicios de relaciones publicas para la
campafa, a saber: disefio del logotipo de
la campafia, disefio de todos los materia-
les promocionales (cuatro carteles, cua-
tro folletos, manteles individuales para
restaurantes, etc.)

I Fase: recaudacion de fondos

Una vez que DDB Needham y CIFRA
convinieron en participar en la campanfa,
se presenté la propuesta de mercadotec-
nia de causas a otras empresas que po-
dran interesarse. De un grupo de aproxi-
madamente 100 empresas potenciales,
aceptaron participar las siguientes: Pil-
grim’s Pride (fabricante de productos avi-
colas estadounidense), Grupo Nacional
Provincial (la aseguradora de salud més
grande de México), Alberto-Culver (em-
presa de productos de cuidado personal
estadounidense) y Kellogg Company. En
fotal, en los 9 meses (fases ! y 1t} de co-
mercializacién del programa en el sector
privado, se recaudaron mas de 600.000
délares en efectivo y en especie.
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Cada empresa participo por diferen-
tes razones. Pilgrims Pride deseaba for-

. talecer su relacién con CIFRA, el Grupo
Nacional Provincial estaba interesado en -

que su fuerza de ventas, integrada por
60.000 representantes, distribuyese los
folletos a sus clientes para demostrar que
la empresa se preocupaba por elios y por
la comunidad. Alberto-Culver propuso in-
cluir los folletos en la envoltura de celo-
fan de sus productos y Kellogg decidié
colocar mensajes sanitarios (sin logotipo)
en el reverso de las cajas de cereal.

Los patrocinadores se reunieron pe-
riédicamente para examinar la marcha de
la campana. En retrospectiva, este es un
aspecto de la campafia que pudo haber-
se reforzado. Cuanto mayor sea el nime-
ro de empresas que asuman responsabi-
lidades y se identifiquen con los objetivos
de la campafia, mayor serd su participa-
cién y su contribucién. Siempre debera
invitarse a las empresas participantes a
intervenir en el proceso de planificacion
del programa que estén financiando.

III Fase: ejecucion de la campaiia
Originalmente se habia previsto una

duracién de un afio para la
campafia, pero debido a los
retrasos en la coordinacion de
la elaboracién de los mensa-
jes de comunicacién y de los
materiales, el proyecto durd
dos afios. CIFRA distribuyd
cuatro carteles, folletos e in-
formacién impresa en mante-
les individuales en sus tiendas
de alimentos y restaurantes,
apoyandose en anuncios por
radio y television de amplia
cobertura. Después del lanza-
miento de la campania, se su-
po que en un set de produc-
cion de una telenovela, muy
popular en México, se habian
colocado carteles y que los te-
levidentes estaban expuestos
a los mensajes sanitarios.

Una clara repercusion

Para determinar el verda-
dero valor de un proyecto de
esta indole y su repercusion
en las poblaciones destinata-
rias, es esencial realizar una
evaluacién adecuada, la cual
permite a su vez alentar a las
empresas participantes a volver a contri-
buir en programas futuros. Lamentable-
mente, debido a la limitacién de recursos
financieros, la Division de Promocion y
Proteccion de la Salud no pudo realizar la
evaluacidn del proyecto “De Coraz6n a
Corazén” hasta mucho después de con-
cluido. '

No obstante, es evidente que el pro-
yecto tuvo un fuerte impacto. Abri6 las
puertas a la mercadotecnia de causas en
México y actualmente se utiliza como
modelo para demostrar que el sector pri-
vado puede ser parte de la solucién para
lograr la salud y el bienestar de una co-
munidad, un pais y la sociedad.

NOTAS

1. Empresa con sede en Washington,
D.C., ¥ con una oficina en la ciudad de Méxi-
co. PPC surgi6, en 1992, como una empresa
socialmente responsable con el objetivo de
ensefar a las entidades sin fines de lucro a
crecer y a diversificarse financieramente. Re-
conociendo la importancia de la colaboracién
entre los sectores como medio para fortalecer
la sociedad, PPC establecié asociaciones con
organizaciones sin fines de lucro, privadas y
del sector plblico. &





