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CARTA DEL EDITOR

rés para periodistas, profesores y comunicadores,

Y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé-
rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigacion
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su
valioso aporte.

En esta entrega se ofrece un amplio analisis sobre la
nueva Industria Electoral, que exige cada vez mas una gran
interaccion y coordinacion entre politicos, comunicadores,
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es ‘‘un
producto para la venta”. Y gana las elecciones cuando logra
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven-
cedores. También los “handlers”,

!- tento a los eventos que son de fundamental inte-

El Mercadeo Social es una nueva metodologia utili-
zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
Pero 1a mayoria todavia no saben de que se trata. Los po-
bres-pobres tampoco. CHASQUI contribuye al esclare-
cimiento del Mercadeo Social y su vinculo con la Comuni-
cacion Social. La intencion es doble: apaciguar las aguas
Y crear una tormenta,

Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundacion
Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El nimero clave es
el 13. Esa es la cantidad de afios que el “Teuton”, como lo
llaman sus amigos, brindd su generoso apoyo a nuestra
institucion, Es el niumero de la suerte.

Gracias Peter.

<

DIRECTOR: Luis E. Proafio. EDITOR: Juan Braun. DIRECTOR DE
PUBLICACIONES: Jorge Mantilla Jarrin. ASISTENTE DE EDICION:
Wilman Sdnchez COMPOSICION: Martha Rodriguez. DISENO: Fer-
nando Rivadeneira. PORTADA: Edwin Rivadenelra. IMPRESO:
Editorlal QUIPUS, COMITE EDITORIAL EJECUTIVO: Asdrubal
de Ja Torre, Peter Schenkef, Edgar Jaramlilo, Glorla Ddavita, Andrés
Leon. CONSEJO ASESOR INTERNACIONAL: Luis Ramiro Bel-

tran (Bolivia); Gian Calvi (Brasil); Reinhard Keune (Alemania Fe-
deral); Humperto Lbpez Lapez (Colombla); Francisco Prieto {Mé-
xjco}; Daniel Prleto (Argentina)}; Antonlo Rodriguez-Villar (Argen-
tina); Diego Echeverria (Chile), Chasqui es una publicacion de CIES-
PAL que se edlta con la colaboracidn de la Fundacién Friedrich
Ebert de Alemania Federal. Apartado 5$84. Qulto-Ecuador. Telé-
fonos: 540-881 548-011. Telex: 2474 CJESPL ED.




I publicar este articulo sobre Mercadeo Socidl,
CHASQUI desea generar una reflexion y

un andlisis critico de las diferentes vertientes
y orientacién de trabajo de esa disciplina, que
vertientes y orientaciéon de trabajo de esa disciplina, que

se aplican en América Latina desde hace una década. En

este sentido, interesa conocer los instrumentos metodoldgicos,
la utilidad vy las limitaciones de las orientaciones de trabajo
del Mercadeo Social en objetivos como concientizacion,

movilizacién social y educacidon comunitaria.
El éxito relativo del Mercadeo Social en dreas como la salud
en casos concretos.como Honduras, Egipto, Gambia,
Bangladesh, México, Ecuador y muchos otros paises del
mundo, ha captado la atencién de gobiernos y planificadores.
Por tanto, el cientista social, el administrador y, en
primer término, el comunicador social, no pueden ignorar
el surgimiento y uso de esta técnica moderna.
El Mercadeo Social nace lleno de muchos prejuicios debido a
su nombre, origen y contexto en el que surge. Por ello, en
esta entrega de CHASQUI se presenta una vision completa
—pero sumaria— de su génesis, sus fundamentos y
proyecciones.
Quien, con sentido muy pragmdtico, quiere saber sobre el
balance final de la polémica entre Mercadeo Social y la
Comunicacién Social, aqui encontrard un sereno y
equilibrado andlisis de las ventajas 'y desventajas que
ofrece esta novel metodologia. Para cumplir con ello,
CHASQUI recabé las coricepciones de destacados
especialistas del Mercadeo Social; Marco Polo Torres, de
Ecuador; Renata Seidel, de Estados Unidos; y
Reynaldo Pareja de Colombia.

IVIERCADEO SQCIAL
Y COMUNICACION

Los sectores marginales no se
han beneficiado todavia con
esta nueva metodologia
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El Mercadeo Social p‘ara pérsuadir publico recurre a todo sistema de apelacion que tienen los medios masivos

IVIERCADEO SQCIAL

ORIGEN Y FUTURODO

Marco Polo Torres

finales de |la década de los afios

cincuenta, el sociblogo VANCE

PACKARD caus6 sensacion en la
nacidbn norteamericana con un libro
muy critico de la industria de la publi-
cidad que llevaba el titulo “Los persua-
sores ocultos”’. Como el titulo de la
obra deja ver con claridad, Packard
creia que los astutos ejecutivos de
Madison Avenue estaban manipulando
a los consumidores vy, en esencia,
arrastrandolos con ardides y engainos a
la compra de determinados bienes y
servicios, La acusacion del autor revela-
ba muchos de los mas obscuros secre-
tos de la Avenida de la Publicidad al
sacar a la luz sus mas astutas técnicas
de venta.!

Hablar de Mercadeo es un paco com-
plejo. Parece ser que es una de esas
palabras dindmicas que levanta auto-
maéaticamente controversia. Si, como lo
indica Paulo Freire en su libro Pedago-
gia del Oprimido “'didlogo es el encuen-
tro entre personas que dan nombre al

Marco Polo Torres. Director de Mercadeo So-
cial y Comunicacion del Plan de Reduccién
de la Enfermedad y Muerte Infantil (PREMI-
INNFA), Ecuador. Autor del libro “Locu-
cion Radiofénica’” y del Manual ‘‘Documen-
tal Radiofénico’ editador por CIESPAL.

mundo y a sus cosas’ y si “éste diélo-
go no puede ocurrir entre personas
gue quieren poner nombres al mundo y
aquellos que no quieren nombrarlo”,
serd preciso desarmar aquellas actitu-
des que estadn dispuestas a “disparar”
contra el nombre de Mercadeo como a
un blanco movil. Hay todo un mundo
positivo de accidén y de reflexion que
estd detrds de esa palabra —Merca-
deo— y de otra que ha sido afiadida
desde hace poco con gran escandalo
de muchos —Mercadeo Social’’.?
Durante un seminario sobre Mer-
cadeo Social, un grupo de educado-
res en salud pUblica presentaron las
siguientes definiciones de Mercadeo y
de Mercadeo Social: “Es un instrumen-
to de dominacién politica, un sistema
por el que los Estados Unidos asegu-
ran su dominio en Latinoamérica. Una
manera de alienacion’'—. El Dr. Kotler,
Profesor de Northwestern University3,
hizo la misma pregunta a diversos fun-
cionarios del sector publico que ya ha-
bian utilizado técnicas de Mercadeo en
sus institucion. Por ejemplo, el Jefe
de Policia de un pais arabe sefial6 enfa-
ticamente: ‘‘Mercadeo no tiene defini-
tivamente nada que hacer en nuestro
departamento ya que nosotros no ven-
demos nada’. El director de admisio-

nes de una universidad estatal opina-
ba: “Marketing podria ayudarnos con
algunos de sus trucos a atraer mas es-
tudiantes’”. El administrador de un hos-
pital estatal reaccion6 de la siguiente
manera: ‘“‘Tenemos ya un excelente
relacionador plblico, para qué que-
rriamos un mercadotécnico?’’

No seria nada raro que entre los
lectores de este articulo existiesen al-
gunas equivocadas apreciaciones de lo
que es el Mercadeo y el Mercadeo So-
cial, debido a los prejuicios que se han.
difundido; pero mas aln, por el desco-
nocimiento de esta metodologia, ya que
esta ha sido incorporada en muy pocas
universidades, y no siempre en forma
completa ni adecuada a las carreras
con las cuales el mercadeo esta asociado.
Encontramos cursos cortos de Merca-
deo en las Escuelas de Psicologia, en
las de Administracion, en Ciencias
Aplicadas, en Ingenieria Comercial, muy
pocos en Publicidad y menos aln en
fas de Comunicacion Social.

Esta introduccion parece complicar
de entrada la visibn que cualquiera
pueda tener sobre el Mercadeo o sobre
el Mercadeo Social, El propésito es es-
te: primero, partir de la conflictiva o
prejuiciada percepcion que sobre el te-
ma existe para aclararlo a continuacion,
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Es por io tanto necesario continuar
planteando la respuesta a la pregunta:
¢Qué es el Mercadeo y qué es el Mer-
cadeo Social? Ante ello, es imperativo
resaltar lo siguiente: Mercadeo no es
igual ni a relaciones publicas, ni a pu-
blicidad, ni a Comunicacion Social, ni
a medios masivos, ni a promocion, ni
a técnicas de venta, ni puede ser com-
parada con alguna de ellas por separa-
do, porque el Mercadeo utiliza las téc-
nicas de todas ellas, luego de agrupar-
las sistematicamente en una metodolo-
gia y filosofia mas general.

OTRAS DEFINICIONES

Bernardo Rabassa Asenjo explica
el Mercadeo como ‘‘una estrategia en
la que hallamos medios y objetivos. Es
el estudio, conocimiento y utilizacion

ha de pasar una mercancia {producto/
servicio) desde el productor hasta llegar
al consumidor’’®

Ademas de las definiciones de Mer-
cadeo, es necesario presentar las de
Mercadeo Social, para precisar los pun-
tos de confluencia y de divergencia
presentes,

Richard Manoffe, uno de los expo-
nentes de Mercadeo Social contempo-
rdneo de los Estados Unidos, que no
solo lo ha teorizado sino que lo ha
practicado mediante su agencia Ma-
noff Inc. en Washington, lo define de
la siguiente manera:

“El Mercadeo es una idea racional.
Es un sistema para resolver proble-
mas o para institucionalizar: una idea,
un producto, un punto de vista, una
politica publica, un partido politico, o

Un esquema resumen de un proceso completo de Mercadeo
Proceso del Mercadeo Social
Planteamiento Etapa de Formulacién de
- de Objetivos Investigacion Estrategias _|
1
| N e I Plan de
1 Factibilidad [ C icaci6
= Disefio | | Produccion Prueb. ] Diseiio de —I
[ Moritoreo ], Dt | Froducir o d
l Evaluacién I lg;n de
I_ 4 Capacitacién | erta
I Oferta | Desefio de Disefio de l
[)xits.e" i Pruebas Productos
\ Adecuacion |/
por servicio

de los medios mas practicables, entre
los menos practicados para alcanzar los
objetivos, dando como consecuencia
la venta del producto en el Mercado” 3

"Mercadeo es el analisis, la planifi-
cacion y el control de programas dise-
fnados para producir los cambios desea-
dos en los mercados previstos. El Mer-
cadeo se apoya fuertemente en la in-
vestigacion del mercado y del consumi-
dor, en el estudio y desarrollo del pro-
ducto/servicio, en la planificacion de la
distribucion de productos y servicios,
en la determinacion de los precios, vy
en la planificacion de la promocion y
comunicacion para asi obtener la res-
puesta deseada del Mercado. El Merca-
deo es mas efectivo cuando incorpora
la orientacion hacia el cliente, y coor-
dina las diversas planificaciones en bus-
ca de lograr los objetivos de la organi-
zacion''®

En el ‘‘Manual de Mercadeo Social”,
Marco Polo Torres define Mercadeo co-
mo un ‘“conjunto de operaciones que

un candidato. Su componentes: inves-
tigacidn, comunicacién social, etc., han
sido obtenidos de los sistemas académi-
cos y de los comunicadores”.

David Kotler al explicar su concepto
de Mercadeo, lo refiere a su vision so-
cial como una misma cosa. ‘‘El Merca-
deo Social se centra en la idea de in-
tercambio, esto es, que hay al menos
dos actores que tienen un interés po-
tencial y una habilidad para intercam-
biar bienes, ideas, servicios- 0 recursos
valiosos como tiempo, energia o aten-
cion. El Mercadeo pone énfasis en for-
mular una oferta de suficiente valor
o motivacidon hacia el potencial com-
prador para conducirlo a un intercam-
bio voluntario. E! Mercadeo es una ac-
tividad hecha para servir y para satis-
facer necesidades. Esto puede sonar a
un lavado de cara del Mercadeo o0 a un
intento de ocultamiento de sus reales
intenciones de mas bien influenciar
antes que de servir.”

Sin negar esta acusacion se hace ne-

cesario reafirmar que el Mercadeo pue-
de ser orientado a muchos usos, Como
tantas otras técnicas puede ser utiliza-
do para lograr el crecimiento de un gru-
po, para manipularlo o para lesionarlo.
Mucho dependerd de la buena inten-
cidén que tenga la organizacion que de-
cide utilizarlo. Existe, como para toda
metodologia, una ambivalencia en el
uso: este poder de servir o de manipu-
lar se torna mas critico cuando descri-
bimos al Mercadeo como una técnica
de administrar la demanda.

Ante este panorama se puede con-
cluir con una definicion final de Mer-
cadeo Social citada por Bloan y No-
velli: "El disefio, la implementacion y
el control de programas que buscan in-
crementar la aceptabilidad de una
idea social o practica en un grupo
objetivo™.”

CARACTERISTICAS PRINCIPALES
DEL MERCADEOQ SOCIAL

Tanto el Mercadeo Social como el
Comercial descansan en cuatro pila-
res gue los sustentan: producto, pre-
cio, posicionamiento y promocion,
tratados no en una libre conveniencia
sino en forma sincronica y sinérgica.
Estos fundamentos del Mercadeo com-
prenden todos los pasos del proceso
transaccional. Cada uno debe tener
su estrategia y su rendimiento, garanti-
zando con su eficiencia el éxito de to-
do el proceso. A més de las 4 P hay
una quinta, ta P de pablico. E! pabli-
co es quien ocupa el punto mas vene-
rable de esta metodologia; es el “‘gran
dictador” y el “‘gran objetivo”. De él
‘nacen las necesidades, él decide las cua-
lidades del producto, él las valora y él,
en prueba de la perfeccion del proce-
so, lo utiliza o lo rechaza. El desarrollo
de este proceso hacia el plblico tiene
una gran herramienta que es la investi-
gaciéon en todas sus formas. Esta, a su
vez, sustenta a otra de las palabras cla-
ves del mercadeo que es la estrategia.

Estas son en realidad las palabras
que con sus contenidos conforman las
siete claves del Mercadeo Social y cuyo
significado es el siguiente:

EL PRODUCTO: EI Mercadeo So-
cial considera en esta palabra a todo
producto o servicio, asi como todo su
proceso que incluye: insumos, carac-
teristicas visibles y materiales y las ape-
laciones sicoldgicas. Estudia al produc-
to propio y al de la competencia en
todas sus riquezas y en sus limitaciones.

Un producto propuesto {sea éste un
articulo, idea o practica de salud) debe
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definirse en términos de las creencias,
practicas y valores del usuario. Por ejem-
plo, un nuevo alimento para destete
tendra poco éxito entre un plblico que
no percibe ninguna necesidad de usar-
lo, 0 a quienes no apetece.

EL PRECIO: Es el valor de los cos-
tos de elaboracion del producto y los
costos que el usuario debe pagar para
obtenerlo.

El precio puede referirse a un egreso
monetario, un costo de oportunidad,
una pérdida de “‘status” o el tiempo de
un consumidor. El hecho de que una
mujer rural no pague dinero por una
vacuna, por ejemplo, no significa que
no le cueste nada. En realidad, el dia
de viaje, la incomodidad para su fami-
lia, 0 e] riesgo de reaccion del nifio pue-
den parecer demasiado costosos con re-
lacion a los beneficios percibidos. El
precio de un producto determinado
nunca esta fijo; varia segin el segmento
del plblico destinatario, y a menudo
varia segun el individuo. A menudo los
*costos ocultos’’ del consumidor pue-
den resultar ser los mas altos.

EL POSICIONAMIENTO: Compren-
de la obtencion de la visibilidad y loca-
lizacion del producto entre todos los
otros productos que el publico utili-
za, y la organizacion del punto de ven-
ta con su distribucion, aprovisiona-
miento, reposicion y atencion al pabli-
co en general. La distribucién del pro-
ducto puede implicar no solamente sis-
temas de venta por mayor y menor,
sino también los esfuerzos de los traba-
jadores de la salud, voluntarios, amigos y
vecinos. El posicionamiento puede ser
un almacén, un centro de salud e inclu-
$O una persona —como una partera
tradicional que lleva su provision de
Sales de Rehidratacion Oral (SRO).
Una tarea importante en los programas
de Mercadeo Social, es la seleccion de
canales poderosos para llevar los pro-
ductos a sus pUblicos destinatarios.

LA PROMOCION: Mediante esta ac-
tividad, el Mercadeo Social informa y
persuade al publico para que utilice o
adopte un producto/servicio o compor-
tamiento vy, para ello, recurre a todos los
sistemas de apelacion que tienen los
medios masivos y alternativos en la Co-
municacion Social. Implica mas que la
simple publicidad. Requiere de una
buena estrategia para combinar mensa-
jes y medios apropiados, que sean faci-
les de comprender y se refuerzan ma-
tuamente. La promocion suele signifi-

car también extensa educacion al con-
sumidor para asegurar el uso adecuado
de los productos.

LA INVESTIGACION: Es el instru-
mento por el cual el Mercadeo Social
hace contacto con el publico, y llega a
conocer Sus caracteristicas, tanto res-
pecto a su cantidad como a su calidad
o estrato. Estas mismas técnicas socia-
les son aprovechadas para probar sus
disefios de mensajes mediante el pre-
testeo y, finalmente, las usa para con-
trolar sus emisiones y evaluar los im-
pactos que va causando la accidon si-
nérgica del manejo de las 4 P.

LA ESTRATEGIA: Supone un apro-
vechamiento maximo vy eficiente de sus
puntos favorables, conocidos por la in-
vestigacion y optimizados por un total
control de las 4 P, Es una actividad dina-
mica y permanente que aprovecha toda
coyuntura y toda informacion, para
sacar la mayor ventaja a los compo-
nentes de su proceso,

EL PUBLICO: Es la meta de su
accion; por ello se diferencia de otros
sistemas que planifican por presupues-
tos, por objetivos, por intereses o por
metas. EI Mercadeo Social tiene un gran
respeto al pUblico, y solo la distorsion
de sus objetivos ha hecho que se utilice
todo su potencial en contrade si mismo.

Resumen del proceso de Mercadeo social

UN POCO DE HISTORIA

Para comprender atin mas el Merca-
deo Social es necesario recordar aspec-
tos historicos de su desarrollo. Bernard
de Plas® sugiere que el Mercadeo llega a
ser el producto depurado y enriqueci-
do de la publicidad; ésta de la informa-
cion comercial y ésta a su vez de la pro-
paganda.

En el foro romano se exponian ta-
blillas que anunciaban ventas y repre-
sentaciones teatrales. Los Mercaderes
ambulantes voceaban sus productos.
Blasones, estandartes, banderines y escu-
dos de armas son las formas de anunciar
por medio de los rotulos. En la Edad
Media se forma el Gremio de los Pre-
goneros. En Paris (1482) aparece un
historico cartel sobre el capitulo de
Reims y anuncia el Jubileo de Notre
Dame. Theopharte Renaudot, en 1631,
introduce en su gaceta la oficina de di-
recciones. En 1751, el Abate Aubet
lanza un peridédico de anuncios ‘‘Les
petites annonces’ que pronto se hacen
comunes. De alli en adelante la histo-
ria es ya muy conocida.

Esta vision historica del proceso
informativo-persuasivo es familiar. All{
estan los anuncios clasificados, las
paginas amarillas, los carteles y los
murales y ‘los origenes de todos los mo-
dernos adhesivos, volant:s, perifoneos,
ofertas y degustaciones en la calle y es-

el

Investigacion del problema
Formulacion de estrategias
Produccion de medios
Testeo de mensajes
Difusion de medios
Monitoreo

Ajustes

Evaluacion

-

00N AU W

II. En base del estudio del

Manejo de los datos y planificacion
Planteamiento del problema

Publico
y su demanda

Producto
Yy su oferta

De los medios y
formas de
-mensaje

II. Para obtener cambios en el uso de los productos y servi-
cios que ofrece el program'a
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| caparates, todos ellos regulados por el
contexto real de la demanda. Cuando la
competencia era escasa se podian se-
guir los con§ejos de Girardin, editor de
“La Presse...” en el siglo XVI; él decia
que “los anuncios deben ser sinceros,
concisos y sencillos, y se deben con-
cretar a decir: en tal calle, en tal nime-
ro se vende tal cosa a tal precio’*®

La complejidad de la produccion de)
mundo actual, asi como la dispersion
de la poblacion, han sido las estimulos
que incitaron a los comerciantes a bus-
car la asistencia de técnicos en persua-
sion, para dar circulacion a sus produc-
tos, y lograr que éstos {leguen a sus pa-
blicos. Los técnicos a su vez, han encon-
trado sus limitaciones en el manejo de
los procesos de transaccion de bienes y
han acudido a los investigadores socia-
les, a los comunicadores, a los disefiado-
res industriales, a los movilizadores de
productos, y a los agentes vendedores
para completar la cadena del proceso
transaccional.

Se podria afirmar que hoy no se
puede prescindir de esta organizacién
de intercambio de bienes y productos
ejecutada por el Mercadeo. Un econo-
mista estadounidense considera que si
se excluyese de la television norteameri-
cana todo anuncio comercial, la eco-
nomia norteamericana sufriria, —es
decir, se verian afectadas las fuentes de
trabajo, los instrumentos de produccion,
la comodidad vy la actividad cotidiana—
y se rebajarfa a la mitad el Producto Na-
cional Bruto de esa nacion.

Este anélisis denota que el Mercadeo
parte del pUblico y de la satisfaccion de
sus necesidades. Su planificaciébn va en
forma opuesta a la tradicional: desde las
necesidades y los intereses del cliente,
hacia la formulacion de estrategias de
organizacion y estructura., Esta realidad
pone en primer plano que: Mercadeo no
es publicidad, no es relaciones publicas,
no es comunicacion social, no es medios
masivos, no es television, no es promo-
cion; es un proceso gue tiene analisis,
planificacion y control de programas.
No son tacticas improvisadas, sino una
efectiva mezcla y coordinacion de in-
vestigacion del consumidor y del mer-
cado, de perfeccionamiento del produc-
to y del servicio, de la planificacion,
de la distribucion, del estudio del precio
y de una detallada planificacion de la
comunicacion social y promocion, que
son las 4 P que conforman su cuadriga
de técnicas unidas a un solo objetivo,
que puede ser de orientacion de lucro
o de beneficio social.

LA PRAXIS DEL MERCADEO
SOCIAL

Con el fin de apoyar programas de
desarrollo del nifio, UNICEF comisio-
né a Meyers1 para prepara un docu-
mento que se titulé “VAMQOS A ESCA-
LAR’, en el que el autor indica: “La
demanda de movilizacién emerge clara-
mente de la revisibn de proyectos exito-
s0s como un elemento importante en el
incremento de la escala. El Mercadeo
Social, para crear demanda, puede ser
aplicado a los mas altos niveles guber-
namentales y puede ser también usado
para darle poder a la gente local sin co-
nocimiento, En el caso del nifio, los
mensajes educativos usados para movili-
zar demanda, pueden tener un efecto
en el desarrolio del nifio. El Mercadotéc-
nico Social debe ser sensitivo a los pa-
trones afectivos antes de introducir nue-
vas practicas’’.

molestias, esfuerzos e inconvenientes
que el publico sufre para conseguir los
métodos, aprender a usarlos y ponerlos
en prictica. La organizacion sanitaria
que ofrece el producto recibird a cam-
bio, la realizacion del comportamiento
buscado y sus beneficios sociales.

LA PROMOCION: la estrategia de
comunicacion es de tipo interno y pre-
tende inducir nuevos comportamientos
mediante la persuaciéon y el convenci-
miento —visitas a domicilio, reuniones
en los Centros de Salud, carteles, me-
dios moviles, peliculas, seminarios, con-
venciones y aprovechamiento de espa-
cios cedidos por los Medios Masivos,
distribucion, direccion, adecuacion de
los puntos vy sitios de distribucién, hora-
rios de atenciéon, informacién sobre el
servicio y su gratuidad, canalizacion vy
blsqueda de usuarios.

En Ecuador, el Mercadeo Social se

Elementos de una unidad de Mercadeo y Comunicacion

ORGANIZACION DE LA CAMPANA DE COMUNICACION

—
i |

Funcion Creativa I

Soporte financiero I Soporte de Mercadea

I 1. Creativos L 1. Planificacian

Estrategia A. Tipos de medio

Técnicas

EApclncién B. Como y cuando
Ejecucion
Monsije C. Costo

L 2. Productores - J. Estrategia

2. Control de medios p——

1. Personal —
Administrativo

1. lnvestigacion

2. Epcuestas =

3. Esuaiegias o

Funcian Produccion

A.Fase de preparacion A. Audiencia —
Funcion : ,
praduccion B. Fase de produccion B. Caracteristicas del medio —
C. Fase de acabadon C. Dispersion
D. Curacteristicas especiales —
inter-regionales
E. Peculiaridades de! mensaje.

Son multiples las posibilidades que el
Mercadeo Social tiene para proyectos
sociales. El siguiente ejemplo clarifica
su aplicacion a nivel de campo y com-
prende la coordinacion de las 4 P para
la planificacion familiar:

EL PRODUCTO: contrasépticos ora-
les, inyecciones, DIU, esterilizacion, es-
permatizidas. Deben afiadirse los servi-
cios de asesoria en planificacibn fami-
liar, colocaciéon de DIUS y atencibn
médica.

EL PRECIO: se define como las

aplico a la distribucion de Sales de Re-
hidratacion Oral con un notable éxito.
Y también se ha utilizado con éxito en
Honduras, E! Salvador, RepUblica Do-
minicana, Guatemala y Haitf.
Innumerables casos se podrian afa-
dir para probar la eficacia del Mercadeo
Social en proyectos sociales y en todas
partes del mundo. Estas pruebas y testi-
monios irrefutables deberian ser capa-
ces de desarmar las actitudes pre-juicia-
das contra esta metodologia. Como lo
dijo ya David Kotler, no se trata de ne-
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gar la peligrosidad que un instrumento
mal o maliciosamente manejado puede
tener. En el area cientifica, en la que
con todo derecho se desplaza la merca-
dotécnica no puede haber ningan temor
de probar su neutralidad, E! Mercadeo
Social comparte la metodologia y la. ri-
queza de las ciencias sociales tales co-
mo la antropologia, la sociologia, la
sicologia, la estadistica, cibernética,
pintura, musica, disefio grafico, radio,
television, las ciencias del conductis-
mo, pedagogia, capacitacién, economia
y administracion. Con todas ellas esta
produciendo una orquestacién cuyas no-
tas se escuchan en muchos lugares del
mundo.

Por tanto, si hay a favor de esta meto-
dologia tantos testimonios, en que se
fundamenta las criticas?

LIMITACIONES DEL MERCADEO
SOCIAL

Es preciso aclarar que no es el Mer-
cadeo Social una vision angelista, sim-
plista del Mercadeo a secas y que la
transferencia de los conceptos del uno al
otro no es clara. Los problemas que ge-
neralmente se mencionan en esta trans-
ferencia tienen que ver con las diferen-
tes condiciones que los Mercadotéc-
nicos del area comercial y social van a
encontrar.

?

El Mercadotécnico tiene dificultad en pcizafsus mensajes y acciones para un piblico segmentado

El Mercadotécnico Social se enfren-
ta con un serio problema: la recoleccion
de los datos que le serviran para tomar
decisiones. Generalmente tiene poco
acceso a datos confiables y actualiza-
dos sobre su pUblico, Esto se debe a
gue muchos estudios fueron realizados
por organizaciones con presupuestos mi-
nimos y con muestras .y analisis super-
ficiales. Mas dificil aln es el problema
relacionado con la confiabilidad de las
respuestas; al tratar temas i(ntimos y
tables, estas limitaciones van a influen-
ciar el plan de accion y el desarrollo de
una buena estrategia. El proyecto so-
cial va a encontrar mucha mas dificul-
tad en aislar, en el comportamiento so-
cial, variables claras que den la pauta
definitiva de comportamientos y que
permitan realizar acciones muy pun-
tuales.

En la tarea de segmentar al pUblico
en sus diversos grupos, el Mercadotéc-
nico Social va a encontrar mucha difi-
cultad en parcializar sus mensajes y accio-
nes, tanto por problemas de presupues-
10 como por concepciones politicas.
Los segmentos a los que se dirigen los
programas sociales son mas dificiles
que los comerciales; la accion debe
orientarse a publicos que tienen cier-
tas posiciones tomadas y que se solidi-
fican en actitudes casi definitivas o

irreversibles— fumadores empedernidos,
choferes audaces, padres y madres de
familia despreocupados por la salud,
etc.

En el manejo de los productos, no
son pocos los problemas que el Merca-
dotécnico Social debe superar; los pro-
yectos sociales tienen menos flexibili-
dad de dar nuevas formas a sus productos,
o de incluir ciertas ventajas que suele
pagar el consumidor, y que en este caso
debe cubrir la organizacion. Como el
Mercadeo Social no siempre trabaja
con productos fisicos o tangibles si-
no con comportamientos complejos, sus
métodos de apelacion son mas dificiles,
y el tiempo necesario para producir
los cambios requeridos es mayor que el
area comercial.

Por todo lo expuesto, el Mercadotéc-
nico Social tendra la tentacién de omi-
tir la estrategia del producto y concen-
trarse solo en la parte promocional;
pero se sabe que puede cambiar las ca-
racteristicas de la percepcibn del pro-
ducto por parte del pablico.

Tal vez lo mas dificil es todo lo re-
lacionado con el precio, dado que en el
area social hay varios costos que afec-
tan el precio cubiertos por diferentes
fuentes. La institucion absorbe muchos
de los costos de produccion y distribu-
cion —a veces con ineficiencia—, lo
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que encarece el proyecto y hace dif(-
cil un célcuio de costo-beneficio y de
impacto. El otro precio, el precio so-
cial-tiempo que el publico invierte para
obtener el servicio, es igualmente di-
ficil de calcular porque hay muy poco
control sobre las variables que intervie-
nen especialmente en el punto de ven-
ta; y finalmente, tampoco es posible
usar el mecanismo de rebajas de pre-
cios ni liquidaciones de saldos.

En términos de la distribucion, los
programas sociales enfrentan también
sus problemas: los intermediarios no es-
tan siempre bajo control porque no per-
tenecen a la institucion, o requieren ac-
tividades de capacitacidon costosas y no
incentivables mediante premios o rega-
Ifas. En realidad, la logistica de aprovi-
sionamiento de insumos o servicios
con Ministerios Pablicos, es muy difi-
cil de controlar porque tiene sus pro-
' pias normas de transporte, subdistribu-
cion y almacenamiento, que siguen un
patron burocratico lento y poco con-
fiable. Cuando se utiliza el trabajo de
voluntarios, el problema de convertir-
los en promotores o vendedores es lar-
go, costoso y representa una gran dis-

persion, asi como una amplia diversi-
dad-de niveles de voluntarismo que exi-
ge mucho control.

Finalmente, en este analisis del Mer-
cadeo Social todo se complica‘cuando
entra en juego el uso'de los medios ma-
sivos. Los organismos publicos no estan
acostumbrados a pagar espacios en los
medios masivos, y las organizaciones
privadas no lo quieren hacer para no
sentar precedentes. Todos prefieren usar
los tiempos ofertados voluntariamente
o los asignados como servicios publicos,
aunque estos no estén localizados en
buenos horarios. Cuando se analizan las
restricciones en cuanto a las apelaciones,
costos de produccion, pre-testeo de ma-
teriales y otros aspectos de la comuni-
cacion social, se comprenden los por
qué del desafio que enfrenta el Mercado-
técnico Social.

COMUNICACION SOCIAL VERSUS
MERCADEOQ SOCIAL

Todos estos escollos analizados son
muchas veces ignorados o minimizados
por el entusiasmo que acarrea el uso de
la .nueva metodologia. A pesar de )as
mencionadas limitaciones, el impacto

JE-JE-JE
ESPERA A LAS
REACCIONES?

YA ESTA VACUNADO POR
SEGUNDA VEZ , TOMEN EL

VAN DESPUES DE UN MES
PARA CONTROLARLE
EL PESO

VAMOS A CASA.
MAMA NO SE IMA-
GINARA QUE A~

CARLITOS LE VACUNA-

RON LA SEGUNDA

CONTINVARA...

que el Mercadeo Social puede lograr en
comparacién a los tradicionales mode--
los de Campafias de Comunicacién,
esta a favor del Mercadeo, razon por la
cual muchos Comunicadores Sociales
han adoptado esta metodologia.

¢Doénde esté el origen de esta diferen-
ciacion entre Mercadeo y Comunicacion
Social?

{QUE BIEN| ESTA CON
BUEN PESO
APUNTAREMOS EN EL

El Comunicador Social debe reco-
nocer que el Mercadeo Social es una
area mas general en la cual la comuni-
cacion es uno de sus cuatro componen-
tes, muy importantes, pero interdepen-
dientes y sincronicos. Bajo este reco-
nocimiento esti implicita la aceptacion
de un rol subordinado en beneficio de
la coherencia de la base comunicacio-
nal primaria.

Todo Comunicador Social, cuales-
quiera que sea el modelo con el cual
trabaja, busca una (ntima relacion del
emisor-receptor y siempre intenta
encontrar un mecanismo de 8oble via..
El Mercadeo Social, mediante su orien-
tacion al pablico, su investigacion del
pUblico y mercados, permite entender
su orientacion. Mediante la generacion
y prueba de mensajes, el publico llega a
intervenir efectivamente en el proceso
de comunicacion.

Cuando el Comunicador Social eje-
cuta sus camparias, generalmente depen-
de de la iniciativa y de las directrices
de la Institucion vy, por lo mismo,
parte de datos y objetivos previos, sea
que estos correspondan o no a la rea-
lidad prescindiendo a veces de la po-
sibilidad de alcanzarlos.

En las Camparias tradicionales de Co-
municacion se opera con limites pre-
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supuestarios fijados en funcion de lo
que la institucion acostumbra a asig-
nar, y no en funcion de una estrategia
de medios. Lo mismo sucede con los
plazos, los cuales se fijan de acuerdo a
los intereses de la institucion y no de
acuerdo a la naturaleza o complejidad
del proceso. Otro aspecto negativo de
las Campafias de Comunicacion es su
escasa relacion con el producto que se
promociona. A veces el comunicador no
llega a conocerlo. No puede sofiar en
cambiarlo, redisefiarlo o quizas modelar
sus caracteristicas. Tampoco llega a fa-
miliarizarse con los sistemas de distri-
bucion, los niveles de articulacion, la
capacidad de acopio y reposicion, ni la
agilidad de este mecanismo.

USO DE LOS MEDIOS

En relacion a los medios de difu-
sion, el comunicador tiene que limi-
tarse a utilizar los espacios recibidos
como donacion. No tiene control y por
lo mismo no puede decidir las pautas
ni asegurar los impactos. El problema
que siempre experimentara el comuni-
cador es que trabaja para alguien —per-

sona o departamento de una institu- -

cién— y no para el publico.

Sin pretender que el Mercadotécni-
co tenga todas las soluciones a todos los
problemas, es importante sefialar que su;
posicionamiento dentro de la organi-
zacion es igual entre otros de su misma
clase. Esto le permite, en primer lugar,
informarse, participar con sus opinio-
nes y, finalmente, influenciar en las de-
cisiones globales; tendri la posibilidad
de controlar y modificar los productos,
sus lineas de produccion, asegurar pre-
supuestos adecuados para la promocion
(Comunicacion Social), participar en las
politicas de la imagen publica de la or-
ganizacién, tener acceso y organizar
sondeos para determinar los precios
sociales y lograr rebajas mediante la
optimizacion de sus procesos; podra
obtener la mejora mediante capacita-
cion, refuerzos financieros, y estimulos
a los puntos de venta. Esto seria un
efecto de su insercion en la clpula de
decisiones, a las cuales podra aportar
con su apoyo gerencial de una manera
coordinada.

Conviene sefialar que muchas Cam-
pafias Comunicacionales son intempes-
tivas y parten sin anélisis de situacion vy,
por la misma razon, sin evaluacion pos-
terior que revele el éxito o fracaso del
proyecto y clarifique las intervenciones

A3 SALES
REHIDRATANTES

Muchas de las campafias-
‘ comunicacionales acusan -
defectos como la tendencia
“a ser orientadas alos
medios masivos

que deben tomarse para corregir |os
errores. El hecho de ser intempesti-
vas, hace que no sean secuenciales, v
esto no favorece los procesos. Otro de
los defectos encontrados en Campafias
Comunicacionales es la tendencia a ser
orientadas a los medios masivos. Esto se
debe a la falta de una planificacion vy
una vision global de plazos largos, que
usa los sistemas alternativos o interper-
sonales, que son de procesos mas far-
gos y logros menos visibles.

CONCLUSIONES

Para terminar, es importante resal-
tar que las personas que vienen del
drea de especializacion en comunica-
ciones y que deciden adoptar la Merca-
dotécnica Social, son los mas califica-
dos mercadotécnistas.

De igual forma es imperativo desta-
car que no se debe enfrentar el Merca-
deo Social con la Comunicacion Social.
Esto seria igual que enfrentar al Médi-
co General con el Pediatra, al Panadero
con el Molinero, o al Ingeniero con el
Arquitecto. En todos los casos hay dos
especialistas en 4reas que no se estan
repitiendo ni compitiendo, sino refor-
zando mutuamente.

Es necesario que ambos, mercado-
tecnistas y Comunicadores Sociales pon-
gan sus esfuerzos para enriquecer sus
campos tebdricos y metodoldgicos que,
complementados, puedan contribuir sin
dudas a eliminar fundamentalmente las
causas y los efectos de la pobrezae
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