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Comunicacion para el desarrollo y marketing social

Janet Garcia Gonzdlez y Kabdh Silva Aguilar'
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RESUMEN

Hoy el desarrollo se entiende como un proceso de cambios cualitativos y cuan-
titativos experimentados por un grupo humano, conducentes a su bienestar per-
sonal y social en diferentes ordenes: politico, econdmico, cultural, etc. Este
desarrollo debe ser promovido con objetivos de paz y calidad de vida, para lo
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que muchas veces se generan campaiias de mercadeo social que muchas veces
son realizadas por empresas publicitarias especializadas en operaciones comer-
ciales, ajenas al campo de la salud y del desarrollo, y, ademas, familiarizadas
con “clientes” urbanos, pero no rurales. Conceptualmente, el ambito de la co-
municacion para el cambio social distingue de modo preciso entre informacion
y comunicacion. La informacién es un acto unidireccional, orientado a la
transmision de datos, ideas, emociones, habilidades, etc. La comunicacion, en
cambio, es un proceso de doble via, posible cuando entre los dos polos de la es-
tructura relacional, rige una ley de bivalencia. Los medios y estrategias de co-
municacién cumplen un rol fundamental para que las personas cambien de
comportamiento 0 mejoren sus conductas y es el emisor que determina el mo-
delo a seguir. Es por esto que se sugiere seguir una planificacion estratégica
que pueda usar el marketing como una herramienta, pero todo basado en las
teorias y conceptos desde las ciencias de comunicacion.

Palabras clave: Comunicacion para el desarrollo, marketing social, comunica-
cién social.

Introduccién

Ante esta nueva mirada de estudio y de practica hacia la comu-
nicacion para el desarrollo, se puede analizar algunos de sus obje-
tos de estudio como la propuesta de estrategias desde el mercadeo
social, tomando como analisis de partida el area de salud (Forero,
2010).

Por mucho tiempo la ONU, la OMS, la OPS, y la UNICEF in-
virtieron grandes cantidades de dinero, miles de millones de dola-
res, en campaiias y proyectos de promocion, preservacion o mejo-
ramiento de las condiciones de salud de los pobladores del tercer
mundo, dinero que estas mismas organizaciones consideran en
gran parte perdido por no haber tenido herramientas que les permi-
tieran ser tacticos y estratégicos a la hora de disefiar, ejecutar,
controlar y evaluar para ajustar sus proyectos a las condiciones
especificas de cada comunidad intervenida para obtener éxito; y tal
pensamiento fue mortificante en los funcionarios de estas organi-
zaciones hasta que surgid la propuesta de marketing social de
Philip Kotler.

Sin embargo, en la mayoria de los casos, las campanas de mer-

cadeo social fueron realizadas por empresas publicitarias especia-
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lizadas en operaciones comerciales, ajenas al campo de la salud y
del desarrollo, y, ademas, familiarizadas con “clientes” urbanos,
pero no rurales. En muy pocos casos existio la suficiente apertura
para entregar esas campaiias a organizaciones no gubernamentales
que ya tenian experiencia de trabajo en las areas sociales requeri-
das, para que los contenidos tuvieran cierta relevancia cultural
(Gumucio, 2012).

La modificacion de actitudes y comportamientos individuales es
el objetivo central del mercadeo social, que tuvo mucho éxito en
Estados Unidos, con campaiias como las que redujeron el consumo
de tabaco o la prevencion frente al SIDA en los afios 80’s (Gumu-
cio, 2012). Fue por estas mismas razones que el marketing social
se convirtié desde entonces en un paradigma de la salud publica y
comunitaria, decision que fue reafirmada en la Carta de Ottawa,
emitida en la conferencia de Ottawa, en 1986.

Hacia la construccion del concepto de comunicacion

El concepto de comunicacion puede ser asociado a diferentes
términos que contribuyen a su definicion, no sin discrepancias por
parte de algunos investigadores, como por ejemplo, mutualidad,
reciprocidad, comunion, comunidad, posesion de algo en comn,
participacion, transmision, informacion, expresion, codificacion,
accesibilidad, descodificacion, similitud, trato, expansion, sociabi-
lidad, afectividad, regulacion y simpatia. Desde el punto de vista
etimologico, proviene de la palabra latina "communicatio”, que a
su vez tiene su origen en el término "communis", comun.

Ser aceptado en la comunidad, tenido en comun es comunion,
como excomunion es ser separado cuando ya no se comulga con
los mismos principios. Esta trama de significados conduce a co-

municar, comunicarse y comunicacion, término este ultimo que
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explica a los otros, en su confluencia esencial: tener o poner algo
en comun.

La pluralidad de individuos pasa a ser unidad de significados.
Pero esta unidad es tan s6lo en relacion a los significados estricta-
mente comunes. Entre si los individuos, los grupos, las clases
sociales, las culturas, tienen serias diferencias en sus concepciones,
aun cuando tienen también posibilidades de evocar siempre algo
en comun. Después al relacionarlo con su contexto, vuelve a trans-
formarse el sentido. Lo comtin se vuelve otra vez algo diferente.

La comunicacién para el cambio de comportamientos.

Los medios y estrategias de comunicaciéon cumplen un rol fun-
damental para que las personas cambien de comportamiento o
mejoren sus conductas y es el emisor que determina el modelo a
seguir.

Un corpus tedrico aun insuficiente, un potencial poco conocido
y, por lo tanto, un indice elevado de vulnerabilidad no son sufi-
cientes para demostrar que el marketing social no es la herramienta
lo adecuadamente efectiva que necesita la salud publica y, especi-
ficamente, la promocion de la salud para que sus proyectos tengan
un impacto social relevante y de desarrollo sostenible; lo que equi-
vale a decir, que mientras no haya otra técnica lo bastante desarro-
llada, probada y con resultados demostrables seran el marketing
social, la educacion en salud y la comunicacion educativa las al-
ternativas por excelencia para trabajar el campo de la promocion
de la salud y la prevencion de la enfermedad en aras de una mejor
calidad de vida y del desarrollo social.

Para promover una auténtica comunicacidon transformadora
nuestras acciones tienen que estar intencionalmente dirigidas y

sistematicamente planificadas, para lo que Barranquero (2007)
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propone una serie de pasos estratégicos a seguir en los modelos de
accion:

a) En comunicacion y educacion para el cambio social interesa
mas el proceso —de transformacion colectiva— que los propios
productos (un programa de radio, un «spot», un video, una campa-
fia, etc.).

b) Este proceso debe promover el acceso, la participacion y la
apropiacion final del mismo por parte de los propios actores impli-
cados.

¢) Hay que contemplar la pertinencia cultural de las acciones
que se planteen; es decir, que éstas se atengan a las particularida-
des de cada cultura y cada lengua. Para ello habra que valorar
también nuestras propias caracteristicas culturales —en caso de que
la accion de desarrollo se programe externamente—, evitando so-
bredimensionar las diferencias o universalizar a partir de lo propio.

d) Interesa emplear un marco de actuacion local —aunque con
proyeccion global—, basado en el saber comunitario y la represen-
tatividad de todos los miembros del grupo en la toma de decisio-
nes, evitando que el poder sea monopolizado por unos pocos.

e) Para evitar el excesivo localismo, es necesario impulsar la
organizacion en red y vincular cada proyecto con otras experien-
cias similares a nivel local, regional o global.

f) Conviene utilizar la tecnologia o el medio apropiados a cada
contexto, entendiéndolos Unicamente como instrumentos y nunca
como fines en si mismos.

g) Se debe de trabajar, por ultimo, con objetivos a medio y lar-
go plazo, la tnica forma de conseguir una apropiacion de los pro-
cesos por parte de la comunidad y un cambio prolongado y soste-

nible.
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Plan estratégico de marketing social

El plan de marketing es una herramienta de gestion y uno de los
principales activos en la obtencion de los resultados esperados por
la organizacion, el cual debe estar totalmente coordinado con el
plan estratégico para contribuir en el avance progresivo hacia la
competitividad, sostenibilidad, posicionamiento y consecucion de
los objetivos trazados por la organizacion (Pinilla, 2011). Asimis-
mo, desde la optica del marketing social sigue teniendo una orien-
tacion de gestion, pero no debe perder su enfoque primordial de
contribuir a una mejora en el bienestar de la poblacion objetivo, y
de la sociedad en general.

Como en cualquier proceso de planificacion, los requisitos
iniciales para desarrollar un plan estratégico en marketing social
son: mentalidad orientada al cliente, definir objetivos generales,
elegir el enfoque que mejor se adecué a la consecucion de los
objetivos e integrar en la planificacion a todos los agentes o acto-
res que intervendran en su puesta en marcha. Sin embargo, mas
que cualquier otro tipo de marketing, el marketing social debe
situar al cliente objetivo en el centro de cada decision estratégica.

Por ende, la segmentacion se convierte en un factor clave para
planificar las estrategias para cada segmento del mercado, en espe-
cial para mejorar la percepcion que los diferentes actores tienen
sobre factores como los beneficios y costes, y de este modo mejo-
rar la efectividad y la eficacia de los programas.

Por otra parte, es importante mencionar que la investigacion es
una herramienta fundamental para desarrollar un plan de marke-
ting social, pues contribuye a identificar y conocer el problema, los

clientes o poblacion potencial y objetivo, los diferentes segmentos,
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determinar el posicionamiento que debe tener la organizacion,
entre otros aspectos.

Entonces, un plan de marketing social, permite la toma de deci-
siones bajo un enfoque sistematico y un plan de acciones enmar-
cado en los objetivos y metas propuestas.

Discusion y conclusion

Por todo lo anterior, se concluye que para una planificacion de
comunicacion para el desarrollo, deben considerarse aspectos
culturales, econdmicos, politicos y sociodemograficos; ademas de
la generacion de un plan estratégico que puede considerar al mar-
keting social como herramienta para la puesta en comun del obje-
tivo con el receptor.

Finalmente, de acuerdo con Gumucio (2012), la comunicacion
para el cambio social es un proceso vivo, que no es facil de captu-
rar con definiciones académicas. Sin embargo, hay cinco caracte-
risticas o condiciones que parecen indispensables, mas alla de una
simple catalogacion tedrica (Gumucio, 2003). Son condiciones que

estan presentes en los procesos de comunicacion para el cambio

social:
a. Participacion comunitaria y apropiacion
b. Lengua y pertinencia cultural
c. Generacion de contenidos locales
d. Uso de tecnologia apropiada
e. Convergencias y redes
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