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Presentacion
Camilo Torres Serna, MD. MSP. MSc. MDU
Profesor Titular de Carrera
Gerente del Congreso

“Vivir es algo muy raro,
la mayor parte de los humanos nos limitamos a existir”
Oscar Wilde

La humanidad esta despertando ante la necesidad de desarrollar ideas que nos permitan lograr
el bienestar personal y social que todos aspiramos. El cuidado del medio ambiente, el lograr
una mejor convivencia, la busqueda de movilidad adecuada y sobre todo el cuidado de la salud
(Promocion de la Salud y Prevencidn de la enfermedad fisica y mental) son temas de todas las
agendas empresariales, sea bajo el concepto de responsabilidad social o de balance social.

Pero cualquier esfuerzo es poco, el MARKETING SOCIAL propone usar “estrategias
empleadas para vender productos tangibles para vender ideas, actitudes y conductas dirigi-
das a mejorar la calidad de vida de la sociedad en general” (P. Kotler). Por su parte, la Orga-
nizacién Panamericana de la Salud (OPS), define Marketing Social en Salud como “la aplicacién
de estrategias de marketing a la modificacion del comportamiento humano y de los factores
ambientales relacionados con ese comportamiento que indirectamente promuevan la salud,
previenen enfermedades o protegen a los individuos del dafio.”

No basta que una gran empresa construya gimnasios para sus trabajadores, se requiere crear un
mix marketing (4P) que invite a sus empleados a un uso adecuado Yy para su bienestar: destacar el
beneficio del producto (P1: producto), crearle valor para la salud (P2: precio), ubicarlo en sitios y
horarios accesibles (P3: plaza) y motivar su uso de tal manera que sea visto como algo agradable
y no como un castigo (P4: promocidn). La promocion del bienestar no puede ser un castigo!

Son muchas las propuestas de MARKETING SOCIAL que se estan desarrollando en Co-
lombia, algunas de gran difusion (Plan A, Inteligencia Vial), otras menos publicitadas pero muy
bien estructuradas (Exercise is medicine, 5 al dia, Repapaz, etc.).

De la misma manera muchas empresas estan desarrollando muchos programas de RESPON-
SABILIDAD SOCIAL que a veces no encuentran la respuesta esperada en la comunidad preci-
samente por no estar acompafiados de adecuadas camparias de MARKETING SOCIAL.

Con el fin de generar un espacio de intercambio de ideas, proyectos y dar reconocimiento
de experiencias que permitieran multiplicar los esfuerzos en busqueda del bienestar total, los
profesionales, estudiantes y profesores de diferentes disciplinas, de la Maestria de Gerencia
de Servicios de Salud (con registro calificado del Ministerio de Educacion) de la Facultad de
Medicina (Acreditacion de Alta Calidad Académica concedida por el Ministerio de Educacion)
de la Universidad Libre, Seccional de Cali, programaron el Primer Congreso Colombiano de
Marketing Social en el Centro Cultural de Comfandi en Cali, durante 7 y 8 de junio de 2013.

El evento ademas cont6 con el apoyo internacional de la Red Iberoamericana de Mercado-
tecnia en Salud, A.C. (RIMS), una entidad no gubernamental, de caracter pablico y de derecho
internacional; que representa y esta constituida por profesionales vinculados a Universidades,
Institutos de Educacion Superior, Instituciones Gubernamentales u Organismos no Guberna-
mentales que promueven, difunden o usen estrategias mercadotécnicas en salud en los paises de
Iberoamérica y cuya sede es en México.



Presentacion
Camilo Torres Serna, Gerente del Congreso.

La RIMS envi6 a su actual Secretaria General, Nery Sudrez Lugo, Licenciada en Psicolo-
gia, Doctora en Ciencias Economicas, Profesora e Investigadora Titular, Profesora Consultante y
Segundo Jefe de la Céatedra de Direccion en Sistemas y Servicios en Salud de la Escuela
Nacional de Salud Publica “Carlos J. Finlay”. Profesora de Mercadotecnia, Direccion en Salud y
Metodologia de la Investigacion de las Maestrias de Salud Publica, Atencion Primaria de Salud,
Promocion de Salud y de Economia de la Salud de la Escuela Nacional de Salud Publica de Cuba,
de la Universidad Auténoma de Tabasco (México) y de otras universidades de América Lati-
na. Exvicepresidenta del Comité Latinoamericano Coordinador para el Control del Tabaquismo,
y de la Asociacion de Mujeres de América Latina para el Control del Tabaquismo y miembro
representante por Cuba de International Woman Against Tobacco, como conferencista internacio-
nal y profesora visitante a la Maestria de Gerencias de Servicios de Salud.

En este libro se encuentra un resumen de las ponencias del Congreso y la ampliacion de
varios temas claves de Marketing Social que se desarrollan en Colombia.
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MARKETING SOCIAL

EN MUY POCAS PALABRAS

Camilo Torres Serna, MD. MSP. MSC. MDU
Profesor Titular Distinguido
Universidad del Valle y Universidad Libre
CALI-COLOMBIA

Todo el marketing esta relacionado con la salud si se parte del hecho que lo que se busca es la satis-
faccion de las personas, satisfaccion fisica (comprar una camisa) y psicoldgica (sentirse bien vestido).

La OMS define salud como el bienestar fisico, psiquico y social y no solo la ausencia de
enfermedad. Sin duda, la elevacidn de la autoestima es un componente del bienestar y las acti-
vidades del marketing, en cualquier caso, buscan que las personas mejoren su autoestima: estén
satisfechas.

Pero es el marketing social el que se encuentra mas intimamente ligado al mercadeo de
servicios de salud por cuanto, esté dirigido a desarrollar estrategias que modifiquen actitudes y
conductas que deterioran el bienestar de las personas y de la comunidad.

Por ejemplo, es claro que 80% del presupuesto de cuidado de la salud se gasta en la atencion
de enfermedades derivadas de cinco problemas de comportamiento: cigarrillo, alcohol, alimenta-
cion, estrés y sedentarismo.

El médico debe ser un gestor de ideas
Ortega y Gasset

En salud, las actividades que Ilamamos promocion de la salud y prevencion de la enfermedad
(P&P), son en su ejecucion, actividades de marketing social.

» Promover salud

» Vender salud

» Promocionar salud
» Mercadear salud

Definicién de marketing social

“Estrategias empleadas para vender productos se usan para vender ideas, actitudes y
conductas dirigidas a la mejorar la calidad de vida de la sociedad en general™.
Kotler Philip

“El marketing social es un complejo proceso que incluye la planificacion, desarrollo,
mantenimiento y regulacion, o ambos, de relaciones de intercambio deseadas con relevancia publica”.
Mushka

“El marketing social es marketing para la calidad de vida.
Es un concepto que aplica el conocimiento de marketing a la comercializacion de causas sociales™.
Sirgy, Morris y Samli
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“El marketing social es una parte o aspecto particular del marketing no empresarial,
que persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales
que se consideran beneficiosos para la sociedad en general, o, por el contrario,
trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales”.
Chias, Santesmases

““La modificacion del comportamiento humano y los factores ambientales relacionados
con ese comportamiento que indirectamente promuevan la salud, previenen enfermedades
0 protegen a los individuos del dafio”.

OPS

Promocion de la responsabilidad social por la salud.
Declaracion de Yakarta 1997

La direccion del marketing social sera buscar cambios del comportamiento individual,
resumido en:

»  Aceptar una nueva conducta

*  Rechazar una posible conducta
*  Modificar una conducta actual
e Abandonar una vieja conducta

Comparacién entre marketing comercial y marketing social

El propdsito central del marketing social es beneficiar al individuo o a la sociedad y no a la
entidad que lo aplica. Esto lo distingue del marketing comercial, pero lo equipara al marketing
sin animo de lucro. Sin embargo, se distingue de este Gltimo en que esta directamente enfocado a
mejorar el bienestar social. Es decir, utiliza la orientacion al cliente como el marketing comercial,
pero difiere de éste en la naturaleza o propdsito de los productos promocionados, o sea, productos
beneficiosos socialmente. En definitiva, es una estrategia de cambio social, y aunque a menudo
se trate de cambiar las actitudes y creencias de las personas, no es el Gltimo objetivo de sus es-
fuerzos, ya que, enfatiza que el cambio en el comportamiento ha de ser voluntario, no siendo su
proposito coaccionar al pablico para que adopte comportamientos saludables.
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Marketing comercial Marketing social
*Su mayor interés es obtener utilidades *Su mayor interés es servir a las necesidades
econdmicas a través de los intereses del del mercado o sociedad escogida
mercado o sociedad escogida. (destinatarios), sin buscar beneficio
econdémico personal.
ldentifica las actitudes y deseos del eLogra un cambio en las actitudes o el
mercado escogido sin promover cambios. comportamiento del mercado escogido,

cuando estos pueden resultar dafiinos.

*Vende sus productos o servicios a través de | =Vende ideas y nuevas actitudes en vez de
ideas. productos y servicios.

Barreras para el marketing social

El marketing social es mas “dificil” porque busca que las personas:
« Detengan una conducta adictiva, ejemplo: parar de fumar.
» Cambien un estilo de vida confortable, ejemplo: abandonar el sedentarismo.
* Resistan a la presion de sus padres, ejemplo: retrasar inicio sexual.
« Se sientan incdmodas, ejemplo: tomarse una mamografia o realizarse un tacto rectal.
* Reduzcan el placer, ejemplo: usar condon o dejar de ser promiscuo.
 Gasten mas tiempo, ejemplo: botar la basura segin los tipo de los materiales a reciclar.
* Dejen de lucir bien, ejemplo: no broncearse o usar bloqueador solares en el verano.
» Establezcan nuevos hébitos, ejemplo: realizar ejercicio diario 0 comer sano.

Audiencias del marketing social

Audiencias primarias
Es el grupo objetivo, el target o el mercado potencial y real al cual se le va a dirigir el programa
o0 la camparfia de promocién de la salud.

Audiencias secundarias

Las instituciones de educacion, organizaciones comunitarias, organizaciones sociales privadas,
instituciones del sector salud (publicas y privadas) a las que se tenga que recurrir para solicitar
apoyo logistico, de legitimacion, de divulgacion del programa o campafia que se va a implantar

Audiencias terciarias

Agquellos organismos o instituciones a las que debemos solicitar el aval para adelantar la cam-
pafia y que en determinado momento pueden colaborar con cualquier solicitud que se les haga,
incluida la econémica o de financiacion, entre ellas estan: instituciones de alto rango del Estado,
autoridades civiles, militares y eclesiasticas, organismos especiales de cooperacion, entre otros.
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“El contacto e intercambio de experiencias con la gente, --personas y grupos--, ha
sido y sigue siendo, fuente muy valiosa de informacion y conocimiento para alimen-
tar mi trabajo en promocion de la salud. Soy una convencida de que ese contacto
directo permite tomar conciencia sobre los graves problemas sociales y de salud de
los grupos més excluidos y vulnerables, razén principal de nuestro trabajo en salud
publica y en especial en promocién de la salud.
Por ejemplo, visitar y compartir con los protagonistas de las comunidades y de los
gobiernos en los municipios saludables de América Latina y de Espafia, me ha pro-
porcionado la evidencia mayor de que la implantacion de la promocion de la salud
es posible y efectiva para ayudar a las poblaciones en la basqueda de mejores condi-
ciones de salud y bienestar. El recurso de la participacion social es inagotable fuente
de experiencias valiosas”.

Helena Restrepo

Casos de marketing social
En Colombia existen muchos programas que pueden considerarse de marketing social.

Cisalva
El Centro de Investigacion de Salud y Violencia de la Universidad del Valle, ademas de ser el
observatorio de la violencia regional (investigacion de mercados) desarrolla propuestas
(productos) que buscan que la sociedad cambie sus actitudes y sus comportamientos.
Entre los productos que se han derivado de las investigaciones de Cisalva se encuentran:
* Hora zanahoria.
* Restriccion al porte de armas.
* Uso de cinturon de seguridad.
* Educacién y control de motociclistas.
* Programa conversemos para disminuir la rifia callejera.
* Programa cero muertes por amor desarrollado para la celebracion del dia del amor y la amistad.
* Programa JOVIAL (J6venes viviendo, investigando, actuando y luchando por la salud y la paz).
» Programa DESEPAZ (Desarrollo, seguridad y paz).

Escuelas saludables
Es un programa mundial que en Colombia se ha trabajado bastante.

Es un proyecto para apoyar el desarrollo humano y social de la comunidad educativa para
complementar y potencializar las responsabilidades de los diferentes actores de la sociedad
municipal.

-Propicia el desarrollo y bienestar de los nifios y jovenes

-Promueve una educacion para la vida y la democracia

-Pretende formar colombianos sanos, libres, respetuosos de los derechos humanos, creativos,
seguros de si mismos y comprometidos en la construccion de un nuevo pais.

Sus lineas de accién (productos) son:
A. Educacion en Salud.
«Convivencia y paz
*Sexualidad sana y responsable
Desarrollo de habilidades para la vida
Prevencion del consumo de sustancias psicoactivas, alcohol y tabaco
*Recreacion y manejo del tiempo libre
*Nutricion saludable
*Educacion ambiental
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B. Reorientacion de Servicios de Salud y Nutricion.

*Crecimiento y desarrollo escolar

sInmunizacion

*Salud oral

*Atencidn psicoldgica

*Atencion y canalizacion de menores victimas de la violencia
«Salud visual y auditiva

*Programas de nutricion y vigilancia nutricional

C. Creacion de Ambientes y Entornos Saludables.

*Manejo adecuado de residuos solidos
Calidad del agua

«Control del ruido ambiental

*Control de vectores y roedores
*Tenencia de animales domésticos
*Medicamentos

Salud ocupacional

*Accidentalidad

*Educacion ambiental

D. Vigilancia en Salud Publica.

Notificacion e investigacion de epidemias.
*Elaboracidn de mapas de riesgo sanitarios.
sVigilancia del estado de salud del escolar.
sVigilancia nutricional.

*Ausentismo, rendimiento y comportamiento escolar
eInvestigacionn

Transporte masivo (Transmilenio, M10, Megabus, etc)
En mi opinion, los programas de transporte masivo que se estan implementando en Colombia son
programas de marketing social y voy a sustentar su mix marketing.

Problema a solucionar

Malestar en la movilidad urbana. El problema a solucionar no es como muchos piensan
solucionar el transporte, no, transporte siempre ha existido.

Lo que se pretende solucionar son las incomodidades y dificultades de un transporte desor-
denado y cadtico.

Se ha dicho que la calidad de vida urbana tiene una medida inmediata: El transito.

Segln como se muevan, vayan de un lado a otro las personas en una urbe, de una manera
muy similar seré su vida.

El sistema MIO no es simplemente una reorganizacion del transito ni una modernizacion
bajo un tipo de tecnologia. Implica la formulacién temporal del modelo de ciudad que que-
remos construir, aspecto que desde el punto de vista contemporaneo significa construir un
modelo de sociedad; esto es lo que la administracion de la ciudad y de Metro Cali S.A., ha
logrado de manera seria y responsable aplicando una politica democrética, donde se parte
de convocar a la sociedad civil y a sus instituciones mas representativas.
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Producto
* El producto no son unos buses especiales. El producto es desarrollar cultura ciudadana para
la movilidad.
* Esta cultura se representa en:
Paraderos exclusivos
Vias exclusivas
Tarjeta de abordaje al sistema
Rutas exclusivas
Colas para el acceso
Aseo de las estaciones
« Se crea por concurso una marca, MI1O. Marca de facil pronunciacion y recordacion, en otros
términos, pegajosa y ademas tiene razon légica, significa Masivo Integrado de Occidente.

0
0
0
0
0
0

Precio
* No se refiere a lo que paga por el tiquete.
« Se refiere a los beneficios que se obtienen de su uso:
Rapidez
Mayor seguridad
Mayor comodidad en estaciones
Mayor comodidad en el bus (p.gj., aire acondicionado)
Disminucion de contaminacion.
Sillas especiales para discapacitados, mujeres embarazadas y ancianos.

o

O O O oo

Plaza
* Las estaciones son muy agradables y se convierten en sitios de encuentro.

Promocion
* Esta centrada en estimular el empoderamiento del sistema. Se repite frecuentemente la
frase: “El mio es tuyo”.
* Se cred vida alrededor del sistema.

“Transmilenio les dio orgullo a los bogotanos.”

Edgar Sandoval
Gerente Sistema Transmilenio de Bogota

Auditoria
« Debe vigilar que el sistema mantenga sus estandares y se cumpla la satisfaccién del usuario
« Estadisticas del sistema en Bogota

Ganancia de tiempo por pasajero: 1 hora/dia

Reduccién de contaminacion por ruido: 40%

Reduccion de contaminacion atmosférica: 35%.

Reduccidn de autos particulares en via: 20%.

O O O o
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Otros
Otras campafias de marketing social que han dejado huella en Colombia:

* Plan a.

« 5al dia que bueno seria.

» Redpapaz

* Puntos azules (recoleccion de medicamentos vencidos).
* No sea una madresida.

« Sin conddn ni pio.

» Entrega las llaves.

* Inteligencia vial.

» Cuentos verdes (CVC).

« Silvio Voltio (EPSA).

» Defensores del agua (Acuavalle).

* Tal cual (Federacion de consumidores).

Responsabilidad social empresarial (RSE) frente a Marketing social

¢ Qué es responsabilidad social?
Integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambien-
tales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores.

INTERNA

-Recursos humanos: salud, capacitacion, manejo del tiempo de sus empleados, igualdad de
oportunidades, apoyar a personas menos favorecidas.

-Medio ambiente: buena gestidn de los recursos en la produccion.

EXTERNA
Las comunidades locales e incluye un amplio abanico de interlocutores: socios comerciales, pro-
veedores, consumidores, autoridades publicas, etc.

También abarca la integracidn de las empresas en su entorno y el desarrollo de las comunida-
des donde operan, p.gj., ofrecimiento de plazas adicionales de formacion profesional, patrocinio
de actividades deportivas y culturales, ofrecimiento de servicios de guarderia para los hijos de sus
trabajadores y donativos para obras de beneficencia.

“Estoy de acuerdo en que una empresa no sélo debe ganar
dinero, también debe ayudar a la sociedad. Pretendo crear
una cadena de gimnasios. ;C6mo puedo ayudar a mi comu-
nidad o al medio ambiente con este negocio?”

Frederik Mogensen
Dinamarca

Responsabilidad social: | Construir los gimnasios

Marketing social: Promover su uso
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Veamos ejemplos comparativos:

Responsabilidad social empresarial (RSE} | V5 |

Mercadeo social

Inversion social en el mejoramiento
de las condiciones de vida de una
comunidad.

Papel activo en el cumplimiento de
objetivos del milenio.

La RSE puede dirigirse a hacer
mercadeo social si la actividad
maodifica habitos de vida.

Modificacion del comportamiento
humano y los factores relacionados
con ese comportamiento gue
indirectamente promuevan la salud,
previenen enfermedades o protegen
a los individuos del dafio.

Estrategias empleadas para vender
productos se usen para vender ideas,
actitudes y conductas dirigidas ala
mejorar la calidad de vida dela
sociedad en general.

El marketing social es marketing para
la calidad de vida. Es un concepto
gue aplica el conocimiento de
marketing a la comercializacion de
causas sociales.

| Responsabilidad social empresarial (RSE)

[vs

| Mercadea social

Cementos Argos en bisqueda de
contribuir al déficit habitacional da
un precio especial al cemento gue se
requiera para construir vivienda de
interés social.

Esta venta incluso le puede hacer
perder ventas normales.

Argos “sacrifica” utilidades en
beneficio de la comunidad.

Colgate hace campaias de salud oral
ddnde se ensefia a los nifios a tener
buenos habitos de higiene oral.

La campaia es para toda comunidad.

El objetivo de la marca es aumentar
el tamano del mercado) y con ello
seguramente vendera mas.

Peroes posible que los nifios, o sus
padres, posteriormente compren
otras marcas (mas baratas por
ejemplo).

El marketing promueve un habito
saludable!
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Mercadeo social

Corona tiene la campania “Viste tu
casa” con la cual comerdializa sus
productos entre comunidades de
bajos recursos a menor precio y con
fadilidades de pago.

Hace una “inversion sodal” en el
mejorar el “nivel de vida” de esas
comunidades.

Es posible que sacrifique utilidades.

Las compaiiias de seguros (SOAT)
financian las campanias de seguridad
wvial.

Esas campaiias buscan mejorar
habitos de comportamiento en el
transito lo cual se espera favorezca la
vida de todos.

A su ver las compaiiias de seguros
pagaran menos reclamaciones.

I Msﬁﬂw:mlﬁl

Mercadeo social

Endesa tiene una fundacion sin
animo de lucro para impulsar el
desarrollo econdmico, cultural y
ambiental de las comunidades
ubicadas en sus zonas de influencia,
con programas de educacion,
agricultura y capacitacion en
electricidad

Postobon busca poner a toda la
sociedad a tomar una de sus aguas
embotelladas proponiendo donar
parte de esas utilidades a diferentes
escuelas del pais.

Es un habito saludable tomar el agua
¥ podria considerarse un mensaje
bueno para la sodiedad.

Postobon va a vender mas, va a
ganar mas.

Mercadeo sodal?

| Responsabilidad social empresarial {RSE)

[vs

| Mercadeo social

La Empresa de Energia de Bogota
tiene un proyecto denominado
“Molino de Papel” cuyo objetivo es
que mujeres cabeza de familia,
aprovechen los residuos de las fibras
vegetales que deben ser retiradas de
la represa del Muria.

Se deshace adecuadamente de la
fibra y da empleo.

Today® promueve el uso del condon.

Es impulsar la necesidad de crear en
todos un habito saludable.

Los usuarios wvan a comprar muchas
marcas, posiblemente aumenten las
ventas de Today®.

13
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Mercadotecnia social:
herramienta en funcion de los Objetivos de Desarrollo del Milenio

Nery Suérez Lugo, Ph.D. Profesora e Investigadora Titular.
Escuela Nacional de Salud Publica, Ministerio de Salud Publica. Cuba.

Los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), son ocho objetivos que los 191 Estados
Miembros de las Naciones Unidas convinieron en la Declaracion del Milenio, tratar de alcanzar
para 2015.

Los ODM son:

* Erradicar la pobreza extrema y el hambre.

* Lograr la ensefianza primaria universal.

» Promover la igualdad entre los sexos y la autonomia de la mujer.

* Reducir la mortalidad de los nifios menores de 5 afios.

» Mejorar la salud materna.

» Combatir el VVIH/sida, el paludismo, la tuberculosis y otras enfermedades graves.
* Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente.

» Fomentar una asociaciéon mundial para el desarrollo.

De ellos, tres se encuentran relacionados directamente con la salud: reducir la mortalidad de
los nifios menores de 5 afios; mejorar la salud materna y combatir el VVIH/sida, el paludismo, la
tuberculosis y otras enfermedades graves. Contienen siete metas a alcanzar y 18 indicadores por
los que seran evaluados.*

No obstante, todos estan en relacién con el bienestar de la poblacidn y por tanto se convierten
en interés de la salud publica, pues los paradigmas de salud actuales implican un espectro de ana-
lisis que trasciende las tradicionales fronteras al considerar que la salud es producto de la accion
social y el bienestar del ser humano, su resultante y el pensamiento salubrista actual estan susten-
tados en la produccién social de la salud para el mejoramiento del bienestar de las poblaciones.

Los ODM estan intimamente vinculados con las condiciones de desarrollo social y econdémi-
co de los paises y pueden ser analizados en el marco teorico de los determinantes sociales de las
condiciones de salud-enfermedad. De forma directa o indirecta, estan relacionados con la produc-
cion social de la salud y a la vez propician integralidad en el andlisis de los problemas de salud.?

Asi, el logro de los ODM se concibe desde la perspectiva de la salud publica y también a
sus paradigmas actuales, porque alcanzarlos contribuird al mejoramiento de las condiciones de
bienestar de la poblacion. Las instituciones sanitarias y sus profesionales deben trabajar para que
los ODM no queden como Alma Ata (1978), Ottawa (1986), Adelaida (1988) Sundsvall (1991),
Yakarta (1997) Bangkok (2005) y Salud para todos en el afio 2000.

La mercadotecnia contribuye en este propdsito, su enfoque social es una herramienta de apli-
cacion amplia en la actividad sanitaria al trascender la promocion de salud y el fomento de estilos
de vida saludables, cuando abarca la calidad de los servicios de salud, el uso racional de medica-
mentos y el planteamiento y contribucion para solucionar los problemas de salud pdblica.®
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Tiene en su esencia obtener modificaciones y cambios en los comportamientos individuales,
grupales y organizacionales y permite involucrar a los aliados y los actores sociales en funcion
del bienestar de la poblacidn, para alcanzar la respuesta social organizada que requieren las poli-
ticas publicas para lograr los ODM.

Algunos ejemplos de estrategias de mercadotecnia social pueden ilustrar la comprension de
como puede contribuir a alcanzar los ODM, particularizando en las metas que tiene Colombia al
respecto.*

Para Reducir la mortalidad de nifios menores de 5 afios y alcanzar la meta nacional de Re-
ducir en dos terceras partes la mortalidad infantil y en la nifiez pueden disefiarse estrategias de
mercadotecnia social para:

* Concientizar a los padres en la importancia de vacunar a los nifios.

« Sensibilizar a los profesionales sanitarios en la importancia del Programa Ampliado de

Inmunizaciones.

Otras que pueden contribuir al propdsito son:
» Fomentar la lactancia materna.

* Orientar la adecuada alimentacion infantil.
* Prevenir los accidentes en el hogar.

Para Mejorar la salud materna y dar cumplimiento a la meta nacional de Reducir a la mitad
la tasa de mortalidad materna, puede ser de utilidad disefiar estrategias de mercadotecnia de
servicios para mejorar la atencion a la embarazada y puérpera y de mercadotecnia social para;

 Concientizar a la embarazada en la importancia de los controles prenatales.

« Sensibilizar a las mujeres en las ventajas del parto institucional.

Aumentar la promocién de la salud sexual y reproductiva es otra meta nacional por lo que
se sugieren estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la atencidn a la planificacién
familiar y de mercadotecnia social para:

« Concientizar a la pareja en la importancia de la salud sexual y la planificacion familiar.

« Sensibilizar a las mujeres en las ventajas del uso de métodos anticonceptivos.

También pueden contribuir a alcanzar el referido ODM estrategias de mercadotecnia social
para:

* Propiciar alimentacion adecuada de la embarazada y la puérpera.

* Prevenir el tabaquismo y alcoholismo en la embarazada.

Aumentar la cobertura de terapia retroviral es una meta nacional que nos exige combatir el
VIH/sida, el paludismo, la tuberculosis y otras enfermedades graves, para lo cual se recomienda
el empleo de:

» Estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la calidad de la atencién a las per-

sonas viviendo con VIH/sida.

« Estrategias de mercadotecnia social para concientizar a las personas viviendo con VIH/sida

para propiciar la adherencia al tratamiento con terapia retroviral.

Reducir los casos de malaria y dengue como enfermedades graves, es otra meta nacional
mediante estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la calidad de la atencion a las
personas con malaria y dengue y de mercadotecnia social para:

» Concientizar a la poblacién sobre la importancia del control de vectores.

« Sensibilizar a los diferentes sectores en la participacion en la higiene ambiental.
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Aungue no esta contemplado en la meta nacional, pueden contribuir al cumplimiento de este
objetivo, estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la calidad de la atencion a las
personas con tuberculosis y de mercadotecnia social para:

* Eliminar el estigma y la discriminacidn de las personas viviendo con VIH/sida y tubercu-

losis.

« Concientizar a las personas con tuberculosis para propiciar la adherencia al tratamiento.

Muy relacionado con la salud y sus determinantes, se encuentra el ODM de Erradicar la
pobreza extrema y el hambre, razén por la cual Colombia tiene la meta nacional de Acceso a
una alimentacién adecuada y suficiente, y para lograrlo pueden contribuir estrategias de mer-
cadotecnia social para:

* Orientar a la poblacion y grupos vulnerables para que consuman alimentos saludables.

« Sensibilizar a la industria alimentaria para que favorezcan la accesibilidad a los alimentos

saludables.

* Propiciar el consumo racional de la poblacion.

» Movilizar recursos para mejorar las condiciones de bienestar de la poblacion.

* Orientar para el consumo racional de medicamentos y acceso a medicamentos esenciales.

* Propiciar la igualdad entre los sexos y la autonomia de la mujer.

La Sustentabilidad del medio ambiente tiene un impacto reconocido en la salud, por lo que
puede ser de provecho el empleo de estrategias de mercadotecnia social para:

* Prevenir a la poblacidn ante el riesgo de los desastres.

* Prevenir las epidemias en desastres.

» Concientizar a la poblacién y las instituciones en la sustentabilidad ambiental.

Estas estrategias, con buen disefio y una rigurosa implementacion, permitiran a las instancias
sanitarias hacer frente a los retos de representa para la salud pablica alcanzar los ODM, entre los
cuales se pueden sefialar:

« Acortar la distancia entre la formulacion de los ODM que tributen a la salud y la realidad.

» Implementar estrategias y herramientas que orienten el desarrollo hacia el bienestar de la

poblacidn, en funcion de la salud publica.

» Fomentar la capacidad de interpretacion de los fenémenos y problemas sociales por los

profesionales y gerentes de salud.

« Encontrar el camino correcto para participar en el proceso de globalizacién, asegurando el

control de factores relacionados con el bienestar colectivo y la salud de la comunidad.

La Universidad Médica tiene retos en la construccion de capacidades para afrontar los encar-
gos de la salud publica, por lo que entre ellos se encuentran:

» Promover la mercadotecnia, en su enfoque social, como herramienta para lograr cumplir
con los ODM.

» Capacitar a los profesionales sanitarios en el conocimiento y desarrollo de habilidades para
emplear la mercadotecnia en la esfera de la salud.

* Incorporar la mercadotecnia a la formacién académica de los profesionales de la salud.

« Difundir informacién sobre la mercadotecnia y sus posibilidades de empleo en la solucion
de los actuales problemas de la salud publica.

Los ODM constituyen una oportunidad para los salubristas, por encerrarse en ellos la nece-
sidad de integracion e integralidad en los enfoques que permitan que su alcance contribuya al
bienestar de la poblacion.



18

Mercadotecnia social: herramienta en funcidn de los Objetivos de Desarrollo del Milenio
Nery Suarez Lugo

Referencias bibliogréaficas

1

2

United Nations. The Millennium Development Goals.
Report 2012. New York, 2012

OMS Objetivos de Desarrollo del Milenio relacio-
nados con Salud, Organizacién Mundial de la Salud
2004. [Citada: 18/12/12]. Disponible en: http://www.
who.int/mdg/goals/es/

Suérez Lugo N. Enfoque social de la mercadotecnia sanita-
ria. La Habana: Editorial Ciencias Médicas; 2007

4 Ministerio de Salud y Proteccion Social. Seguimien-

to a los Objetivos de Desarrollo del Milenio. Boletin
de Seguimiento y evaluacion Oficina Asesora de
Planeaciony Estudios Sectoriales con colaboracion de:
Direccion de Epidemiologia y Demografia Direccion
de Promocion y Prevencién. Colombia, 2013



1°" Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013 19

El mercadeo social y la donacion de sangre

Maria Teresa Jiménez

La Fundacién Valle del Lili es una institucién médica de alta complejidad que recibi6 en 2012 la
Acreditacion en Salud con grado de excelencia.

Con la premisa “La sangre para gente sélo viene de la gente, DONA SANGRE” el Banco
de Sangre de la Fundacidn desarrolla proyectos de marketing social para de aumentar el nimero
de donantes de sangre.

Proyecto en Universidades de Cali: “La donacion de sangre como Responsabilidad Social”
El proyecto se fundamenta en una estrategia de comunicacion para el cambio social:
“Movilizacién social”

Método de trabajo

1.

NGO RA~WDN

Contacto con directivas universitarias.

Acrticulacion del proyecto (cada universidad propone la materia y el método de trabajo).
Charlas de divulgacion vy sensibilizacion a estudiantes.

Recorrido dirigido a los estudiantes por las instalaciones del Banco de Sangre.
Desarrollo de estrategias de comunicacion y mercadeo por parte de los estudiantes.
Seleccion de la o las mejores propuestas segin criterios establecidos.

Implementacion de propuesta seleccionada en una jornada de donacién de sangre.
Divulgacién de las propuestas en los medios de comunicacion.

Universidades que han hecho parte del proyecto:
 Universidad ICESI
« Pontificia Universidad Javeriana Cali
» Universidad Autdnoma de Occidente
» FCECEP - Fundacién Centro Colombiano de Estudios Profesionales

GRAFICA DE IMPACTO EN EL NUMERO DE DONANTES
CAPTADOS EN CAMPANA UNIVERSIDADES ICESI Y JAVERIANA
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Los resultados del proyecto permiten concluir:

» Aumento del nimero de donantes en las tres universidades con la creacidn de estrategias
publicitarias y de comunicacion para la promocidn de la donacion.

* Creacion de cultura de donacion en la poblacion universitaria.

 Apropiacion individual del concepto de donacién como responsabilidad social.

 Formacion de estudiantes universitarios como multiplicadores y promotores de la donacion
en la sociedad.

 Generacion de compromiso de las instituciones educativas en la promocién de la donacién

Ademas, el Banco de Sangre desarrolla proyectos en colegios y empresas del Valle del Cauca:

Proyecto en Colegios de Cali: Proyecto en Empresas del Valle del Cauca:
“La Feria de la Vida” “El color de la Vida esta dentro de ti”
Realizado en: Empresas que han hecho parte del proyecto:
 Colegio Jefferson « INGENIO PROVIDENCIA
 Colegio Bolivar « INGENIO INCAUCA
« Colegio Liceo Tacuri * TECNOQUIMICAS
< Jardin Juanambu
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Responsabilidad compartida en la restitucion de derechos a
jovenes consumidores de sustancias psicoactivas (SPA) y en conflicto con la ley

Martha Lucia Gonzélez Granados

Perfil de poblacion

CONSUMIDORES SPA
12y 18 afios
Policonsumidores
Dificultades escolares
Desaprovechamiento del
tiempo libre y productivo
Familias disfuncionales
Problemas de conducta
Estratos 1,2y 3
Comorbilidad
Inicio de sexualidad a
temprana edad

* Conductas de riesgo

INFRACTORES DE LA LEY
14 a 22 afios (ambos sexos),
estratos 1,2y 3.

Poliadictos (comorbilidad)
Antecedentes penales
(privados de la libertad)

« Cultura de lamuerte
* Desescolarizados y extraedad
* Desocupados, sin expectativas

ocupacionales, proyecto
de vida al dia

e Conal menos un hijo
« Familias con antecedentes

de consumo y delincuencia

JOVENES
Con sentido del Humor
Talentosos
Influenciables
Audaces, intrépidos, astutos
Ambiciosos
Sensibles
Leales
Amigueros
Lideres

Los principios del codigo

El legislador establecié unos principios dentro de la estructura del Codigo de la infancia y la
adolescencia, fundamento filosdfico especial que orienta el entendimiento de todo el estatuto: :

« LAPROTECCION INTEGRAL
Representa el concepto central sobre el cual se estructura la Ley 1098 de 2006, el codigo paso
de una situacion irregular a una proteccion integral que implica cambiar el enfoque, es decir,
se paso de reconocer problemas a reconocer derechos

+ EL INTERES SUPERIOR
El legislador lo consagro en el articulo 8 del Codigo de la Infancia y la Adolescenciay lo defi-
ne como “El imperativo que obliga a todas las personas a garantizar la satisfaccion integral y
simultanea de todos sus derechos humanos que son universales, prevalecientes e interdepen-
dientes”. Es un principio de gran importancia que transforma el enfoque sobre el tratamiento
de los nifios, nifias y adolescentes

» LAPREVALENCIA DE DERECHOS
Surge del reconocimiento de los posibles conflictos que en el orden social puedan suscitarse
en la relacién y ponderacion entre los derechos de los nifios y los de los demas, convirtiéndo-
se en el mecanismo que permita la resolucién del conflicto privilegiando los derechos de los
nifos.

» CORRESPONSABILIDAD
Supone la concurrencia de actores y acciones conducentes a garantizar el ejercicio de los
derechos de los nifios, nifias y adolescentes. Para efectos de la ley, la familia, la sociedad y
el estado son corresponsables en su atencion cuidado y proteccion
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* EXIGIBILIDAD
Se dispone de la posibilidad de que cualquier persona pueda exigir de la autoridad competente
el cumplimiento y restablecimiento de los derechos de los nifios, las nifias y los adolescentes;
y por otro, la responsabilidad inexcusable que tiene el Estado, en cabeza de todos y cada uno
de sus agentes, de actuar oportunamente para garantizar la realizacion y el restablecimiento
de estos derechos

+ PERPECTIVA DE GENERO
Reconoce las diferencias sociales, bioldgicas y psicoldgicas en las relaciones de las personas
segun el sexo, la edad, la etnia 'y el rol.

El Cddigo es reiterativo en sefialar que la garantia de los derechos estd en cabeza de la
FAMILIA, la SOCIEDAD y el ESTADO, los tres actdan con el principio de la corresponsabili-
dad para garantizar la proteccién y restablecimiento de los derechos de los nifios, las nifias y los
adolescentes.

Ejemplo:

La familia tiene la obligacion de registrar a nifios y nifias durante el primer mes de vida.

El Estado por intermedio de la Registraduria, debe garantizar la efectividad del Registro
Civil de nacimiento en todas las instituciones médicas.

La sociedad, representada en los colegios, tienen la obligacion de verificar al momento
de ingreso de los nifios al colegio, que cuenten con el Registro Civil.

LA FAMILIA como contexto mas cercano y espacio primario de socializacién
de los nifios, nifias y adolescentes.

El Cdédigo consagré para la familia obligaciones entorno a la promocion de la igualdad de dere-
chos, el amor, el afecto, la solidaridad, el respeto reciproco entre todos sus integrantes, la protec-
cion, la participacion, la formacion, la filiacion, la salud (fisica, psicomotriz, mental, intelectual,
emocional, afectivay sexual), la educacidn, y el respeto por todos los aspectos relacionados con
el desarrollo de los nifios, las nifias y los adolescentes.

La Sociedad mediante las organizaciones de la sociedad civil, las asociaciones, las empresas,
el comercio organizado, los gremios econdmicos y demds personas juridicas y naturales, tienen
la obligacion y la responsabilidad de tomar parte activa en el logro de la vigencia efectiva de los
derechos y las garantias de los nifios, las nifias y los adolescentes.

El Estado debe garantizar el ejercicio pleno de los derechos de los nifios, nifias y adolescen-
tes, asegurar el ejercicio de la convivencia pacifica en el orden familiar y social y el cumplimiento
de las acciones de proteccion

Esa garantia de derechos la debe desarrollar el Estado sobre varios ejes como son SALUD,
EDUCACION, ERRADICACION DEL TRABAJO INFANTIL, DERECHO A LA IDENTI-
DAD, LAVIVIENDA , RECREACION Y CULTURA, ENTRE OTROS.

Dentro de esta garantia de derechos, el Estado debe por intermedio de sus entidades definir
las Politicas Publicas de Infancia y Adolescencia, entendidas éstas como el conjunto de acciones
para garantizar la proteccion integral de los nifios, las nifias y los adolescentes

La Ley 1098 le dio a cada una de estas entidades del Estado, funciones especificar para
orientar la accién y los recursos del Estado hacia el logro de condiciones sociales, econdémicas,
politicas, culturales y ambientales en 6ptimas condiciones.
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MIN HACIENDA

Asignacion de los recursos necesarios para el cumplimiento de las politicas publicas de
nifiez y adolescencia, en los niveles nacional, departamental, distrital y municipal para
asegurar la prevalencia de sus derechos.

ICBF

Asegurar la proteccion y el efectivo restablecimiento de los derechos que han sido
vulnerados.

MIN JUSTICIA

Investigar y sancionar severamente los delitos en los cuales los nifios, las nifias y las
adolescentes son victimas, y garantizar la reparacion del dafio y el restablecimiento de
sus derechos vulnerados

MIN CULTURA

Formar a los nifios, las nifias y los adolescentes y a las familias en la cultura del respeto
a la dignidad, el reconocimiento de los derechos de los demas, la convivencia demo-
cratica y los valores humanos y en la solucién pacifica de los conflictos.

Fomentar el deporte, la recreacion y las actividades de supervivencia, y facilitar los
materiales y Utiles necesarios para su practica regular y continuada.

Fomentar la participacion en la vida cultural y en las artes, la creatividad y produccion
artistica, cientifica y tecnoldgica de nifios, nifias y adolescentes y consagrar recursos
especiales para esto

MIN PROTECCION

Garantizar y proteger la cobertura y calidad de la atencion a las mujeres gestantes y
durante el parto; de manera integral durante los primeros cinco (5) afios de vida del
nifio, mediante servicios y programas de atencion gratuita de calidad, incluida la vacu-
nacion obligatoria contra toda enfermedad prevenible, con agencia de responsabilidad
familiar

Garantizar que los nifios, las nifias y los adolescentes tengan acceso al Sistema de Se-
guridad Social en Salud de manera oportuna. Este derecho se hara efectivo mediante
afiliacion inmediata del recién nacido a uno de los regimenes de ley.

REGISTRADURIA

Garantizar la inscripcion y el tramite del registro civil de nacimiento mediante un pro-
cedimiento eficaz y gratuito. Para el efecto, la Registraduria Nacional del Estado Civil y
el Ministerio de la Proteccion Social conjuntamente reglamentaran el tramite adminis-
trativo que garantice que el nifio o nifia salga del centro médico donde naci6, con su
registro civil de nacimiento y certificado de nacido vivo.

MIN EDUCACION

Garantizar las condiciones para que los nifios, las nifias desde su nacimiento, tengan
acceso a una educacion idéneay de calidad,.

Asegurar los medios y condiciones que les garanticen la permanencia en el sistema
educativo y el cumplimiento de su ciclo completo de formacién.

Garantizar un ambiente escolar respetuoso de la dignidad y los Derechos Humanos de
los nifios, las nifias y los adolescentes y desarrollar programas de formacion de maes-
tros para la promocion del buen trato.

Erradicar del sistema educativo las practicas pedagogicas discriminatorias o excluyen-
tes y las sanciones que conlleven maltrato, o menoscabo de la dignidad o integridad
fisica, psicoldgica o moral de los nifios, las nifias y los adolescentes.

MIN COMUNICACIONES

Promover estrategias de comunicacion educativa para transformar los patrones cul-
turales que toleran el trabajo infantil y resaltar el valor de la educacién como proceso
fundamental para el desarrollo de la nifiez.
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Marketing Social y Seguridad Vial en Colombia

Sergio Naza Guzman.

Estadisticas de lesionados

» 1,5 millones de personas en el mundo mueren anualmente en colisiones de transito.

¢ Qué es una actividad peligrosa?

» Esunaactividad compleja que requiere reacciones rapidas sentido alerta y toma de deci-

siones en segundos.

» Laconduccion de vehiculo automotor es, de por si, una actividad peligrosa, pero el riesgo
se incrementa en altisimas proporciones cuando la persona que la desarrolla no se encuen-

tra en Optimas condiciones.

Ejemplos de camparias de Marketing Social en seguridad vial:

« Estrellas negras: Peatones

Campafias mas exitosas en recordacion.

« Inteligencia vial: Varias, actitudes

* 84,9% considera que la campafia ha hecho mejorar por completo su comportamiento en

la via.

* 95% ha tenido un cambio de actitud a partir de su participacion en la actividad.
* 69,6% ha evidenciado cambio en la conducta de otros actores.

El Marketing social sensibiliza pero no tiene dientes, entonces se requiere:

e Cddigo Nacional de Transito.
Ley 1548 de 2012

» Agentes de transito mejor pagos,
empoderados y autoritarios.

*  Fotomultas.

» Fotomultas mdviles.

» Politica municipal, departamental
y Nacional.

| ¢Y que es conduccion preventiva? Es la preocupacion de conservar su vida y la de los imprudentes

Condiciones adversas al conducir:
» Distraccion
-Musica.
-Telefonos méviles.
-Lectura de libros y periédicos.
-Otras personas en el vehiculo.

Estado de las vias. Recomendaciones:
* Respete el carril. Vuélvase carrilero.
» Use las direccionales, siempre.
e Juegue al 1 a1 en una interseccion.

* Respete, use y promueva los pasos a nivel.

» Agresividad
- El vehiculo se convierte en una extension
de la personalidad.
- Se reacciona violentamente ante
una condicién del transito.

¢ No camine por la calle.

e Dele prelacién al peaton SIEMPRE.

* Ojocon el ciclista, la moto y el hueco.
»  Concienticese en bajar la agresividad.



1°" Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013 25

Sistema integrado de transporte masivo — SITM -MIO

Yesid Tello

Marco legal del servicio

1.

El transporte Masivo, es un servicio publico esencial, por lo cual se debe garantizar su pres-

tacion eficiente y en condiciones de calidad, oportunidad y seguridad. (Art. 2° Ley 105-1993,

Art. 5° Ley 336 - 1996, concordante Art. 1, 2, 322 y 365 Constitucién Politica).

El Sistema MIO tiene como prioridad, brindar seguridad a los usuarios. (Art. 2°y 3° Ley 336 -1996).

El acceso al servicio implica que el usuario del Sistema MIO:

Pueda transportarse en buenas condiciones de acceso, comodidad, calidad y seguridad.

b.  Seainformado sobre los servicios ofrecidos y las formas de su utilizacion.

c.  Seracionalicen los equipos apropiados de acuerdo con la demanda de pasajeros.

d.  Eldisefio de la infraestructura de transporte, este provisto de las condiciones para su uso
por los discapacitados fisicos, sensoriales y psiquicos. (Art 3° Ley 105 -1993).

El Sistema MIO debe responder por todos los dafios que sobrevengan al pasajero (usua-

rio) desde el momento en que el mismo haga ingreso a la estaciones y/o a los vehiculos del

Sistema. (Arti.1003 Cddigo de Comercio).

El usuario tiene derecho a ser traslado de un lugar a otro dentro del area de influencia del

Sistema MIO (perimetro urbano y suburbano de Santiago de Cali) mediante la utilizacion

de la infraestructura vial, estaciones, paraderos, equipos, buses adscritos al mismo. (Art. 4°

Decreto 3109 -1997)

Los Autobuses del Sistema MIO deben contar previo al inicio de la operacion, con una péliza

de seguro de responsabilidad civil contractual y SOAT. (Art. 9 Decreto 3109 -1997).

El Sistema MIO debe brindar la integracion (fisica y/o virtual) que facilite la transferencia de

pasajeros entre rutas. Esta integracion incluye el pago de una tarifa Unica para un viaje entre

un punto de origen y un punto de destino conformado por dos 0 mas tramos en diferentes

vehiculos. (Art. 12 Decreto 3109 - 1997).

El Manual de Convivencia del Sistema MIO determina los derechos, deberes de los usuarios,

asi como sefalar las prohibiciones y la aplicacion de medidas de policia para salvaguardar

el buen uso del Sistema MIO. (Decreto N. 4110.20.0067 — 27 feb 2009, modificado por el

Decreto N. 4110.0.20.0922 de 31 oct 2011).

i

El sistema de transporte publico debe propen-

der por el respecto por la vegetacion, generacion
de espacio publico, utilizacion de combustibles

limpios y buenas practicas de mantenimiento.

zar a los usuarios condiciones de trato digno, segu- | Valores culturares MIO
ridad y un nivel aceptable de comodidad.

=Respeto a las normas

El sistema de transporte publico debe garanti- ~Corresponsabilidad

«Convivencia pacifica

La permeabilidad del territorio y de las =Solidaridad

infraestructuras es lo principal. Si no se puede
visitar a los vecinos a pie es que algo falla; se
utiliza demasiado el vehiculo privado.
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Movilidad sostenible para el bienestar social

Francisco Javier Bonilla-Escobar

) Desarrollo Sostenible
» « Satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades.

Movilidad Sostenible
* Capacidad de satisfacer las necesidades de transporte de hoy, sin

¥
; [
W | S S comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus

necesidades de transporte ligado a sostenibilidad ambiental, econdmica
y equidad social.

Importancia del Programa

» La movilidad es fundamental para suplir las necesidades de la vida en un mundo cada vez
mas urbano.

« Equilibrio entre el crecimiento econdémico, la preservacion del ambiente y la equidad social.

« Disminuye la contaminacion, las lesiones y la discapacidad, mejora la seguridad, favorece
la actividad fisica y reduce la inequidad y la segregacion social.

» Maés de 250 muertos en Cali y alrededor de 800 en el Valle cada afio.

« Limitados estudios para entender las causas y sus efectos poblacionales.

 Década de la seguridad vial, declarada por la ONU (2011-2020).

* Falta de planificacién de ciudad en términos de la movilidad y equidad.

» Morbilidad por contaminacién atmosférica y sedentarismo.

« Limitados estudios de accesibilidad al transporte.

* Propuesta de estudio piloto en Cali.

* Posibilidad de incluir al estudio sistemas de 2.2 generacion de ciudades de menor densidad
poblacional (Palmira, Cartago, Buga, Tulua, Popayan, Pasto, Pereira).

» Década de Seguridad Vial: articulacién con diferentes actores interesados en el tema a
nivel local, nacional y mundial.

Impacto del programa

* Posibilitar el desarrollo/adecuacién de tecnologias como respuesta a la falta de seguridad,
equidad e inclusién social.

 Promover la accesibilidad al transporte de poblaciones vulnerables.

* Brindar informacién para la toma de decisiones en salud publica.
- Ambiente saludable, actividad fisica y promocién de condiciones para la generacion de

ciudades resilientes a los desastres y las emergencias.
* Aportes a la formulacion de una politica piblica de movilidad sostenible para el bienestar social.

Finy propdsitos
« Desarrollar un modelo de gestién de movilidad en cali para alcanzar su sostenibilidad y
contribuir al bienestar social
- Analizar la situacion del sistema de movilidad en la ciudad, relacionado con los impac
tos del transporte.
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- Mejorar la accesibilidad en el uso del transporte publico colectivo teniendo en cuenta
las caracteristicas funcionales de los diversos grupos con discapacidad desde un enfoque
diferencial.

- Desarrollar tecnologia orientada al mejoramiento de las condiciones de operacion, segu
ridad, accesibilidad y equidad del sistema de transporte publico colectivo.

- Disefiar estrategias de articulacién de transporte motorizado y no motorizado promo-
viendo la intermodalidad en la ciudad.

Fases del programa
* Fasel

Anadlisis de situacién y caracterizacion de los programas existentes y aspectos de la
ciudad relacionados con la movilidad

e Fase?2
Disefio de intervenciones
e Fase3
Evaluacién de intervenciones
e Fase4d
Modelacion
e Faseb

Formulacién del modelo de gestién de movilidad en la perspectiva de bienestar social
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Tecnocentro Cultural Somos Pacifico
Hna Alba Stella Barreto
Una estrategia de desarrollo humano en Potrero Grande, Cali - Colombia.

Es un espacio donde se aporta a la construccion de paz, se promueve un desarrollo integral e
incluyente, con base en el respeto a las diferencias étnicas, culturales, ideoldgicas y de género.

El Centro contribuye, con oportunidades diversificadas de formacion, al desarrollo de cono-
cimientos, competencias y destrezas que amplien las posibilidades de jovenes y personas de la
comunidad en situacion de exclusion y vulnerabilidad, de obtener empleos satisfactorios, generar
ingresos y participar constructivamente de la vida en sociedad.

El Centro contribuye, apoyando actividades ludicas y recreativas, a la utilizacién construc-
tiva del tiempo libre.

El Centro contribuye, abriendo sus servicios a la comunidad, a desarrollar sus iniciativas,
elaborar, gestionar y ejecutar proyectos sociales, culturales y productivos, fortalecer la capacidad
de decisién y accion de la comunidad y mejorar la convivencia.

«POBLACION OBJETIVO: 5.000 FAMILIAS, 25.000 PERSONAS, 47% H Y 52% M
«PROPORCION DE POBLACION AFRO: 44.7% EN CALI: 26%

*PROPORCION DE POBL.ACION MENOR DE 18 ANOS: 42.7%

<EDUCACION: TASA DE ANALFABETISMO EN CALL: 6%, COLOMBIA 4.9%
<EN SISTEMA ESCOLAR: 9.4% PREESCOLAR, 42.1% SECUNDARIA

COMUNA 21 REPRESENTA EL 4.7% DE LOS HOMICIDIOS EN CALI,
CUYA TASA ES 77 POR 100.000, UNA DE LAS MAS ALTAS DEL PAIS.

LA TASA DE MORTALIDAD EN HOMBRES ENTRE LOS 15-30 ANOS ES LA MAS ALTA DE LA CIUDAD (VIOLENCIA)

Objetivos

1. Ofrecer opciones atractivas de formacidon y esparcimiento a las nifias, nifios y jovenes que le
hagan contrapeso a las opciones de drogadiccién y de vinculacidn a actividades delincuencia-
les, y que les amplien su horizonte y oportunidades para construir proyectos de vida social-
mente satisfactorios, econémicamente productivos e inspirados en el respeto a los derechos
de los demaés.

2. Ofrecer opciones a la comunidad que generen oportunidades, propicien encuentros, impulsen
el desarrollo cultural y fortalezcan el tejido social, los sentidos de solidaridad y responsabili-
dad, el respeto a los derechos humanos y la resolucién pacifica de los conflictos.

3. Crear y desarrollar competencias en las areas de tecnologia, cultura y bilingliismo a grupos
de nifios, jovenes, madres cabezas de familia, de poblacién vulnerable, del sector de Somos
Pacifico de Cali, competencias que favorezcan el desarrollo del potencial de esos grupos para
la empleabilidad, el emprendimiento, la generacion de ingresos y la insercién laboral.
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La oferta educativa se dard en cuatro areas seleccionadas con base en el conocimiento que se

tiene sobre los intereses de las nifias, nifios y jévenes de Potrero Grande, a saber:

l. Area Empleabilidad y empresarismo

Il. Area cultural y artistica

M. Area de tecnologias de informacion y comunicacion

IV. Area de convivencia, justicia restaurativa y construccién de paz.

Se privilegia la modalidad de educacion no formal porque permite producir efectos a corto

plazo en una poblacidn joven, cambiante e inestable, en alto riesgo de ser cautivada por estructu-
ras delincuenciales. En este tipo de educacion:

La acreditacion es especifica a logros puntuales, no correspondientes a niveles, modalidades,
carreras ni grados académicos.

El curriculo se caracteriza por la amplitud y heterogeneidad de ofertas educativas, que abar-
can aquellas organizadas con base en unidades modulares, autocontenidas e independientes
relacionadas o no con la formacion para el ejercicio de un oficio, y aspectos de formacion para
la convivencia, de educacion compensatoria y complementaria y de orientacion profesional
Los contenidos son funcionales y contextualizados porque se adaptan a la poblacion que se
atiende, pero son diversos e inclusive dispares.

Existe gran flexibilidad temporal. El tiempo se distribuye adaptandose a las circunstancias
locales, con tiempos parciales y en secuencias relativamente cortas, procurando que cada
uno deje una ensefianza concreta y aplicable. Los horarios son flexibles para adaptarse a las
disponibilidades de las personas.

SE BUSCA:

Poner el énfasis en el desarrollo de capacidades, competencias y criterios: iniciativa y
recursividad, creatividad e imaginacion, habilidad para analizar y resolver problemas y
capacidad para proponer y concertar opciones de bienestar.

Reconocer diferentes caminos para acceder al conocimiento; asumir los saberes, experien-
cias, percepciones € interpretaciones de la gente como componentes del proceso educativo;
favorecer el aprendizaje centrado en problemas; propiciar ambientes lidicos en el desarro-
Ilo de los procesos educativos;

« Dar preferencia a técnicas dialdgicas, grupales y activas. Dial6gicas, por favorecer una
pedagogia de la pregunta; grupales, por cuanto procura fortalecer la solidaridad y la capa-
cidad de trabajar en grupo.

Validar el aprendizaje en los logros personales y grupales relacionados con la puesta en
marcha de proyectos de vida satisfactorios.
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Una experiencia con impacto social
Alvaro H. Dulce Pereira

Origenes

1960: La situacion social de Cali (Colombia) era dramética. El indice de crecimiento demo-
grafico era cerca de un 7%, causado en gran parte por la migracion masiva de campesinos a la
ciudad. Esta situacion rompio el marco de la vida urbana, erosion6 la vida de la comunidad y
sumergio a Cali en una honda crisis, de desempleo,déficit de servicios publicos y primeros rasgos
de violencia urbana.

No puede haber una empresa sana en un medio social enfermo,

porque tarde o temprano los males de la sociedad perturbarén su desempefio.
Por eso, el empresario responsable debe necesariamente

comprometerse en la solucion de los problemas sociales.

Manuel Carvajal Sinisterra (1960)

Consciente del compromiso que tienen las empresas con la solucion de las criticas necesi-
dades sociales de su entorno, en 1961, la Familia Carvajal cre6 la Fundacion para trabajar por
la transformacion social y econdmica de las familias menos favorecidas de Cali y el Valle del
Cauca. La Familia entregd un porcentaje de su patrimonio, equivalente hoy al 23,5%, para crear
la Fundacion y garantizar su autonomia y sostenibilidad. Es una donacion dada en vida y a perpe-
tuidad. La accion que desarrolla la FUNDACION CARVAJAL no sustituye la responsabilidad
social empresarial de la Organizacion Carvajal.

Principios rectores

* Mandato: Atender integralmente a las familias mas vulnerables

= Foco: Definir territorios y lineas de accién para la intervencion

« Fundacidn operante: | Disefiary operar sus propios programas

« Participacion: Involucrar a la gente en la solucién de sus problemas
 Innovacion: Aprender de la experiencia practica
» Gerencia eficaz: usar de manera eficiente los recursos

La FUNDACION CARVAJAL trabaja en un enfoque de territorio, atendiendo de manera
integral a familias y comunidades que habitan en zonas urbanas y rurales altamente vulnerables.

Con un eje transversal:
DESARROLLO SOCIAL Y COMUNITARIO

Con énfasis en tres lineas de accion
INGRESOS — EDUCACION - VIVIENDA
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Generacion de ingresos:
Mejorar las capacidades locales, la productividad y competitividad para la insercion en el mer-
cado productivo y laboral.

Orientar desde el mercado

Fomentar enfoques asociativos

Desarrollar y fortalecer capacidades locales
Formar para el trabajo y la vida

Promover la formalizacion

Estrategias

Emprendimiento y creacion de Unidades Productivas
Fortalecimiento Empresarial

Formacidn laboral y Empleabilidad

Insercidn en el mercado productivo (Negocios Inclusivos)

Educacion y cultura:

Desarrollar sistemas y alianzas para mejorar la calidad y cobertura de la educacion en todos sus
ciclos, creando oportunidades para la construccion de tejido social y perspectivas de vida a través
del conocimiento.

Vivienda y medio ambiente

Facilitar los procesos para que hogares «Mejoramiento de Vivienda y su Entorno
en condiciones de vulnerabilidad procuren -Vivienda Saludable
una vivienda y desarrollen un hébitat digno. ~Equipamiento Comunitario

ESTRATEGIAS

<Fortalecimiento de la Educacion Inicial

«Creacion y fortalecimiento de entornos educativos y culturales

*Mejoramiento de competencias basicas y de modernidad

*Acceso y apropiacion a los recursos Tecnologias de informacién y comunicaciones
eImplementacion de Ciclos basicos para jovenes y adultos

*Construccién de redes que permiten la inclusién socioeducativa y laboral
*Espacios de ciudad para el aprendizaje

ESTRATEGIAS

«Vivienda nueva en comunidades priorizadas

eHabilitacion legal de titulos

LECCIONES APRENDIDAS

eInvolucrar a la Fundacién en las iniciativas de la comunidad

Todo programa de desarrollo social debe
hacerse CON la gente.

ldentificar y desarrollar capacidades locales, no sustituirlas

Fortalecer la participacion comunitaria desde
lo colectivo.

Promover esquemas de sostenibilidad de las intervenciones

Definir mecanismos que garanticen que los
impacto perduren.

Complementar la politica publica

El sector privado debe agregar valor a la oferta
de servicios del Estado.

eImplementar estrategias integrales de mediano y largo plazo

Los procesos de cambio social requieren
perseverancia y consistencia.

eDesarrollar iniciativas innovadoras, sobre la practica Ensayo y error, pero con técnica y método.
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Mercadeo social en salud ¢qué hace la diferencia?
Lecciones aprendidas y desafios para fortalecer capacidades

Jenny Andrea Vélez Vidal

Imaginario: lo social y la salud “venden por si solas”.
» Mercadeo social en salud requiere esfuerzos permanentes, planeados, sistematicos.
« El trabajo no empieza ni termina en las piezas de una campafia.
« El pablico tiene otras prioridades e intereses.

¢Coémo ha sido en muchos casos el Mercadeo Social en Salud?
* Modelos conductistas
» Mediaciones tecnoldgicas
» Reduccionista. Mensajes = cambios
* Relaciones de poder asimétricas. Monopolizacién de la produccién por la ciencia.
“Doctores mediaticos” Destinatarios pasivos
* Contenidos para una cultura del miedo y de la muerte, y no de vida.
 Contenidos alarmistas y universales. No anclados a la vida cotidiana.

Mercadeo Social en Salud

*;,Como hacerlo sin morir en el intento? | *;Qué hace la diferencia? eComunicacion es construir sentidos
1. Primero lo primero * Poner en el lugar correcto la tactica y la estrategia.
No basta con informar, para que los individuos y grupos se formen una
opinién, comprendan, actlen y se propicien cambios
2. Conocer el problema * No puedo vender un producto que no conozco
- causalidad * Siel proposito es promover cambios individuales y sociales ...
¢(Es suficiente disponer de la informacion sobre prevalencias de las enfermedades?
3. Conocer y comprende e Conocer la poblacién
los publicos e Quiénesson
e Qué necesitan
e Como actlian
e Conocer como se distribuye el problema entre el pablico y cdmo se posiciona
psicoldgicamente
e Entender como toman decisiones y como actian
e Conocer a qué le atribuyen sus problemas o enfermedades
* Comprender en qué contexto viven — cdmo los afecta el entorno
4. Reducir asimetrias e MSS no es asunto solo de publicistas expertos ni de “doctores mediaticos”.
de “poder” e MSS desde la via comunicativa es construir desde las diferencias.
* No hay expertos.
« Vincular al publico desde el inicio, en el disefio, implementacion y evaluacion
e Losactores sociales no son “mercado” son sujetos
e Las estrategias de MSS mas exitosas son aquellas que fortalecen los propios
canales de comunicacion, amplifican voces locales y se anclan en la cultura.
5. Dar el lugar a las * Nadamaés préctico, que una buena teorfa (Kurt Lewin, 1925 Padre Psicologia Social)
teorias y modelos * Nada tan incierto como una buena corazonada (Anénimo)
6. Desarrollar el proceso e Marketing mix
comunicacional con
base en el conocimiento




1°" Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013 33

Cuentos Verdes:
Del mito a la realidad ambiental

Wilson Garcia Quintero
Asesor de la Direccion General de la CVC.
Comunicador Social, especialista en Desarrollo Comunitario.

Introduccién

Con el paso de los afios y ante el crecimiento deshordado de la poblacidn, las problematicas am-
bientales se han incrementado hasta el punto de generarse una crisis global como consecuencia
de las malas actuaciones de la humanidad en sus territorios.

Luego de la instauracion de leyes y normas para tratar de mitigar los impactos negativos
sobre el medio ambiente, surge la educacion ambiental como opcidn para que grandes y chicos
puedan generar cambios de actitud que contribuyan al mejoramiento de las condiciones ambien-
tales del planeta.

En este sentido, era necesaria la creacion de una tactica masiva de comunicacion e infor-
macion que permitiera llegar con mensajes educativos a mas personas de nuestro departamento.

Pensar en la comunicacion como Unico modelo de emisor-canal-receptor, no nos permite
pensarla desde el desarrollo humano y social, con incidencias culturales, econdmicas, politicas,
educativas y recreativas, entre otras. Una comunicacion no-dictatorial, donde los individuos in-
volucrados, haciendo parte de un sistema integral, sean protagonistas, emisores-receptores crean-
do relaciones comunicativas equitativas, en un dialogo respetado, escuchado y evaluado por el
“otro”. La intencidn de este enfoque permite pensar la comunicacién en funcion del desarrollo
social, de los sistemas integrales, la participacion de los actores involucrados y la sostenibilidad.
Se trata de impulsar una comunicacion horizontal, sin un emisor dictatorial a quien no le interese
la opinion de pasivos receptores de sus mensajes verticales.

La Politica Nacional de Educacion Ambiental liderada desde los Ministerios de Ambiente y
Educacion, esta encaminada a hacer de la educacion ambiental un componente dindmico, creati-
vo, eficaz y eficiente. Dentro de la gestion ambiental, es necesario generar espacios de concerta-
cion y trabajo conjunto entre las instituciones de los diferentes sectores y las organizaciones de la
sociedad civil, involucrados en la educacion ambiental.

En este sentido, es importante impulsar el trabajo de las entidades y organizaciones que ha-
cen parte del Sistema Nacional Ambiental — SINA -y fortalecer el trabajo en red de las mismas
para dar coherencia, credibilidad y viabilidad a las acciones que éstas emprendan.

Cuentos Verdes frente a Marketing Social

Si enmarcaramos el proceso de Cuentos Verdes en la definicion del Marketing Social (P. Kotler),
como “estrategias empleadas para vender productos tangibles, para vender ideas, actitudes y
conductas dirigidas a mejorar la calidad de vida de la sociedad en general”” encontramos que
este proceso tiene todo que ver con el asunto.
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Cuentos Verdes “vende” experiencias, cambios de actitud, historias reales de personas, familias u
organizaciones, que creen que es posible hacer algo desde su posicion por el mejoramiento ambiental. Son
agentes activos del cambio y aportan a la proteccion del medio ambiente desde su quehacer.

Traspasa las barreras de los programas institucionales porque més que vender a una institucion o diri-
gente de turno, muestra realidades que pueden ser replicadas en toda la geografia vallecaucana.

Objetivo del problema

Instaurar una estrategia de educacion, informacién y comunicacion masiva para conocer expe-
riencias de intervencién en materia ambiental que puedan ser conocidas y replicadas en toda la
geografia vallecaucana para el mejoramiento de las condiciones ambientales del departamento.

Referente tedrico-conceptual

La television es un medio de comunicacion muy importante que llega a todos los hogares y a
las clases sociales de Colombia, y para nuestro caso, del Valle del Cauca, por lo cual tiene gran
influencia en el comportamiento de los individuos y mas adn en los nifios.

El fendmeno televisivo actual con multiples facetas de interés general, conforma la TV como
un medio de comunicacién de masa, con muchos y variados intereses como la programacion que
transmite. Es el medio de comunicacion con mayor influencia en los hogares, como organizacion
social, como una cultura socializadora con un estudio de vida, unida a necesidades, aspiraciones
y formas de pensar y actuar para crear una masa de usuarios que responde a los intereses de di-
Versos grupos o distintos mensajes.

La CVC desde su creacidn ha sido un agente de desarrollo y ahora una impulsora de proyectosy estrategias
para el mejoramiento de las condiciones ambientales del Valle del Cauca, con la participacion de todos los acto-
res sociales. Dada la importancia de la comunidad para ser parte integral de los proyectos, identificamos como
necesaria la creacion de las estrategias IEC (Informacién/Educacion/Comunicacion) aplicadas desde la TV.

Para precisarlas usamos la definicion de Victor Hugo Valencia: “Las estrategias IEC son métodos de
construccion colectiva que incorpora los saberes de los publicos especificos con los que se trabaja, con las
expectativas de las comunidades locales que se desean interpelar, reconociéndolas como interlocutoras vali-
das y generando en ellas el debate publico para permitirles una apropiacion reflexivay critica de contenidos,
herramientas y demaés recursos educativos, organizativos y movilizadores. Inicialmente fueron promovidas
por la OPS (Hleap, 2002) para trabajar la salud comunitaria desde un enfoque comunicativo, y ahora son
usadas en general para el trabajo educativo con grupos sociales”. Tomado de: “Las Estrategias IEC como
modelo de comunicacion para el desarrollo en la socializacion de politicas y programas ambientales”, en el
marco del 2° Simposio Comunicacion Siglo XXI, Santiago de Cali, octubre de 2006.

Estos tres componentes —el Informativo, el Comunicativo y el Educativo— son dimensiones simultaneas
para ser puestas a disposicion de los publicos a abordar y sometidas a los ajustes y variaciones surgidas de
la validacion adelantada con dichos publicos.

Con esta premisa inicid la consolidacion de la propuesta de educacion ambiental mediante la television
regional con el formato de microprograma en horario prime time.

Método y recursos

La CVC emite un microprograma de cinco minutos de duracién en el canal regional
Telépacifico, donde se muestran las acciones de la Corporacién en el cuidado y conservacién de
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los recursos naturales, las lineas de accion que caracterizan la CVC (produccién sostenible, uso y
manejo eficiente del agua, entre otros).

Eventualmente se ofrecen experiencias ambientales de municipios y entidades publicas y
privadas del Valle del Cauca. El programa también se puede ver en nuestro canal Youtube/cuen-
tosverdes

Cuentos Verdes es promovido en forma permanente en los canales y escenarios internos y
externos disponibles. Anualmente, se editan programas monotematicos para cada emision, re-
ferentes a acciones de la CVC en agua, bosque, fauna, flora, educacién ambiental, utilizados en
diversos escenarios, difundidos en encuentros con comunidades, ferias, colegios, escuelas o en
la Unidad Movil de Educacion Ambiental por todo el Valle del Cauca. “Cuentos Verdes” se pro-
grama a través del comité mensual de comunicadores, con asistencia de su director, realizadores,
comunicadores de CVC, con la coordinacidon del Asesor para Comunicaciones.

Instructivo de elaboracion

Producto Procedimiento Periodicidad Responsables
Cuentos Verdes | -Reunidn interna con el personal de la CVC. -De lunes a -Comunicador
-Seleccion de los programas a grabar. viernes se emite Externo.
-Definicion de los funcionarios que un programa, con
acompafaran. repeticion el -Comunicadores
-Contactos con los residentes en el lugar. mismo dia. Regionales.
-Presentacion de las propuestas en Comité -Cada comunica-
mensual. dor debe hacer la | -Asesor de
-Visita previa a los lugares escogidos. produccion perio- | Comunicaciones
-Acompafiamiento en la jornada de grabacion. | distica para cinco
-Informacién de la fecha de difusion de los programas bimes-
programas. tralmente.
Resultados

El 8 de marzo de 1997 fue la primera aparicién de Cuentos Verdes en la television y desde enton-
ces se ha convertido en el inico programa en su género en la television colombiana porque intenta
responder a las politicas de educacion ambiental locales, regionales y nacionales.

Es el resultado de un convenio suscrito entre el canal regional de television Telepacifico y la entidad
encargada de cumplir las funciones de autoridad ambiental en el departamento, delegadas por el Ministerio
del Medio Ambiente y la Corporacion Auténoma Regional del Valle del Cauca, CVC. De la alianza estraté-
gica se cre0 este programa que se enfoca en tres aspectos principales.

1. Que los vallecaucanos conozcan los recursos naturales de su departamento y asi mismo
los valoren y puedan contribuir en su conservacion, pues no se puede cuidar lo que no se
conoce ni se quiere.

2. Que se puedan registrar y mostrar los esfuerzos y trabajos ambientales que realizan comu-
nidades e instituciones en la recuperacion y conservacion del medio ambiente en diferen-
tes lugares del Departamento.

3. Que se puedan conocer las acciones de la autoridad ambiental del Valle del Cauca en el cum-
plimiento de sus funciones de gestion y control de los recursos naturales del departamento.

En estos 16 afios de vida, Cuentos Verdes ha mostrado en 160 programas de media hora y méas de 3.500
microprogramas, los 42 municipios del Valle del Cauca, del paramo al mar; del bosque himedo tropical a
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las zonas de frailejones, de la cultura de la montafa a la riqueza de nuestro mar pacifico, pasando por la
fertilidad del valle geogréfico del rio Cauca.

Sin perder el horizonte medioambiental, Cuentos Verdes se ha convertido en un espacio en el que se
muestran probleméticas y acciones positivas que son desarrolladas en el departamento y que permiten di-
mensionar la grandeza y riqueza de los recursos naturales propios de la region.

El programa desarrolla un tema en una nota central que luego se complementa con secciones como
Informe hidroclimatolégico, Planeta Verde, Agenda Ambiental, Verde Tropico, Notas Verdes y otras que
refuerzan constantemente las teméaticas ambientales.

Cuentos Verdes es realizado por Comunicadores Sociales —Periodistas con experiencia en television,
con formacién en Gestion Ambiental y en educacion. El grupo recibe asesoria permanente en el manejo de
los contenidos ambientales por parte del personal profesional que tiene la C\VC.

Cuentos Verdes también se ha convertido en herramienta didactica que utilizan docentes de centros
educativos de laregidn para la realizacion de tareas escolares ambientales de sus alumnos. Las experiencias
mostradas a través del programa motivan a conocer, valorar y conservar los recursos naturales.

Bajo el lema “De la naturaleza sacamos historias que se convierten en Cuentos Verdes...” nuestro equi-
po periodistico se desplaza por todo el Valle del Cauca para conocer experiencias exitosas en beneficio del
medio ambiente y la herencia biol6gica que debemos preservar para dejarla a las generaciones futuras.

Impacto para el Valle del Caucay la CVC

Es el programa de educacion ambiental por excelencia de la television colombiana. La CVC se
percibe a nivel departamental y nacional como la entidad abanderada de la recuperacién ambien-
tal del Valle del Cauca.

Es un proyecto que integra todas las areas de la Corporacion, misionales, de direccién y de apoyo, en
un mismo objetivo, para fortalecer la cultura ambiental a través de la television y llevar la gestion ambiental
de la CVC a los hogares vallecaucanos.

Es un espacio donde estratégicamente la CVC cuenta los logros de su gestion, narrados por los actores
sociales con quienes interactda en su labor misional, y que hablan de las buenas practicas ambientales.

Aqui radica el éxito del programa, al ser una estrategia de educacion ambiental, presentada a través
del bien recibido lenguaje de television, logrando mayor empatia con el pablico receptor que se identifica y
comparte su contenido, pues hace parte de él.

Fuimos reconocidos en 2002 con el premio Rosa Cadavid de Arboleda, como el mejor programa de TV
en materia de educacion ambiental, mérito entregado por la Alcaldia de Santiago de Cali.

Cuentos Verdes promueve la participacion de todos los empleados de la Corporacion, descentralizarla
de las directivas y resaltar los valores humanos éticos y misticos por el trabajo.

Sin duda, Cuentos Verdes se ha convertido en un referente de la television regional en materia de edu-
cacion ambiental, 16 afios de programacion al aire demuestran la seriedad de la propuesta y la contundencia
de una iniciativa que busca en los vallecaucanos la valoracién y el cuidado de los recursos naturales.

En un estudio de percepcion de marca de los programas del canal en 2008, Cuentos Verdes fue el pro-
grama de mayor recordacion por los televidentes, luego de Noticieros y Candilejas.

En 2010 y 2011, tres universidades vallecaucanas fueron las encargadas de valorar la parrilla de progra-
macion del canal regional Telepacifico, y Cuentos Verdes obtuvo en el proceso una calificacion excelente y
se ubicd en los primeros lugares en produccion, posproduccion, registro de video, edicion y montaje.

El jueves 25 de abril de 2013, la Universidad Santiago de Cali y la empresa Tactica & Estrategia
presentaron los resultados del primer estudio de reputacion del sector gubernamental durante el Conver-
satorio Siglo XXI, con la CVC en el primer lugar como la empresa gubernamental con mejor percepcion
de reputacion en el Valle del Cauca, por encima de la Alcaldia de Cali, la Gobernacion del Valle y Emcali.

Durante el evento se dieron a conocer los resultados de la investigacion que midi6 la reputacién de las
cinco entidades gubernamentales méas importantes de Cali con la medicidn de variables como compromiso
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con la calidad de vida, el comportamiento ético, la comunicacion de gobierno, la innovacién y el relacio-
namiento.

La investigacion tuvo una duracién de 18 meses y cont6 con el apoyo de estudiantes de séptimo se-
mestre de Comunicacion Social e integrantes del Semillero de Investigacion en Comunicacion y Organiza-
ciones de la Universidad Santiago de Cali, USC, adscrito a Colciencias, quienes aplicaron las preguntas a
359 encuestados. Estos resultados son facilmente atribuibles a trabajo en programas como Cuentos Verdes
y Redes Sociales.

Santiago de Cali, 7 de junio de 2013.
Corporacién Auténoma Regional del Valle del Cauca -CVC
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La Resiliencia estratégica y el Mixmarketing social

Ivan Pérez
Psicélogo Asesor

““Lo que no me mata me hace mas fuerte.”
El Ocaso de los idolos de Friedrich Nietzsche

““Si has de morir por una causa, procura que esa

causa sea la razén por la que vives.”
Oscar R. Chapital C.

Contextualizacion

La definicion de Marketing Social por la OPS como “la aplicacion de estrategias de mar-
keting a la modificacion del comportamiento humano y de los factores ambientales rela-
cionados con ese comportamiento que indirectamente promuevan la salud, previenen en-
fermedades o protegen a los individuos del dafio”, parece incoar en su esencia y estructura
un elemento que se vuelve estratégico y tactico en los procesos de dicho marketing: ‘La
RESILIENCIA'.

RESILIENCIA, término cuya etimologia latina es ‘resiliere - resilio,’, tiene por significa-
do: <saltar hacia atras, recomponerse> y adquiere diversas significaciones segun el contex-
to en el que se le emplee.

El término ha devenido en una disciplina que se ocupa de ‘la capacidad que tiene el ser hu-
mano para superar estados criticos y derrotar la “impotencia aprehendida”, para afrontarlos
con éxito’.

Se la ha definido, también, como la capacidad que tiene una persona o un grupo para seguir
proyectandose en el futuro, a pesar de acontecimientos desestabilizadores, de condiciones
de vida dificiles y de traumas a veces graves.

Empleos segun la disciplina:

-Ingenieria y en metalurgia: magnitud que cuantifica la cantidad de energia por unidad de
volumen que almacena un material al deformarse elasticamente debido a una tension apli-
cada.

-Sistemas tecnoldgicos: capacidad de un sistema para soportar y recuperarse ante desastres
y perturbaciones;

-Ecologia: capacidad que poseen las comunidades para soportar perturbaciones.
-Psicologia: capacidad de las personas o grupos para sobreponerse al dolor emocional y
continuar con su vida aprovechando los aprendizajes.

-Derecho, resiliencia juridica es la capacidad de las personas, dentro del marco general
de los derechos humanos, para recuperar su estado original de libertad, igualdad, inocen-
cia, etc., después de haber sido sometido a acciones de fuerza del Estado o de otro ente
social adverso

-Osteologia: capacidad que poseen los huesos para recuperarse y crecer en el sentido
correcto después de una fractura.
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Resiliencia, un término en busca de sentido

» No ha sido fécil encontrar la definicion que se le ha querido dar a este término. Segun
Michael Ruter(1991), una profunda inquietud ronda la busqueda del origen de lo que hace
posible salir o “escapar” al dafio de experiencias adversas, sobre todo al haber vivido
circunstancias de vida calificadas como de ‘riesgo extremo’.

« Su influencia en la moderna concepcion de la investigacién, va dirigida a provocar un
‘cambio paradigmatico’ que consiste en pasar del sefialamiento de las debilidades y limita-
ciones en la estructura de los individuos y su grupo de referencia, a destacar las potencia-
lidades y competencias de los mismos para posicionarse de manera integral y productiva
en su medio, a pesar de los grados de hostilidad opuesta al desarrollo adecuado del ser
humano.

* Resiliencia o defensa personal frente a la adversidad, término de uso exclusivo de &mbitos
académicos y de ciertas disciplinas, ha sido descrito de diferentes maneras, hasta llegar a
formar parte importante del acervo de constructos tedricos propios de las areas de la salud
y dareas afines a la intervencién psicosocial. Ha sido sefialado como una derivacion de la
palabra latinaresili o, con un significado en espafiol de: rebotar, resaltar, volver atras
asumido por la O.P.S. (En Estado del arte en resiliencia, julio/97, p.5).

 En el idioma inglés, el concepto corresponde con lo que en nuestro idioma solemos de-
nominar “entereza”; y se sitda en el &mbito del Desarrollo Psicosocial del individuo. La
capacidad de darse un nuevo sentido para “el ser”, ‘el hacer’, “el vivir” y “el convivir”;
y aceptar las oportunidades para construir una existencia digna, que no se deje absorber
fatalmente por las circunstancias. Y como Proceso Psicosocial, ha de ser cultivado dentro
de las comunidades humanas “para que sirva de fortalecimiento comunitario, de inclusion
social, de construccion de ciudadania y de dinamizador de las relaciones de poder sinérgi-
co, lo cual aportara indudablemente a la transformacion de la realidad social de la persona
y de las comunidades”. (E. Chavez y E. Yturralde, 2006)

 En todas las acepciones o aproximaciones, se sefiala a la Resiliencia como el desarrollo de
esa capacidad del individuo para transformar sus estados de crisis en oportunidades creado-
ras. Salir fortalecido de una experiencia aniquiladora que le permite a él o al grupo al que
se le aplique, prevenir, minimizar o superar los efectos de la adversidad.

« LaResiliencia se sitia en una corriente de <Psicologia Positiva y Dinamica de fomento de la
salud mental> y parece una realidad confirmada por el testimonio de muchisimas personas
que, aun habiendo vivido una situacion traumatica, han conseguido encajarla y seguir desen-
volviéndose y viviendo, incluso, en un nivel superior, como si el trauma vivido y asumido,
hubiera desarrollado en ellos recursos latentes e insospechados. (Michel Manxiaux, 1998)

En resumen, cuando hablamos de resiliencia, estamos hablando
de “la posibilidad de ver la mitad del vaso lleno, no la del
derrotado que lo mira medio vacio”... “de promover las infinitas
capacidades del ser humano para sobrepasar las situaciones
adversas de la vida, resignificarlas y salir fortalecidos por ellas”.

Resiliencia, aproximacion a un enfoque epistemoldgico

* Epistemolégicamente, todo proceso de resiliencia significa, al menos, dos cosas:
a) Que la Resiliencia tiene como anclas muy definidas las creencias, experiencias y valores
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frente a la realidad vivida por el sujeto, ‘su educacion, sus potencialidades y formas de
tener una vida feliz’.
b) Que toda estrategia y accion en este campo, para ser realmente efectivas, deben ser
‘pensadas y trabajadas en colaboracién’ con pares que aporten su vision y acierten en el
disefio de aquellas para la consecucién de metas convenidas previamente.

» Una aproximacién al enfoque epistemoldgico de esta disciplina nos permite enfocarnos
en esa realidad que sefiala como todo proceso resiliente emana de adentro del ser humano
hacia afuera y puede dar lugar a cambios significativos en las personas, las familias, los
diversos ambientes y grupos comunitarios mas amplios en los que se mueve el ser humano.

* De ahi que se pueda afirmar que su construccion y desarrollo no sélo no estan restringi-
dos para nadie, sino que en la medida en que se intente el desarrollo de la capacidad para
entender y descubrir mas ambientes resilientes o0 mas factores de resiliencia dentro de los
diversos ambientes que frecuenta el ser humano, mayor serd la competencia que éste ad-
quiera para ser resiliente y hacer mas resilientes los entornos donde se desempefia.

» Aunque por mucho tiempo las respuestas dadas de modo resiliente han sido consideradas
como inusuales e incluso patoldgicas por algunos expertos, la literatura cientifica actual
demuestra, de forma contundente, que la Resiliencia es una respuesta que llegara a ser
efectiva y su utilizacion no indica patologia, sino un ajuste saludable a la adversidad.

* El concepto de ‘Personalidad resistente’ (resiliente) aparece por primera vez en la literatura
cientificaen 1972, en relacion con la idea de proteccion frente a los estresores. Son Kobasa
y Maddi (1975) los autores que desarrollan el concepto mediante personas que, ante hechos
vitales negativos, parecian tener unas caracteristicas de personalidad que las protegian.

Resiliencia un Nuevo Paradigma para la Supervivencia

Con una realidad que es cada vez mas compleja e impredecible, pero con la cual hay que contar
en el desarrollo del individuo y de su sociedad, las maneras de convivir e interactuar segun algu-
nos paradigmas impuestos, van sufriendo transformaciones mas o menos significativas a la luz de
las influencias del medio, entorno o ecosistema, y van experimentando cambios, que no siempre
son los méas propicios para todos los que en él conviven. Ni son los mas faciles de manejar.

Cuando se habla del “Paradigma de la Resiliencia”, se hace referencia a una nueva manera
de pensar la realidad; de hacer posibles replanteamientos en los modos de actuar, y optar por
propuestas de intervencidn directa con el sujeto (humano), para enriquecerlo con nuevas posibi-
lidades de afrontar los aconteceres de su entorno.

Tal paradigma, enmarcado por el estudio de los procesos psicoldgicos de la Individuacion,
se constituye en un instrumento indispensable para el desarrollo armonico del ser humano que,
gracias a él:

a) Cambia su percepcion y evaluacion de las realidades y los hechos.

b) Se permite abrir nuevos caminos para identificar los problemas, analizarlos y buscar
soluciones apropiadas.

c) Hace que el Sujeto asuma el papel y el lugar que le corresponde como actor de su propio
destino, al proyectar su capacidad individual en el sentido que decida darle a su vida.

Es el nuevo “‘modelo — esquema’, es una nueva manera de pensar la realidad que hace posible
modificar las propuestas de intervencidn con el sujeto (humano) y su ecosistema, y enriquecerlas
con nuevas posibilidades de relacionarse humanamente.
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Resiliencia y Salud Mental

* El término de este acapite ha sido acufiado por F. Walsh, y siempre que se habla de
Resiliencia, se hace referencia a un hecho dinamico, no a un concepto estatico, ni
menos aln a una entelequia propia de ciertas disciplinas 0 modas dentro de ellas.

» Como concepto dinamico, se habla de la Resiliencia como de una capacidad de la persona
cuyo desenvolvimiento depende de la etapa de desarrollo en la que se encuentre y de la
favorabilidad o desfavorabilidad del ecosistema dentro del cual ocurre su desarrollo y de
las circunstancias y posibilidades en las cuales esa etapa se realiza.

« De ahi que no se esté hablando de un atributo que se tiene para siempre. Su pervivencia y
desarrollo dependera siempre de factores, internos y externos al sujeto.

* Descrita por la OPS la Salud como: “Un estado de completo bienestar fisico, mental y
social, y no solamente ausencia de afeccion o enfermedad”, se supone que tal estado se
logra por diferentes métodos y variados caminos; y como el resultado del ejercicio y apli-
cacion de la capacidad de adaptacion del individuo, sumados a la elaboracion y manejo
acertado de cada evento traumatico, lo que dard como resultado su recuperacién emocional,
y la busqueda de opciones de desarrollo y de mejoramiento continuo en su calidad de vida.

 Aunque por diversas experiencias y diversas investigaciones se sabe que la distincion entre
factores de riesgo y factores protectores no deja de ser artificial, la Resiliencia si busca que
mediante su intervencion o aplicacion se marque una diferencia significativa en la calidad
de los procesos de realizacion de las personas que la ejercitan, lo cual supone una muy
marcada influencia de los factores protectores (habilidades cognitivas y de razonamiento,
el autoconcepto y la autoestima positivas, el sentido de control e influencia sobre el medio
ambiente, autonomia y sentido del proposito, etc.) y la comprobacion de su incidencia es
palpable en cualquier investigacion.

* Segun investigadores como Brooks(1992), Mrazeck y Mrazeck(1994) y Rutter (1983), se
ha encontrado que ‘la influencia mas positiva (para los infantes) es la relacion positiva y
caritativa con un adulto que creyd en ellos y con quien pudieron identificarse, que luché por
ellos y de quien pudieron sacar fuerzas para sobreponerse a la adversidad’(Warner,1993,
citada por Walsh, 1998b). Tal criterio lo ratificé Garbarino (1993) quien resaltd, también,
la creencia en Dios y la moralidad.

Una solucion no exenta de exigencias

 Segun (Walsh F., 1996)1, diversos estudios acerca de ella han mostrado la existencia de
implicaciones y exigencias correlacionadas con su razon de ser que hacen pensar, casi de
inmediato, en la existencia de una dependencia sistémica en la concepcion de la misma:

- La especial significacidn que tienen las relaciones personales estrechas en el cultivo de
la resiliencia.

- La importancia que reviste la influencia del ecosistema humano en el sujeto resiliente:
“Cabe considerar la familia, el grupo de pares, la escuela, el lugar de trabajo o los
sistemas sociales mas amplios, como nichos contextuales para la competencia social
(del sujeto)2.

- La capacidad de utilizar como factores protectores ain aquellos elementos que para
otras personas no tienen especial significancia o no son entendidos de esta manera.

» Es una gran exigencia para el cultivo de la resiliencia, pero sobre todo para la calidad de
su utilizacion, el acceso al menos a un progenitor o su sustituto que atienda y cuide del
nifio, cuando de nifios se trata, 0 a algin adulto en quien pueda encontrarse el apoyo que
favorezca la implementacién de mecanismos para manejar la realidad y ponerla a su favor.
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* Y para abundar en la importancia del sentido ecoldgico de la resiliencia y sus implicacio-
nes, se hace muy oportuna la reflexién de Rutter (1995), que advierte como, para compren-
der y alentar la Resiliencia Psicosocial y los mecanismos de proteccidn, debemos prestar
atencion a la interaccion entre lo que pasa al interior de la familia y lo que pasa en los
ambientes politicos, econdmicos, sociales y raciales en los que ella o el individuo pueden
prosperar 0 perecer.

Resiliencia, factor estratégico de Mix Marketing Social

« Siguiendo el criterio trazado por la OPS acerca del Mix Marketing Social, como: “la apli-
cacion de estrategias de marketing a la modificacion del comportamiento humano y la mo-
dificacion de los factores ambientales relacionados con ese comportamiento que, indirecta-
mente promuevan la salud, prevengan enfermedades y protejan a los individuos del dafio”
se convierte este criterio en misién obligada para quienes cuidamos de la salud integral del
ser humano y de los ecosistemas en los que busca encontrar el adecuado sustento para su
‘bien-ser’ y su ‘bien-estar’.

» Mision méas obligante aun si se quiere, para quienes hemos optado por la formacion de
médicos vigias y gestores de estilos de vida y ecosistemas saludables, es iniciar su
desarrollo en el aula de clase, siguiéndola en la relacion interpersonal maestro-alumno y
proyectandola a la relacion médico-consultante; basadas, como deben estarlo siempre, en
auténticas relaciones de respeto mutuo y confianza entre reconstructores resilientes de un
equilibrio saludable en busca de sentido.

A modo de colofén

 Con base en lo reflexionado hasta aqui, es posible afirmar que j\Volverse resiliente no es
una cuestion de opcion, sino un acto de sensatez!

* Basados en la vision que la OMS le traza al Mix Marketing Social, es oportuno recalcar el
caracter de elemento esencial que ha de darsele a la resiliencia en la aplicacién de estrate-
gias de marketing para: ‘la modificacion del comportamiento humano y de la acomodacién
de los factores ambientales relacionados con ese comportamiento’.

» Hacerse resiliente mientras se busca la realizacion integral como profesional dentro de las
Instituciones de Educacion Superior (I.E.S.), sera una forma de infundir excelencia a la for-
macion de los productos que le son propios a estas Instituciones: profesionales excelentes y
competitivos, al servicio de la sociedad, siempre en situacion critica. Ademas, actualmente,
forma parte esencial de lo que tardiamente se ha dado en Ilamar: ‘Responsabilidad Social’.

* Por no ser la promocién de la Resiliencia tarea de un sector especifico, sino del deber ser
de todo ambiente saludable, involucra la atenta responsabilidad de formadores y adminis-
tradores dentro de cualquier Institucion Formativa en la que ha de enfatizarse més en las
potencialidades y fortalezas de los sujetos en formacién, que en evidenciar las debilidades
de los mismos.

» Hablar de Resiliencia no es hablar de autoayuda, ni como filosofia, ni como practica
vulgar o piadosa, 0 la manera de estar ‘in’ en la préctica de ciertas modas dentro de cual-
quier grupo de referencia del sujeto. Vista asi seria una caricatura a la que no le cabe ni una
palabra de lo dicho aqui a propésito de lo que queriamos reflexionar acerca del debe ser de
la RESILIENCIA.
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Mercadotecniay Desmercadotecnia del tabaco

Nery Suérez Lugo, Ph.D. Profesora e Investigadora Titular.
Escuela Nacional de Salud Publica, Ministerio de Salud Publica. Cuba.

El tabaquismo es una drogadiccidon con consecuencias en los dmbitos individual, familiar y
social. Cada afio mueren en el mundo cerca de 5 millones de personas por causa directa del taba-
quismo, 3 millones 800 mil hombres y 1 millon de mujeres. La mitad de estas muertes ocurren
entre los 30 y 69 afios y cada uno de los fallecidos de mediana edad pierde méas de 20 afios de
esperanza de vidal. El incremento del consumo entre las mujeres es la segunda fase de la epide-
mia del tabaquismo, con consecuencias mayores por el riesgo sobreafiadido que representa a su
salud sexual y reproductiva?.

Sin embargo, con diferencias en los contextos, se mantiene el tabaquismo, constituyendo
un problema para la salud publica a nivel mundial, aunque se dispone de suficiente evidencia
cientifica sobre el impacto de su consumo y de la exposicion al humo de tabaco ajeno sobre la
salud y la economia y la prevencion del tabaquismo es la medida preventiva de mayor impacto
potencial en la morbilidad y mortalidad evitables.

Sir Richard Doll sentenciara que “El hecho de que tantas enfermedades, ya sea graves o leves,
estén relacionadas con el tabaquismo, es una de las conclusiones méas asombrosas de la investiga-
cion médica de este siglo; si bien es posible que no sea tan sorprendente como el hecho de que tantas
personas lo hayan ignorado™. Lo anterior es un llamado a pensar como podemos transitar de la
descripcién de la epidemia a su erradicacion ya que el nimero de personas que muere cada afio se
duplicara en los proximos decenios a menos que se adopten medidas urgentes.

El tabaco es el tnico producto de consumo masivo, legalmente vendido, que mata a la mitad
de sus consumidores crdnicos. Las trasnacionales del tabaco minimizan los dafios a la salud del
tabaquismo, mientras instituciones sanitarias y organismos internacionales divulgan informacion
sobre su nocividad tanto en medios masivos como programas de salud, pero con asimetria en la
informacion, derivado del peso de la publicidad. Vale entonces en este analisis comenzar por
preguntar si son mas efectivas las campafas de mercadotecnia de la industria del tabaco
que las de prevencidn del tabaquismo.

Si se analiza la situacién existente en cuanto a la cantidad de fumadores y las principales
causas de mortalidad a nivel mundial, la respuesta serd afirmativa, entonces resulta necesario el
andlisis de lo que son las claves esenciales que emplea la Industria Tabacalera para logar, que a
pesar de los esfuerzos que se realizan desde la salud publica, el consumo de tabaco siga siendo un
sostén, de hecho muy lucrativo.

En primer lugar, queda muy claro que las tabacaleras investigan el mercado, y a partir de la
identificacion de sus grupos diana, utiliza y explota los resultados para promocionar y vender el
tabaco. A partir de ello elaboran el mensaje publicitario bajo el amparo de tres ideas fundamenta-
les sobre el consumo: lo placentero que resulta, lo aceptable que debiera ser y la asociacion con
el éxito, el deseo y el amor; ofreciendo entonces informacién engafiosa y propiciando, por todas
las vias posibles, la accesibilidad al cigarrillo para crear adictos.
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Se observa que los mensajes que acompafan la publicidad del cigarrillo van dirigidos a
atrapar a sus grupos diana mediante la asociacion de fumar para elevar autoestima, mejorar per-
cepcion de la imagen corporal y neutralizar sentimientos negativos. A la vez, precisamente por la
informacion que se emite desde las instancias sanitarias, intentan minimizar los dafios y maximi-
zar beneficios, con sus mensajes y con la oferta de nuevos productos®.

A través de los afios, fumar se ha instaurado como un simbolo de independencia, libertad,
emancipacion, representa estatus o posicion socioecondémica, en dependencia de la marca que se
fume, ayuda a conseguir y mantener la ansiada delgadez, propicia las relaciones interpersonales,
permite tener mayor atractivo sexual, “ligar”, facilita hacer frente a los problemas y controla el
estrés. Como si lo dicho fuera poco, se considera equiparable a aventura, inconformismo, pro-
mete felicidad, alegria, buena forma fisica y poder®. Resulta entonces como irrechazable un
cigarrillo, que por si solo permite alcanzar tantas cosas.

Es por eso que las restricciones a la publicidad han sido la mejor forma de poder controlar
la diseminacion de tantas mentiras para inducir el consumo de cigarrillos y luego convertirlo en
adiccion. Para contrarrestarlo, la industria tabacalera acude al patrocinio de actividades deporti-
vas, como motocross y deportes de playa, actividades culturales, en las que se incluyen patrocinio
de conciertos y actividades dirigidas fundamentalmente a los adolescentes. También extienden
sus marcas hacia otros productos de interés de los grupos diana en cada momento, que abar-
can entre otros la ropa y bisuterias. La industria tabacalera también ha intentado sumarse a los
cddigos voluntarios de restriccion y hablar de programas de Responsabilidad Corporativa, lo cual
evidentemente es una forma de encubrir con esas acciones sus propésitos®.

Como las regulaciones también apuntan hacia la accesibilidad, entonces propician la venta
al por menor mediante los paquetes de 10 cigarrillos, los que de forma relativa abaratan el precio
del producto; para burlar la restriccion de la venta a menores pues se encuentran las maquinas
expendedoras. La promocién en puntos de venta para hacer visible su producto, es otra de las
maneras de burlar lo que se establece

Las estrategias tienen el proposito de confundir. Denominaciones como “light”, “suave” o
“bajo en alquitrdn” conducen a la idea erronea de que su contenido es menos nocivo. Palabras
como “plata” o “fino”, son de un color amable o iméagenes en las que se ve un filtro, generan
la idea de que algunos cigarrillos son menos dafiinos, hasta llegar al cigarrillo electrénico. Nos
corresponde desde la salud publica hacer ver que todos los cigarrillos son igual de peligrosos,
independientemente del tipo de filtro, el color del paquete y su inscripcion.

Los cambios sociales, econémicos y politicos a nivel mundial y mas agudos en algunos pai-
ses, han provocado modificaciones en los papeles que asume la mujer, tales como: incorporacion
al mercado laboral formal, presencia en nuevos espacios sociales, disponibilidad econémica, han
hecho que la mujer sea, desde hace ya varias décadas, el grupo diana fundamental al que dirige
sus camparias publicitarias en particular y sus estrategias de mercadotecnia en general. Una prue-
ba de ello es las actuales tasas de mortalidad por cancer de pulmon en las mujeres, fundamental-
mente de paises desarrollados, que fueron sus primeros blancos, antes de desplazarse a los paises
en desarrollo como es en la actualidad.

Tal conquista ha sido lograda enfocando en la seduccién de la mujer, al establecer en sus
mensajes la relacion de fumar con la libertad femenina, la emancipacion y el empoderamiento, la
asociacion del acto de fumar con sensualidad, esbeltez, sofisticacion y atractivo sexual, la moder-
nidad y con ser “una real mujer” o “una mujer moderna”, la autonomia, y por no dejar nada atras,
incluso relaciones léshicas. Ha contribuido a ello que cantantes, actores y actrices famosos, con
retribucion, aparecen fumando su marca de cigarrillos en el escenario o en la pantalla’.

Hay que encontrar las herramientas y por supuesto aplicarlas. Ellas estan en primer lugar en
las politicas publicas que tributen al bienestar, donde las que se refieren a la legislacion y medidas
econdmicas, tienen un peso fundamental. Queda entonces que la movilizacion social logre que
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los grupos de influencia las apoyen y se encuentren los recursos para hacerlas viables. La parti-
cipacién comunitaria, la educacién y comunicacion tienen también una participacion importante,
pero no se puede descansar solo en ellos, cada cual participa segun su funcion. Los servicios
de salud tienen que posibilitar la deshabituacion y el tratamiento y por todas las vias, en sus
programas, en la consulta, difundir mensajes que disminuyan la credibilidad que ha alcanzado la
industria tabacalera.

El desmarketing tiene que centrarse en desacreditar la informacion engafiosa con eviden-
cias y crear barreras de accesibilidad al cigarrillo; estudiar el comportamiento de los grupos
vulnerables: nifios, adolescentes, jovenes y mujeres; crear habilidades para resistir las presiones
del medio; lograr adecuada correspondencia en el binomio educacién-legislacion y prohibir la
publicidad engafiosa del tabaco.

Todo ello permitird encaminar los pasos para cambiar la imagen del tabaco y el tabaquis-
mo, al producir los cambios que se requieren en las actuales normas sociales, ya que fumar es
una conducta socialmente adquirida; construir la confianza en las personas para que no se dejen
manipular por la publicidad engafiosa y alentar el cumplimiento de la legislacion como una forma
de respeto.

Hay que abogar por una legislacién que prohiba la publicidad, directa e indirecta y que reduz-
ca la accesibilidad mediante el aumento de los impuestos y por tanto de los precios, asi como los
canales de distribucidn con la prohibicion de venta a menores de edad y en maquinas expendedo-
ras. Que establezca la obligatoria advertencia en los paquetes y que estos no puedan disminuir la
cantidad de cigarrillos que contienen'y que prohiba fumar en lugares publicos®.

Todo ello, unido, coherente y complementandose, sera la férmula para reposicionar el ta-
baquismo, como conducta socialmente en extincién, porque la carga de enfermedad y muerte de
que es responsable, amerita el esfuerzo de la salud pdblica a nivel mundial, empleando el Conve-
nio Marco para el Control del Tabaco,® como una oportunidad para lograrlo.
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Hospitales verdes
Experiencias en el Cauca

Carlos Erazo

Agualluvia SAS
» Sistemas de recuperacion de agua lluvia.
» Planta ecoldgica de tratamiento de aguas residuales (PTAR).
» Sistemas de energia solar.

Necesidades locales sentidas del sector salud
» Morbilidad sentida.
* Morbilidad atendida.
*  Suministro continuo de agua.
» Calidad de agua suministrada.

EXPERIENCIA
1 | Hospital Maméa Dominga Silvia - Cauca
Hospital Universitario San José Popayan - Cauca
3 | Puesto de Salud Paniquita Totoro - Cauca

Sostenibilidad
Capacitacion de lideres comunitarios con un curso preuniversitario para la Tecnologia virtual en
Saneamiento ambiental (Unicauca-2014)

Impacto
Réplicas de PTAR en casas familiares, escuelas, casa comunitarias, colegios, piscifactorias, hos-
pitales y puestos de salud.
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Del Espacio Saludable al Territorio Sanador
El SPA natural: una propuesta pedagdgica de pensamiento relacional
para la construccion de un territorio sanador

FUNDACION SOCIAL SALUD HOLISTICA - GRUPO DE INVESTIGACION PEDAGOGIA NOMADA
UNIVERSIDAD LIBRE DE CALLI, 2012

Beatriz Amparo Vesga Sédnchez y Arnaldo Rios Alvarado
Introduccion

A partir de la pregunta planteada en el Seminario Internacional de Cuidado Cultural convo-
cado por la Fundacidn Index de Espafia: “¢Es conveniente que continte el proceso creciente de
debilitacién e incluso desaparicion de conocimientos utilizados durante siglos para responder
a necesidades concretas de salud? O, al contrario, ¢resulta pertinente su estudio?, inscribimos
nuestro trabajo del espacio saludable al territorio sanador, como una experiencia pedagogica de
pensamiento relacional en la construccién de un modelo de trabajo en el spa natural de la Funda-
cion Social Salud Holistica, ubicado en zona rural del municipio de Santiago de Cali, Colombia
(\Vereda Alto Los Mangos del Corregimiento de Villacarmelo).

El SPA Natural “Forma parte del proyecto de turismo rural” de la alcaldia de Cali, en la ruta
de la montafia. Uno de los destinos turisticos que ofrece la posibilidad de visitar esta entre luga-
res ubicados en las montafas del parque de Farallones, o “la provincia de la montafia” zona de
reserva natural, como los ancestros llamaban a este territorio. Cuenta la historia que los primeros
habitantes fueron Nazas, Pances y Yotocos, y dentro de sus tradiciones, los nacimientos de agua,
las cascadas y los rios, eran considerados sitios sagrados.

Desde el paradigma del pensamiento cartesiano, de gran influencia en los modelos de abor-
daje a la salud, se han creado separaciones y dualismos en la vision del ser humano, generando
en el plano individual y colectivo, grandes agresiones, como el desconocimiento de la sabiduria
ancestral, con uno de sus mayores impactos, la adopcion de modos y estilos de vida, propios de
los procesos de modernizacidn, algunos de ellos en desconexion consigo mismo y con el entorno,
ocasionando disfunciones en la relacién cuerpo-mente —espiritu.

En las culturas nativas americanas, se considera que todo tiene vida, la tierra, las piedras, los
arboles, las nubes, el sol, la luna, y los seres humanos formamos parte de una gran familia. La
transformacion ocurrida en las comunidades indigenas, condujo a la transformacién de habitos,
costumbres y manifestaciones culturales, dadas a partir de los procesos de colonizacion y explo-
tacion de los recursos, en especial el apogeo de la revolucion verde.

Con la tradicion oral, desde siempre, las comunidades han sabido sobre el uso de las plantas,
preparando infusiones, emplastos, y reconociendo en las zonas himedas, los reservorios de plantas
medicinales reconocidas desde la antigiiedad. La Salud Holistica se basa en esos mismos princi-
pios y plantea que los problemas emocionales y psicol6gicos terminan somatizandose en el orga-
nismo y provocando dolencias, y armonizando la mente y las emociones es posible sanar el cuerpo.
Es decir, trabajando sobre los campos mas sutiles se incide més facilmente en los méas densos.

Este enfoque, se sustenta en sus dos pilares, la holologia y la holopraxis, demostrando a partir
del pensamiento relacional, que con sus métodos propios y complementarios, se abarca la via
experiencial y experimental.
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Antecedentes

e W El modelo de SPA natural, de la Funda-
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to lo complementario y lo transdiciplinar.

El modelo propuesto se ha ido construyendo a partir de las vision hologréfica, en un reen-
cuentro con el universo simbélico - mitico de lo popular, reconociendo las riquezas culturales y
los saberes de nuestras comunidades ancestrales de las grandes familias Incas, Mayas, Aztecas,
gue dejaron legados en distintos campos del conocimiento, en especial a través de los mitos y los
ritos y sus simbologias para entender y comprender la manera cultural.

El aprendizaje de técnicas como la relajacion, la visualizacion, la meditacion, la respiracion
consciente, asi como uso de practicas de salud natural como lodoterapia, hidroterapia, termote-
rapia, toque terapéutico, masaje, alimentacion saludable, tienen como objetivo descubrir nuevas
capacidades innatas en el ser humano que estan casi inexploradas en estos momentos. Estas téc-
nicas tienen un Gnico objetivo: implicar a la persona en su propia curacién, hacerle consciente
de que el médico o sanador favorece la curacidn, ayuda y proporciona remedios pero no es quien
cura realmente.

Esta asociacion “mente-cuerpo” es el terreno de exploracidn de las terapias corporales desde
hace afios. Ellas buscan que cada persona se reencuentre con la sabiduria innata del cuerpo; que
escuche sus mensajes, que le hablan de conflictos reprimidos y de maravillosas vivencias a la
espera de ser conocidas; que lo libere de corazas y tensiones a que lo sometemos para dejarlo
expresarse en la gracia natural que todos poseemos cuando lo sentido, lo pensado y lo actuado se
unen desde el corazon.

El Spa natural se enmarca como uno de los atractivos turisticos de la zona, por sus caracte-
risticas de aprovechamiento de los recursos de la naturaleza como el agua, el aire, la tierra, las
plantas, haciendo conciencia de las bondades que estas nos ofrecen en los procesos de sanacion,
en el contexto de lo que se ha denominado las terapias holisticas.

Este reconocimiento evidencia la necesidad de contar con elementos basicos y sencillos
puestos al alcance de grupos organizados para fundamentar practicas naturales, que promuevan
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1 El paradigma de la complejidad, nos abre las puertas a la l6gica de la articulacion y a la apertura frente a la Iogica del fragmento. Nos muestra una
l6gica de los procesos frente a la realidad anestesiada del paradigma I6gico del orden. El pensamiento complejo nos dice que si no podemos superar las
contradicciones, tampoco debemos dejarlas de lado. Comprender la complejidad humana implica ipso facto que complejicemos nuestro modo de com-
prender. Implica que nos situemos mas alla del orden del concepto estatico y que entremos en el espacio del macroconcepto, que es a su vez el espacio
de la conceptualizacién compleja. (Rios Alvarado 2009, p: 5. Modulo diplomado educacién virtual. Universidad Libre. Cali. 2009).

2 La investigacion creativa es una propuesta que trabaja el grupo de pedagogia némada, inscrito en Colciencias, sustentada en el paradigma del pensa-
miento complejo, que plantea cuatro momentos metodoldgicos para aproximarse mediante exploratorios al territorio de investigacion.

3 Latradicion filosofica pitagogorica, con la jerarquia del cuatro y su significado especial. Los cuatro elementos y su relacion con los ciclos de la natura-
leza (cuaternarios) llegando a asociar cada estacién del afio con uno de los cuatro elementos. Los pitagéricos definian la salud (no solo la fisica) como
el equilibrio de esas cuatros cualidades, comprendiendo que si alguna de ellas dominaba a las demas se producia un desequilibrio que necesariamente
conduciriaa la enfermedad. Para Pitdgoras, la salud era considerada como: “ el silencio del cuerpo “. Empedocles menciond los cuatro elementos: agua,
aire, tierra, fuego como auténticas esencias espirituales (modos de ser o modos de existir) que se manifestaban de muy variada manera, en el mundo
material y en el espiritual.
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la salud desde el autocuidado, dando elementos a los seres humanos para mantener una salud
con escasa o nula ayuda de medicamentos. Los estilos de vida saludables conforman uno de los
elementos del campo de la Promocion de la Salud, definidos desde la carta de Ottawa. Con esta
perspectiva, la salud es un satisfactor de necesidad, que se logra estando sano, teniendo condicio-
nes de vida saludables, haciendo elecciones saludables y estando en ambientes saludables.

Materiales y Métodos

Nuestro enfoque metodoldgico es la sistematizacion de experiencias de grupos comunitarios y
académicos que han logrado la aplicacién del modelo del Spa natural en los exploratorios realiza-
dos en los momentos de el IR, el LLEGAR, el VOLVER y el RETORNAR con sus instrumentos:
diarios de campo, cédula de campo, ficha de campo, matriz de campo, ademas registros fotogra-
ficos, videos, entrevistas, relatos de experiencias, entre otros.

Resultados

Presentamos como logros obtenidos en la construccién del modelo:

Pasadia de 6 horas que ofrece a los visitantes la posibilidad de disfrutar la experiencia me-
diante exploracién de cada uno de los momentos metodoldgicos propuestos en el modelo.

La construccion de un territorio como ambiente de aprendizaje para el cuidado de la salud y
la vida. Sustentado desde la generacion de dispositivos para el Bioaprendizaje.

Construccion de un modelo pedag6gico para el trabajo en el spa natural desde la salud natural.

Reflexiones

Con el referente de la declaracién de Venecia®, liderada por la Unesco, se plantea la complemen-
tariedad, para un encuentro enriquecedor entre la ciencia moderna y las diferentes tradiciones del
mundo, apuntando a lo real como situado mas alla de cualquier tipo de dualismo: sujeto-objeto,
absoluto-relativo y espiritu-materia.

Es necesario y pertinente el rescate de practicas ancestrales, que han sido demostradas y
probadas para el cuidado de la salud y la vida. Desde el paradigma de la complejidad, la l6gica
relacional desde el principio hologramatico, la complementariedad y la transdisciplinaridad, nos
abre las puertas para entender y comprender que lo simple, lo sencillo, lo fécil, ha estado presente
en la humanidad.

Explorar desde la manera cultural las practicas holisticas (cuerpo-mente-espiritu) consoli-
dando desde lo local (el territorio) el encuentro entre la ciencia y las tradiciones.

La sistematizacion de las experiencias como un elemento de la investigacion social.

La aplicacion del método de investigacion creativa para el desarrollo de un modelo de spa
natural fundamentado en el cuidado de si mismo.

El considerar desde el auto cuidado y cuidado de si, la relacién cuerpo-mente-espiritu para el
Buen vivir, el desarrollo de ambientes de aprendizaje cuantico, como procesos educativos donde
la felicidad, el amor, el escuchar el corazon, se constituyen en espacios pedagdgicos para la salud
y la vida.

Bibliografia: Assman Hugo. Placer y ternura en la Educacion.bEditorial Narcea S.A. Madrid.

4 “Declaracion de Venise. La science aux confins de la Connaissance: le prologue de notre passe culturel”” Itenerances, n.1, Paris: Albin Michael, 1986.
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Red para la vida “Villa Ventura Villa de Paz”
El Marketing social para la convivencia

Jorge Enrique Alvarez Rivera, MD., MSP.
Docente en el Area Social, Comunitaria y Humanistica
Programa de Medicina, Facultad de Ciencias de la Salud, Universidad Libre Seccional Cali

Resumen

RED PARA LA VIDA “VILLA VENTURA VILLA DE PAZ” es un sistema de convi-
vencia social de personas y familias quienes mediante un enfoque empresarial y segun el
desarrollo humano y tecnoldgico de este siglo permita construir un modelo de progreso con
posibilidades de interaccién en red, cuidando el manejo de las relaciones humanas con equi-
dad y conservando los principios y valores tradicionales de ser persona de bien.

Ademés, permite interactuar al “GRUPO EMPRESARIAL VILLAVENTURAVILLA
DE PAZ”, a “JEAR&Cia.Ltda.” y a “VILLA VENTURA VILLA DE PAZ, la comunidad
virtual de buenos vecinos” para generar cambios en el comportamiento humano que nos
permitan lograr el bienestar fisico y mental para una vida saludable.

Introduccién

Segun la definicion de Marketing Social de OPS, “la aplicacion de estrategias de marketing a la
modificacion del comportamiento humano y de los factores ambientales relacionados con ese
comportamiento que indirectamente promuevan la salud, previenen enfermedades o protegen
a los individuos del dafio” estd dando validez a la modificacion del comportamiento humano y
de los factores ambientales para generar indirectamente promocion de la salud y prevencion de
la enfermedad, desde la prevencién primaria, la prevencion secundaria y la prevencion terciaria
como elementos fundamentales para responder a las necesidades de bienestar personal familiar
y social, involucrando al sector productivo a través de la Responsabilidad Social Empresarial,
facilitando la convivencia humana en un marco de paz, proporcionandose para la conservacion
del medio ambiente, tener la movilidad adecuada y participar de hecho en el cuidado de la salud.

Segun las indicaciones de la OPS, el Marketing social para la Convivencia es el marco de
referencia para el desarrollo de la RED PARA LAVIDA “VILLAVENTURAVILLA DE PAZ”
conformada por tres instituciones:

-“JEAR&Cia.Ltda.”: empresa con la estructura comercial y juridica con todas las posibilida-
des de moverse en el mundo comercial.

“GRUPO EMPRESARIAL VILLA VENTURA VILLA DE PAZ”: son unidades de negocio
que mediante la comunicacion en red permite la vinculacidn de las diferentes empresas.

“VILLA VENTURA VILLA DE PAZ: organizacidn virtual de un grupo de personas y de
familias que consideran la convivencia como buenos vecinos una forma de vivir y lograr el bien-
estar.
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Desarrollo

Afio 2010: El suefio
En octubre de 2010 visualizé un sistema con el estilo de uyn GRUPO EMPRESARIAL conocido
por referencia de personas o grupos familiares vinculados al medio empresarial y comercial.

La visualizacién me llevé a pensar en un sistema empresarial con un moédulo o nodo central
que tendria el comando del sistema, y en red estarian las diferentes unidades de negocios que
serian las empresas interconectadas con el sistema de red, que corresponde al pensamiento del
siglo XXI.

Afio 2011: La razén de ser

Cuando inici6 el periodo académico 2012-1 en la Universidad Libre, Programa de Medicina en
el Area Social Comunitaria y Humanistica comienzo la construccion del proyecto VILLA VEN-
TURA VILLA DE PAZ con mis compafieros docentes del area y personas vinculadas a la uni-
versidad.

VILLA porque una villa no es muy grande, no es muy pequefia, es bonita, es blanca, es
limpia, de calles amplias y parques acogedores, es ecoldgica con sus fuentes de agua pura, sus
cultivos, su ganaderia, sus planicies y sus lomas; estan las profesiones, las artes y los oficios
como el carpintero, el herrero, el abogado, la modista, el médico, el sacerdote y el pastor, y lo mas
importante, se convive como buenos vecinos.

VENTURA por la buenaventura que debe acompafiar a todo proyecto que emprendamos y
en recuerdo de mi papa llamado Buenaventura Alvarez, maestro constructor y a quién llamaban
el Maestro Ventura, recibiendo él las ensefianzas para ser persona de bien.

VILLA DE PAZ porque todo lo que se haga en esta villa debe siempre contribuir a construir
paz como consecuencia de nuestras decisiones y de nuestros actos.

La incursién en el manejo de negocios por internet, me permitié identificar conclusiones
para definir los tres pilares fundamentales del sistema que estaba creando: 1. Trabajo en red.
2. Equidad. 3. Ser persona de bien.

1. Trabajo en red segun la comunicacion actual y futura con la tecnologia de la informacion
y la comunicacidn del siglo XXI.

2. Equidad, es decir, lo que en justicia corresponde a cada uno de nosotros.

3. Ser persona de bien conservando y transmitiendo principios y valores que tradicionalmen-
te han acompafiado la crianza y desarrollo de nuestras familias.

Surge la construccién de las unidades de negocio y elijo tres elementos fundamentales:

1. Qué se hacer yo.

2. Qué se hacer yo bien hecho.

3. Qué se hacer yo bien hecho y con amor, enmarcado en espiritu de servicio y con intencion
definida de servir.

Afio 2012: El disefio a mano alzada
Comienzo el afio trabajando en la construccion de las empresas que como unidades de negocio
conformaran la red del Grupo empresarial y durante el afio avanzo en la generacion de empresas
con orientacion fundamentalmente educativa:

1. Escuela de Pensamiento Humano

2. Escuela para la Prevencion en Desastres Naturales

3. Escuela para el Aprendizaje

4. Escuela de Liderazgo
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5. Escuela Azul. Salud-Pedagogia-Arte
6. Escuela de Gerencia para la Vida
7. Canto por la Vida
8. Raizal
9. Robles Encantados
10. Paseo de la Salud en Finca Ecoldgica Santander de Quilichao.

El desarrollo de estas empresas como unidades de negocio se realiza con dos o tres personas,
maximo cuatro, para generar la oferta de un producto o servicio que refleje el sentir y el saber de
cada unidad de negocio.

Se trabaja con el enfoque de creacion colectiva partiendo de un elemento fundamental en la
relacién comunitaria “Entre adultos ninguno sabe mas que el otro, sabemos de forma diferente”.

A final de afio el suefio y la idea de VILLA VENTURA VILLA DE PAZ *ya es”, tiene ci-
mientos, tiene columnas, tiene vigas y tiene lozas.

Ao 2013: La construccion consolidada de la estructura
Iniciamos 2013 poniendo en marcha el desarrollo operativo de las empresas para consolidar la
estructura que permita salir al mercado.

Ahora ya hay tres personas claves para continuar nuestro proceso, una ingeniera de sistemas
especialista en gerencia de proyectos y magister en gerencia de sistemas, un experto en telemer-
cadeo y disefio de pagina web y un experto en desarrollo empresarial.

Conclusion

Afio 2014: La productividad
Con lo construido hasta el momento y con la conciencia de trabajo en red, equidad y ser persona
de bien, creemos que la productividad se dard, al tiempo que estamos generando una comunidad
familiar y empresarial de sana convivencia como elemento fundamental para lograr el bienestar
personal, familiar y social para todas las personas que comparten en la RED PARA LA VIDA,
formando parte de las instituciones que la conforman:

“JEAR&Cia.Ltda.”

“GRUPO EMPRESARIAL VILLAVENTURAVILLADE PAZ”

“VILLAVENTURAVILLA DE PAZ, la comunidad virtual de buenos vecinos”.
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Marketing Social Aplicacion Practica: Editorial IEPALAY Libreria ...
www.iepala.es/../ADJUNTO_Tesina_Marketing_Social_Libreria_Tercer...

personas y convivencia con el medio ambiente, este enfoque del Marketing se denomina
Marketing Social. ;Por qué no utilizamos estas estrategias para dar a ...
http://www.iepala.es/IMG/pdf/ADJUNTO_Tesina_Marketing_Social_Libreria_Tercer_Mundo.pdf

Siete aprendizajes basicos para la convivencia social para todos los ...

www.gestiopolis.com/canales2/rrhh/1/sieteap.htm

Siete aprendizajes basicos para la convivencia social para todos los dias, para toda la vida, para construir un orden donde
todos podamos ser felices ...

http://www.gestiopolis.com/canales2/rrhh/1/sieteap.htm

Las unidades de convivencia: ;Qué son y cuales son sus recursos?
winred.com/negocios/las...convivencia.../gmx-niv114-con24321.htm

16/07/2012 - Conocer las unidades de convivencia siempre que trabajemos en el ... Como hemos mencionado al princi-
pio, para un integrador social, ... Social Media, Google+ y su papel actual en el marketing online y la web ubicua 0 3.0 ...
http://winred.com/negocios/las-unidades-de-convivencia-que-son-y-cuales-son-sus-recursos/gmx-niv114-con24321.htm
¢ Qué es RSE?

siteresources.worldbank.org/CGCSRLP/Resources/Que_es_RSE.pdf

La Responsabilidad Social Empresarial es el: “Hacer negocios basados en ... La RSE no es una cultura de la filantropia,
no se busca que las empresas ...

http://siteresources.worldbank.org/CGCSRLP/Resources/Que_es_RSE.pdf

Qué es la RSE? - Colombia Incluyente

www.colombiaincluyente.org/verart.php?id=13

¢ Qué es laRSE? Comprender de qué se trata y qué abarca la responsabilidad social empresarial (RSE) implica compren-
der, de alguna manera, la estructura ...

http://www.colombiaincluyente.org/verart.php?id=13
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Aproximaciones, Reflexiones y Miradas en torno a la relacion
entre Promocidn de la Salud, Comunicacién y Desarrollo*

Carlos Andrés Martinez Belefio

Promocion de la Salud

Uno de los eventos que abri6 paso a la Promocion de la Salud, fue la Conferencia Internacional
de Atencion Primaria de Salud, de Alma-Ata (en la desparecida URSS) en septiembre de 1978,
en esta reunion se puso en consideracion la urgente necesidad de que todos los gobiernos, los
trabajadores de la salud y la comunidad mundial, realizen acciones para promover y proteger la
salud de la poblacion.

En este contexto, es evidente el interés y la importancia que ha adquirido a nivel mundial la pro-
mocidn de la salud, lo que ha conllevado a que a nivel de Estados, pueblos y la sociedad en general,
participen de métodos y acciones de promocion de la salud, para mejorar las condiciones de salud de la
poblacién y mejorar el nivel de vida de las personas y las colectividades sociales.

Asi, la promocion de la salud concebida como una estrategia fundamental para proteger y mejorar
la salud de poblacién humana, debe fundamentarse desde un proceso politico, educativo y social que in-
cremente la conciencia publica sobre la salud, promover estilos de vida saludables y la accion comunita-
ria en favor de la salud; esto involucra ademaés el disefio de acciones para modificar las condiciones so-
ciales, ambientales y econdémicas, y el desarrollo de estrategias y dindmicas participativas que permitan
al individuo acrecentar el control sobre los determinantes de su salud y por consiguiente, fortalecerla.

En conclusion, las actividades que se trazan para Promover la Salud, deben ser extendidas de forma
horizontal en grupos, comunidades y sectores empoderados de los procesos de cambio y que requieran
lograr estilos de vida saludables, desde espacios de las instituciones educativas, los centros de atencion
de salud, el trabajo, su mismo entorno, y las viviendas, entre otros, en las comunidades y en las ciudades.

Comunicacion: para el Desarrollo, el Cambio Social y la Salud

Antes de una conceptualizacion tedrica sobre comunicacion, ¢en qué se diferencia la comunica-
cion para el desarrollo de la comunicacion para el cambio social?

La primera acepcidn surge de un proceso estratégico adoptado por agencias de cooperacion inter-
nacional en la década de 1950, en Estados Unidos laimpulsd USAID y en las Naciones Unidas, FNUA,
mediante campafias de comportamiento en nutricion y desarrollo humano, con base en teorias psicoso-
ciales y de persuasion, de relaciones publicas, centrandose en cambios de comportamiento individuales
con la difusion de mensajes a publicos con caracteristicas convergentes.

La Comunicacién para el Desarrollo busca establecer y disefiar los mecanismos apropiados al con-
texto local y hacer uso de los canales de comunicacion existentes para visibilizar el logro y sostenibili-
dad de los proyectos, planes y programas que involucran al individuo de forma sistematica y compleja,
facilitando el dialogo de doble via entre los diferentes actores del proceso para la implementacion de
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herramientas de comunicacion individuales, grupales y de mesa, para incidir favorablemente en las
dindmicas sociales.

Segun lo anterior, gestionar estrategias de comunicacion para el desarrollo, con el propésito de
obtener una sociedad saludable, es un reto que debe asumirse desde cualquier individuo, sector, comu-
nidad, a nivel local, regional o nacional. En relacién con lo anterior, la Comunicacién para el Desarrollo
hace una clara distincion entre informacion, de forma que la informacion no involucra a las personas, en
cambio, la comunicacion si lo hace. Esta dirige su accionar hacia la gestion, divulgacion y produccion
de contenidos para transformar la calidad de vida, los malos habitos de higiene personal y ambiental
en los diferentes grupos, comunidades o sectores vulnerables. (Benavides, 2009)

Ademas, la importancia que genera la comunicacion para el desarrollo en una comunidad o terri-
torio es indiscutible cuando se reconoce que es necesario cambiar el modelo vigente, para que no se
profundice la crisis ambiental que nos afecta a todos.

En la segunda acepcion, los objetivos o directrices son distintas, se quiere lograr que la gente sea
actuante de los mismos procesos; que pueda proponerlos, formularlos, gestionarlos, evaluarlos y solu-
cionarlos.

Ademés, la Comunicacién para el Cambio Social es un abordaje al area de las comunicaciones
para favorecer un desarrollo social basado en principios de justicia, equidad, respeto y diversidad. Es
la conceptualizacion de la comunicacion como un proceso que dirige sus acciones desde el dialogo y
la participacion de la ciudadania para generar estrategias de ayuda en el logro de un poder que permita
participar activamente en procesos de desarrollo. Asi, la comunicacién figura como centro en el proceso
de desarrollo.

Sus postulados trastocan los planteamientos de varios modelos y teorias del campo de la comunica-
cion en salud, con carécter individual de un sujeto como parte de las caracteristicas principales de estos
enunciados. En ese sentido, es meritorio hacer un analisis ponderado de los principales conceptos y mo-
delos tedricos predominantes en el campo de la comunicacion en salud. Es pertinente examinar como
el paradigma innovador de la Comunicacion para el Cambio Social se convierte en una aportacion sig-
nificativa para el entendimiento de los procesos de cambios de conducta en la poblacion. (Rios, 2011).

Para Atoche (2003), al término Promocion para la Salud se le sumd Educacion para la Salud y por
ultimo Comunicacidn para la Salud (OPS/OMS). En ese sentido, desde 1993 con la celebracion del 39°
Consejo Directivo de la OPS se aprob6 la resolucion “Promocidn de la salud en las Américas”, por la
cual “insta a los gobiernos miembros a que incluyan, como instrumentos claves en los programas de
salud de la comunidad, campafias de Comunicacion Social y de Educacién, promoviendo la responsa-
bilidad de la poblacion”. Esto se reafirmé en la Declaracion de Yakarta sobre Promocion de la Salud
en el siglo XXI, adoptada en la Conferencia Internacional sobre la Promocion de la Salud, de julio de
1997, la cual indica que el acceso a los medios de informacion y la tecnologia de las comunicaciones es
importante para adelantar la Promocién de la Salud.

Con esta perspectiva, las definiciones de Comunicacion en Salud han evolucionado, incluyendo
cambios sustanciales en la planeacion y la conceptualizacion utilizada a su desarrollo (Atoche, 2003).

Rios (2011), considera que muchas de las teorias sobre comportamiento, comunicacion y educa-
cion en salud, medios de comunicacion y mercadeo social son fundamentados en la persuasion. Las
teorias de la persuasion y modelos, también llamadas teorias de la conducta, presentan un marco para
la comprension de la conducta humana y sus determinantes, y han sido la base de estudios por parte de
investigadores de la salud lo mismo que de otras disciplinas.

Esto implica la transformacion de dindmicas y comportamientos en los distintos grupos, comu-
nidades o sectores, lo que incide en la sostenibilidad del desarrollo humano que hasta cierto punto
limitaria el desarrollo del trabajo comunitario. Es aqui donde la comunicacion como agente moviliza-
dor emprende estrategias de persuasion, ensefianza-aprendizaje, promocion y prevencion de riesgos y
factores socioambientales.

En conclusion, se presenta a la Comunicacioén como una estrategia que horizontalmente productiva
resulta pertinente en cualquier espacio donde se necesite de su intervencion.
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Mosquera (2003), manifiesta que la Comunicacién en Salud puede contribuir en todos los aspectos
de la prevencion de la enfermedad, incluyendo las relaciones médico-paciente, la adherencia del indivi-
duo a recomendaciones clinicas y regimenes terapéuticos, la construccion de mensajes y campafias de
Salud Publica, en conjunto con la diseminacion de informacion concerniente a riesgos para los indivi-
duos y las poblaciones, 0 comunicacion preventiva.

Rios (2011) y Gumucio (citado Rios, 2011) enfatizan la necesidad de una comunicacion para la
salud comunitaria, basada en el didlogo. Las comunidades deben ser protagonistas y gestoras de los
cambios que las afectan, ser responsables del manejo de su salud, y en consecuencia, de su propia
comunicacion. Hay una estrecha relacion entre la ciudadania, la participacién y el desarrollo, dado que
el primero incide altamente en el segundo y ambos repercuten en el Gltimo. Es necesario concebir al
Desarrollo Local como via expedita hacia la masificacién de la participacion ciudadanay de los diferen-
tes actores interesados en el cambio. La naturaleza sistémica del desarrollo local permite que se trabaje
en funcidn del contexto mismo donde se llevan a cabo los proyectos, planes y actividades, actuando
como dinamizador del entorno, logrando impactar las diversas dimensiones del proceso de desarrollo,
para la superacion de la desigualdad e inequidad desde las esferas econdémica, politica, ambiental y
social.

En esta misma linea, Garcia, citado por Sunkel (2000), afirma que para hablar de desarrollo de una
sociedad en su conjunto, debe existir una movilizacion de los pueblos como participes, protagonistas,
gestores y beneficiarios directos de las transformaciones econémicas, sociales, culturales y politicas.

En efecto, cualquier sistema, estructura o sociedad, deseard un desarrollo que propicie su propio
sustento, es decir, que interactlie cordialmente con lo ambiental, lo cultural, lo social y lo econdmico,
no enfrentados entre si, sino coincidiendo convenientemente y respondiendo a las necesidades del
contexto.

Las dimensiones del desarrollo relacionadas con el medio ambiente son casi eclipsadas por el enfo-
que econdmico dominante. Otras insisten en la investigacion critica de las causas profundas de los pro-
blemas socioecoldgicos, en la deconstruccidn de las agendas de “desarrollo” y en la blsqueda creativa
de alternativas. (Gonzalez E et al, 2008). Se necesita que otros actores injieran en la sostenibilidad de
los planes, proyectos y programas creados para equilibrar lo anterior, de otra forma es impensable lograr
la sustentabilidad del desarrollo no solo econdmico, social, politico, cultural o ambiental, sino humano.
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Mercadotecnia social
y el modelo sistémico ecoldgico de bronfenbrenner

Yulieth Vanessa Cardozo V
Fonoaudio6loga Universidad del Valle
Estudiante Segundo Semestre Maestria Administracion de Salud Univalle Escuela de Salud Publica

Introduccién

En el &rea de la Rehabilitacion es imperativo usar estrategias de Marketing social para facilitar
el inicio, mantenimiento y finalizacién de tratamientos que requieren los usuarios para mejorar e
incrementar sus niveles de participacion ciudadana y mejorar su calidad de vida.

EDUSALUD REHABILITACION es una Organizacion que nacié en el afio 2010, presta
servicios de rehabilitacion a partir de la creacion de redes intersectoriales.

Inicia su labor comunitaria con la Fundacién ASOPANID, Asociacion de padres y amigos de
nifios con sindrome de Down, con proyectos sociales en las Comuna 1, Barrio Terron Colorado y
Comuna 2, Barrio Menga y Altos de Menga. Se desarrolla el proyecto “Angeles enclaustrados”
ganador del premio ”Por una Cali Mejor afio 2010”. Actualmente trabaja en convenio con Club
de Leones de Cali La Merced, abordando las dificultades de aprendizaje en la Comuna 2

Temas

1. ¢Por qué es importante tener definida una estrategia de marketing para las organizaciones de
salud que realizan abordaje a partir del modelo sistémico ecoldgico?

2. Modelo sistémico ecologico y el marketing en salud

3. Las 4Py los actores de la Rehabilitacion Basada en Comunidad.

Sintesis

Las organizaciones que ofrecen servicios de salud, fundamenta-
das en el modelo sistémico ecoldgico, deben definir una estrategia de Macrosistema
marketing que permita involucrar a los diversos actores. Pero, ¢ Qué
es el modelo sistémico ecolégico? Es una propuesta de abordaje he-
cha por Bronfenbrenner y que tiene aplicacidn al sector salud. Impli-
ca analizar al sujeto como participe de diversos entornos, descritos Mesosistema
brevemente a continuacion.

Exosistema

Microsistema

- Microsistema: la familia, el entorno inmediato. Es indispen-
sable para todo proceso de rehabilitacion conocer las barreras
y facilitadores contextuales que favorecen o dificultan los procesos de habilitacién/rehabi-
litacion e inclusion social.
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Yulieth Vanessa Cardozo V.
- Mesosistema: implica la interaccion entre dos 0 mas entornos: familia-trabajo, familia-
escuela.
- Exosistema: entornos en los cuales la persona no participa, pero que influyen en sus pro-
cesos de habilitacidn/rehabilitacion e inclusion social.
- Macrosistema: son los sistemas, la politica, es el marco global del sujeto.

Reflexién de acciones de las organizaciones de salud
en cada uno de los componentes del modelo sistémico ecoldgico, aplicando las 4P.

PRODUCTO:
Servicios de salud
-Fonoaudiologia
-Psicologia
-Neuropsicologia
-Terapia Ocupacional

En red:
-Medicina General
-Optometria
-Odontologia

Pilares:
-Calidad
-Humanizacién
-Satisfaccion del usuario.

PRECIO:

Los precios de los servicios deben ser asequibles a las comunidades.
Actualmente se elaboran paquetes promocionales con el objetivo de favorecer el acceso,
la oportunidad del servicio.

PLAZA:

Los servicios se dan mediante proyectos sociales en las C.A.L.I y en consultorios de las
Comunas 5y 2.

PROMOCION:

Se ofrecen servicios adicionales sin costo, p.ej., asesoria a instituciones educativas para el
manejo de escolares en procesos de rehabilitacion.
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Aspectos culturales frente a la discapacidad visual
Instituto para Nifios Ciegos y Sordos del Valle del Cauca
Patricia Morales, Trabajadora Social
Juan Carlos Ibarra, Gestor Social

Es importante sefialar que las personas en situation de discapacidad se han considerado como
minorias marginadas de muchos derechos, las mujeres en situacion de discapacidad retnen las
dos caracteristicas de marginacion, el ser mujer y discapacitada, lo cual la enfrenta a una doble
discriminacion y a maltiples barreras que dificultan la consecucidn de su proyecto de vida.

La mujer con discapacidad sufre doble discriminacion.
Las causas no son sociales ni individuales, es el contexto y los factores psicosociales, sociode-
mograficos y antropoldgicos.

Comprender estos factores permite comprender las complejas interacciones sociales que
viven en el entorno y que rodean a la persona con discapacidad.

Esta situacidon de exclusién de los procesos de rehabilitacion se ha venido observando en la
Sede del Instituto para Nifios Ciegos y Sordos de Buenaventura, ha llamado la atencién la pobre
asistencia de nifias y jovenes adolescentes en situacion de discapacidad visual al programa.
Predomina la asistencia del género masculino. Por lo tanto, es importante conocer los conoci-
mientos, actitudes y préacticas de las mujeres con vision normal hacia la poblacion con discapa-
cidad visual.

Creencias mas comunes
»  Cuando operan de catarata sacan el ojo.
»  Las personas nacen con estrabismo, catarata o ciegos por un castigo de Dios.
» Esmal de ojo.

Remedios més utilizados
*  Aplican limon en los ojos.
»  Gotas milagrosas que curan.la catarata y otras enfermedades.
e Seutilizan plantas.
*  Leche materna.
* Acudir al curandero o yerbatero.
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Aspectos culturales frente a la discapacidad visual
Patricia Morales, Juan Carlos Ibarra, Gestor Social
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Monografias
1¢r Congreso Colombiano de Marketing Social.
Cali, 7y 8 de junio de 2013

Agudelo H., Aguirre M., Alban M., Alape G., Torres S.,
Alape M.R., Gutiérrez PA., Alvarez L.,
Victoria C., Castafio D.C., Gonzélez W.,

Del Castillo V., Mena V., L. Sanchez,
\ergara, |., Muelas M.F., Quifidnes M.F.,
Zapata E., Urrea F.A., Riascos F.

1. Introduccion

1.1. Necesidad

Para generar un espacio de intercambio de ideas, proyectos y dar reconocimiento de
experiencias que permitan multiplicar los esfuerzos en busqueda del bienestar de la socie-
dad; los profesionales, estudiantes y profesores de diferentes disciplinas, de la Maestria de
Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre, Seccional Cali, realizaron el
Primer Congreso Colombiano de Marketing Social en el Centro Cultural de COMFANDI en Cali
durante 6 y 7 de junio de 2013.

El primer dia se dedico a presentaciones de programas existentes, invitados especiales
presentaron éxitos y dificultades de sus programas, p.ej., el Marketing Social y los Objetivos
del Milenio, para la Convivencia, para el Mantenimiento de la salud, contra las farmacodepen-
dencias, la sexualidad y el Marketing social del Transporte Masivo. El segundo dia se realizaron
presentaciones de investigaciones 0 proyectos en preparacion o ejecucion.

1.2 Evolucion del concepto de marketing social.

El concepto de marketing social se tiene desde julio de 1971, son 40 afios del articulo
de Kotler y Zaltman, con la propuesta del uso de los principios y técnicas del marketing comer-
cial, en campafias sociales o la difusién de ideas que beneficien a la sociedad.

La tabla 1 muestra la evolucion del concepto del marketing social utilizado para el disefio,
puesta en practica y control de programas que promueven una idea o practica social en una sociedad.
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Tabla 1. Evolucion del concepto de marketing social

Periodo Autores Evolucién del concepto

En este contexto, el mercadeo fue acusado de profundizar problemas sociales; debido
a esto, el marketing empieza a preocuparse mas por aspectos de la vida social de

1960 Kotler los clientes, desarrollandose asi la definicion de marketing social como el disefio,
-1970 galtman implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas

sociales implicando consideraciones de planificacion de producto, precio, comunicacion,
distribucion e investigacion de marketing social.

Proceso complejo que incluye la planificacion, desarrollo, mantenimiento y regulacion de

1980 Mushkat intercambio de relaciones deseadas con relevancia publica.

El marketing social es un disefio, realizacion y control de programas que buscan

1982 Kotler incrementar la aceptacion de una idea social o practica de un grupo objetivo.

1985 Sirgy, Morris | El marketing social es marketing para una calidad de vida. Es un concepto que aplica la

y Samly implementacion del marketing a la comercializacion de causas sociales.
Goémez El marketing social es el analisis, realizacion, control y puesta en funcionamiento de
1988 Quintan%lla programas disefiados para llevar a cabo intercambio de bienes, servicios o conductas
para conseguir unos objetivos determinados.
Kotler y El marketing social es una tecnologia de gestion del cambio social que incluye el disefio,
1989 Roberto la puesta en practica y el control de programas orientados a aumentar la aceptacion de

una idea o practica social en uno o méas grupos de adoptantes objetivos.

Aparecen nuevas formas organizacionales como las alianzas estratégicas, donde

el mercadeo empieza a desempefiar funciones mas descentralizadas. Surgen
cuestionamientos sobre el modelo més famoso de mercadeo hasta el momento, la 4 P,
lo que repercutira en una evolucion de éste, donde se tenga en cuenta, de forma mas
1990 Martin clara, nuevos elementos que intervienen en el proceso y que van de la mano con los
intereses del consumidor. El marketing social con base en estrategias de cambio social
voluntario, tiene por objeto la modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos,
y la adhesion a una idea por parte de algunos publicos para mejorar la situacion de la
poblacién en su conjunto.

El marketing social es un aparte o aspecto particular del marketing no empresarial, que
Santes- busca estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se
mases consideran beneficiosos para la sociedad en general, o por el contrario, trata de frenar o
desincentivar aquellas otras ideas 0 comportamientos que se juzgan perjudiciales.

1996

La aplicacién de los principios del marketing y sus métodos y técnicas, para influir en un
determinado publico para su beneficio y el de toda la sociedad porque, si se tiene en
1999 Mendive cuenta que el concepto de marketing se relaciona con las necesidades humanas y que
estas necesidades estan relacionadas con lo social, se deben satisfacer con la creacion de
un producto social, entonces, se estard realizando un proceso de Marketing Social.

El marketing social es un concepto en el cual la organizacién debe establecer las
necesidades, deseos e intereses de los mercados meta para que de este modo pueda
proporcionar un valor superior a sus clientes de tal forma que se mantenga o mejore el
bienestar del consumidor y de la sociedad.

Kotlery
2003 Armstrong

El marketing social, en pocas palabras, es el uso de los principios, estrategias y técnicas
del marketing tradicional para influenciar a un pablico objetivo (audiencia) a rechazar,
2004 | Armstrong | aceptar, modificar o abandonar voluntariamente un comportamiento que suponga

un beneficio o perjuicio para un individuo, un grupo de personas o la sociedad en su
conjunto.

Es la aplicacion de técnicas comerciales de marketing para beneficiar a la sociedad.
Su objetivo es producir cambios voluntarios en el comportamiento mediante el

2005 Leal conocimiento de las necesidades, deseos y barreras percibidas por el pablico objetivo, la
sociedad o parte de ella.
2006 Smith El marketing social es el proceso de crear, comunicar y ofrecer beneficios que el cliente

desea a cambio de un comportamiento que beneficie a la sociedad y no al vendedor.

El marketing social es el proceso en el cual se aplican los principios y técnicas de
2008 Kotlery Lee | mercadotecnia para crear, comunicar y ofrecer un valor agregado, con el propdsito de
influenciar positivamente los comportamientos del mercado meta.
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(cont.) Tabla 1. Evolucion del concepto de marketing social

Periodo

Autores

Evolucién del concepto

2009

Lauterborn

Existen dos formas de incursionar en el mercado: mediante el marketing mix tradicional
y el marketing mix actual; el tradicional, se basa en la combinacion de las 4 P: producto,
promocién, plazay precio.

El producto por el consumidor: propone cambiar el enfoque del producto hacia el
consumidor, buscar a los consumidores y descubrir sus necesidades y después es cuando
se debe fabricar el producto a comercializar.

El precio por el costo-beneficio: la mejor relacion en este binomio es una prioridad, por
delante de la preocupacion obsesiva por el precio; el dinero es sélo una parte del costo.

2011

Villada

Define el mix marketing tradicional como la combinacién de las 4 P: producto,
promocién, plazay precio.

La plaza por la conveniencia: en estos tiempos de nuevas estrategias de marketing
basadas en la comunicacion online y mediante el movil, hay que estudiar atentamente la
conveniencia del consumidor para generar canales de comunicacién més que los canales
maés féciles o convenientes para la empresa.

La promocion por la comunicacion: cuando la publicidad y el marketing pierden
efectividad ante el bombardeo masivo, la respuesta es la comunicacion. Se debe
establecer una relacion bidireccional con el cliente; un individuo con una necesidad que
debe ser satisfecha, al tiempo que se cumplen los objetivos de la organizacion.

2010

Andreasen

Marketing social es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el andlisis,
planteamiento, ejecucién y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo para mejorar su bienestar personal y
el de su sociedad.

2012

Mendive

El marketing social es un servicio, y la organizacion que lo adopte como instrumento de
gestién deberia asumir un compromiso con la sostenibilidad que lo lleve a establecer
relaciones con los clientes, proveedores y la sociedad en general, que le permitan
obtener un conocimiento para una adecuada integracion a la sociedad y ofreciendo
productos, servicios y programas de marketing socialmente responsables.

2013

Mendive

El marketing social es una de las estrategias de cambio social. Estas estrategias no son
excluidas por el marketing social o la sociotecnia; el marketing social las aprovecha y
combina estratégicamente para mejorar la eficacia del programa.

Fuente: Adaptada de Moliner (1998) 28-29 p.
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Capitulo 1

Estrategias de marketing social aplicadas en campafias para la utilizacion
del sistema de transporte masivo articulado en el mundo?

Hubert Agudelo?, Miguel Alban?, Luis Felipe Granada Aguirre?

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de marketing social implementadas
para incentivar la utilizaciéon de los nuevos modelos de transporte masivo articulado en
Colombia y el mundo. Fue un estudio de tipo descriptivo con un enfoque cuantitativo. La
informacion comun existente en las campafias revisadas y realizadas en diferentes paises
del mundo se recolectd, clasificé y analiz6 en dos instrumentos adaptados con las 5 P. que
se aplican a cada una de estas. El propdsito de esta investigacion era el andlisis de cada una
de las campafias realizadas, sus beneficios para la poblacién, el alcance y aceptacion en la
sociedad. Es importante que el objetivo general es Identificar las estrategias del marketing
social en la utilizacién del sistema de transporte masivo articulado en el mundo.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campafias, transporte masivo articulado, buses articulados.
1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de Transporte Masivo Articulado

El marketing social en el uso del Transporte masivo articulado genera una nueva imagen
para su uso en las ciudades y estimula a todas las personas a una adecuada utilizacion del servicio,
con beneficios econdémicos, sociales y ambientales.

El objetivo general de esta investigacion fue identificar las estrategias de marketing
social implementadas y aplicadas en las campafias de marketing social del sistema de transporte
masivo articulado. Para alcanzar este objetivo y responder la pregunta de investigacion planteada
se tuvo la la tarea: i) generar una base de datos digital o impresa con la literatura especializada en
el tema de marketing social existentes.

La campafia para culturizar a la poblacién al uso de los nuevos modelos de trans-
porte masivo en el mundo, genera una cultura futurista para los paises en desarrollo, donde
se proyecta que este tipo de transporte liderara en cada region de cada continente las nuevas
formas de transporte en las grandes ciudades.

1 Esta investigacion hace parte del trabajo de investigacion de Hubert Agudelo y Miguel Esgardo
Albéan para optar al titulo de Maestria en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad
Libre Seccional Cali. Dicha investigacion hace parte de los Grupos de Investigacion Calidad
en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologias Trabajo y Gestion de la
Universidad de San Buenaventura Cali.

2 Candidato a Magister en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional
Cali.Médico y cirujano egresado de la Universidad Libre en Cali, actualmente subdirector
medico Clinica Mariangel Umian medical SAS IPS nivel Ill,subdireccion.medica@clinicama-
riangel.com

3 Candidato a Magister en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional
Cali.Medico y cirujano de la Universidad Libre de Cali,actualmente auditor medico Clinica
Mariangel Dumianmedical SAS IPS nivel 111,solomiguel2009@hotmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion
Ambiental Universitat Rovira i Virgili Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la
Maestria en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor
Titular del Programa Ingenieria Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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la utilizacion del sistema de transporte masivo articulado en el mundo.
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2. Método

Es una investigacion descriptiva porque se relaciona los elementos comunes y caracte-
risticos de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. Para la
recoleccion de la informacién se realizé una busqueda en bases de datos, en paginas de internet
y en documentos fisicos de bibliotecas e instituciones. Se generd asi una base de datos digital y
fisica como parte documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de
investigacion Gestion en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacion
de las campafias revisadas y realizadas en diferentes paises, y su base son las estrategias del mix
marketing tradicional con las 4 p: producto, precio, plaza y promocidn. (Villada, 2011) y (Lau-
terborn, 2009).

El primer instrumento recoge informacion sobre el nombre de la campafia, la organiza-
cion, el afio, el objetivo, la estrategia y la cobertura de las campafias de interés (tabla 2).

El segundo instrumento recolecta informacion sobre nombre, logo, eslogan, producto, pre-
cio social, promocidn y resultados de las camparias de marketing social revisadas (tabla 3).

Con los instrumentos diligenciados se redact6 la monografia con el analisis de las estra-
tegias de marketing social consultadas.

3. Resultados
3.1  Sintesis de elementos comunes de las campafias

Segun un informe de ABCNews, 2005, la novedad da una sensacion de emocidn a las per-
sonas, animandolas a explorar algo nuevo, p.gj., lugares, tiendas y productos. Los consumidores
buscan la novedad y las tendencias, por lo tanto, son importantes en la toma de decisiones, la
preferencia y lealtad de conducta.

Aungue empleamos el término ‘producto’ es necesario aclarar que es mejor hablar de
‘oferta empresarial’. La oferta empresarial, es decir, las Unidades Estratégicas de Negocio, como
elementos con los cuales las empresas aspiran al intercambio con sus demandantes, son elemen-
tos claves para el éxito empresarial y este éxito serd posible si en su origen, disefio y administra-
cion estan fundamentados en el sentido comdn. (Dias 2001).

Existen dos formas de incursionar en el mercado(Villada, 2011 y Lauterborn, 2009),me-
diante el marketing mix tradicional y el marketing mix actual; el tradicional se basa en la combi-
nacion de 4P (promocion, plaza, precio y producto), muy importante en el lanzamiento y desarro-
[lo de un nuevo producto o reposicionamiento, y donde estaba claro que todo giraba en torno al
producto, pero esto ha cambiado.

Galvan Lafonth, 2009, define cada una de las 4 P asi:

1. Producto: descripcion de atributos tangibles e intangibles del producto, qué es y qué
hace el producto, e incluye: disefio, variedades, calidad, marca, envase, los servicios
que ofrece y las garantias que otorga.

2. Precio: dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto o servicio. Va-
riable sobre la cual se pueden establecer estrategias, pero depende de otros factores
internos del producto y externos de la competencia.

3. Plaza, también denominada distribucién, e integra las operaciones de la empresa que
ponen el producto a disposicion de sus consumidores. Incluye distribucion, cantidades,
locales y lugares geograficos donde el producto se vende; las estrategias a implemen-



H. Agudelo, M. Alban, L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas 77
en campafias para la utilizacion del sistema de transporte masivo articulado en el mundo.

tar dependeran de las caracteristicas de los lugares y las formas de distribucion del
producto.

4. Promocion, se compone de la publicidad, las promociones en puntos de venta, las
relacionas publicas y las actividades que tienen como fin comunicar la marca y
captar el interés del cliente. Cada empresa, cada marca, pondré en primer lugar un atri-
buto de su producto diferente al atributo que utilice su competencia para identificarse.

Ademas, en el marketing mix actual las Gltimas tendencias han sustituido las cuatro P por
“las cuatro C”, que giran alrededor del cliente, de sus necesidades y satisfaccion, dejando un poco
de lado el producto, y éste deberd acomodarse a lo que el consumidor quiere (Kyriakopoulosa &
Moormanb, 2004).

3.2  Analisis de Resultados

Sintesis de elementos comunes de las estrategias de Marketing social en las campafias de Trans-
porte Masivo Articulado: A manera de ejemplo, se analizan 8 campafias de marketing social consultadas
en diferentes paises del mundo.

3.2.1 Nombre de las campafias.

Tienen en comin la generacion de accesibilidad a todos los tipos de usuarios que cubren
en cada region de las grandes ciudades de América y Europa, para incentivar la utilizacion de
manera practica, rapida y eficaz.

3.2.2 Organizaciones y afio

Las empresas promueven este tipo de campafias de estimulacién de los nuevos modelos de
Transporte Masivo Articulado con estrategias publicas (Secretarias y departamentos de transporte
y vias), privadas (empresas privadas como TRANSMILENIO, MIOCALLI) o mixtas.

3.2.3 Objetivos.

En general proponen;

a. Incentivar la utilizacion del sistema de transporte articulado de buses
Generar un sistema de transporte articulado de buses con seguridad para el pasajero
Acortamiento de tiempos de transporte
Desarrollar un sistema de transporte articulado de buses amigable con el medio ambiente.
Generacidn de cultura ciudadana en la buena utilizacién del transporte articulado de
buses.
Accesibilidad de toda la poblacidn al servicio.
g. Accesibilidad de las zonas periféricas (municipios y centros poblados) a las zonas

industriales y educativas de las principales ciudades del mundo.

® o0 o

=-h

3.2.4 Poblacion.
Se identifico que las cobertura de cada campafia se realizé a nivel nacional (00%), regional
(50%), local (30%) e institucional (20%).

3.2.5 Estrategias.

Se identificd en las camparias revisadas el tipo y porcentaje de mensajes establecidos por
Kotler (2002) donse se manejan temas de aspectos racionales (70%), emocionales (20%) y no
verbales (10%).
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3.3  Estrategias de Marketing social en camparias de Transport Masivo Articulado.

3.3.1 Nombre.

En el 90% de las estrategias de marketing social en el incentivo de la utilizacién de los
nuevos modelos de Transporte Masivo Articulado, el nombre con el que es lanzada guarda rela-
cion con el eslogan.

3.3.2 Logoy Eslogan.

- Logo: las campafias presentan en sus logos los colores rojo y azul; el azul hace sentir tran-
quilos y protegidos de todo el alboroto y las actividades del dia y el rojo simboliza para los
usuarios vitalidad, confianza, coraje y una actitud optimista.

- Eslogan: las palabras tienen en comun la articulacion con palabras como transporte, metro
y via en relacion con el servicio ofrecido. Las imagenes se relacionan con los colores de las
palabras y con la letra en forma cursiva o semicursiva para ilustrar la efectividad en tiempo
y acortamiento de distancias de cada sistema de transporte en las principales ciudades de
América y Europa.

3.3.3 Producto.

Los productos se basaron en videos de buena utilizacion del Transporte mediante paginas
de internet en un 55%, en cartillas educativas y revistas en un 30% y cufias en radio o television
un 15%.

3.3.4 Precio social.
Entre los beneficios comunes encontrados en las campafias se establecié que en su totali-
dad las campafias buscan:

- Transporte integral: como un servicio principal de conectividad con las zonas mas perifé-
ricas de cada ciudad o como un servicio complementario con otros servicios de transporte
masivo(vias de Metro, Ferrys, vias de tren entre otros).

- Accesibilidad: acceso a toda la poblacidn, en especial a las mas vulnerables socialmente y
discapacitados.

- Amigable con el medio ambiente: servicios de transporte masivo articulado de buses im-
pulsados con nuevas tecnologias de biocombustibles e hibridos, ademas de paisajismo eco-
légico en sus estaciones.

- Desarrollo de cultura: generacién de espacios para la ciudadania en la adecuada utilizacion

del nuevo modelo de transporte masivo articulado de buses.

Generacién de empleo: la apertura de los nuevos sistemas de transporte masivo se convier-

ten en centros de vacantes de empleos para poblacién de estratos bajos y medios de cada

ciudad con sistema de transporte.

3.3.5 Promociodn.

El 30% de las campafias se promocionan con cartillas educativas, carteles y talleres peda-
gogicos (escuelas, colegios, universidades y empresas). EI 55% se realiza con talleres o videos en
paginas de internet de cada empresa, otras se promueven por radio, television y vallas publicita-
rias. El 100% de las campafias se promocionaron a nivel regional.
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3.3.6 Resultados.
Las campafias han ayudado en cambios de impacto social positivos en:

-Generacion de empleos para poblaciones de estratos bajos y medios:

--Cali: més de 8.700 empleos

--Bogoté: mas de 1.500 empleos

--Guayaquil: més de 5.600 empleos

--México cerca de 11.700 empleos).

-Disminucién en tiempo de transporte entre zonas periféricas y centros de las ciudades
mas importantes en América y Europa (30 min. a 1 hora en las principales ciudades de América
y Europa).

-Construccidn de aceras, plazas y parques alrededor de las paradas (recuperacion de las
zonas urbanas en un 70%).

-Regeneracion urbana dando prioridad a peatones (generacion de cultura ciudadana con fidelidad
del medio de transporte en 30% en comparacion con la utilizacion de vehiculo particular, p.ej.,
ciudad de México, Barcelona).

Demostrar que las empresas pueden desarrollar tecnologia ambiental con beneficio so-
cioecoldgico (disminucidn de 36% en promedio de gases toxicos en el ambiente en las ciudades
consultadas en América y Europa). Reduccidn de la utilizacion de los vehiculos personales (re-
presentado en promedio 33% en Guayaquil, Cali, Bogota, México, Barcelona).

4. Conclusiones

Se gener6 una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre el tema de
marketing social aplicadas a las campafias de transporte masivo articulado en el mundo.

La revision de la literatura y los instrumentos utilizados para recoleccion, clasifi-
cacién y andlisis de la informacion de las estrategias del marketing social aplicadas a las
campafias de utilizacion del transporte masivo articulado en el mundo, permitieron en-
contrar en los programas y proyectos, las diferentes modalidades que promocionan el in-
centivo de la utilizacion de los sistemas de transporte articulado masivo como tam-
bién generar una cultura de desestimulacion del uso del vehiculo particular; de éstos, se
escogieron los mas representativos para extraer los elementos comunes y analizar nombre,
logo y eslogan - producto -, precio social, promocién y resultados obtenidos, de lo cual se
resalta: el desarrollo de una cultura ciudadana en la utilizacién, conservacién y apropiacion de
los sistemas de transporte articulado masivo a los ciudadanos, las estrategias se enfocaron en la
concientizacion del impacto ambiental positivo que generaria la desestimulacion de vehiculo y
un medio de transporte con menos inversion de tiempo en los traslados de las zonas periféricas a
los centros de trabajo o educativos de cada ciudad en particular.

El desarrollo de una cultura ciudadana enfocada en estimular la utilizacién de sistemas de
transporte masivo articulado y disminucion paulatina del manejo de vehiculos particulares busca
en los ciudadanos concientizacion de la recuperacion del espacio publico, fueron los objetivos
comunes a los que se dirigieron las campafias, enfocandose a sectores de ciudadanos tipo estu-
diantes, trabajadores con residencias en zonas periféricas, poblacién con limitaciones fisicas y
poblacidn de caracteristicas especiales (adulto mayor, mujeres embarazadas).

Con organizaciones variadas, en Europa se realizé un proyecto piloto en 7 ciudades me-
dianas para disparar la utilizacién del servicio de transporte local mediante el proyecto Ad Per-
sonam, en Colombia fueron capitales y centros industriales o educativos, p.ej., Bogota y Cali.
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Capitulo 2

Estrategias de marketing social aplicadas en campafias de prevencion
de enfermedades cardiovasculares: cardiopatias coronarias*

Ménica Aguirre?, Sandra Torres®, Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. El presente capitulo identifica estrategias de marketing social usadas para la
prevencion de enfermedades cardiovasculares: cardiopatias coronarias. Fue un estudio de
tipo descriptivo con enfoque cuantitativo. La informacion comdn existente en las campafias
revisadas y realizadas en diferentes paises del mundo se recolectd, clasificé y analiz6 en
dos instrumentos adaptados con las 4 P. La investigacion encontré que las campafas de
prevencion de enfermedades cardiovasculares realizadas en el mundo educan en un 90% a
la poblacion sobre cuidados y habitos saludables como una sana alimentacion, realizar ac-
tividad fisica y no consumir cigarrillo. Finalmente, los instrumentos adaptados permitieron
concluir que el pablico al que se dirigi6 las campafias consultadas incluy6 a la sociedad
en general, es decir, desde nifios hasta personas adultas, que observaron mediante éstas los
factores de riesgo a los que estan expuestos por los malos habitos en sus vidas cotidianas,
y las campafias ensefian la forma como estos habitos se pueden modificar desde la infancia
con hébitos de vida saludable.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campafias, enfermedades cardiovasculares, promo-
cién y prevencion
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Sintesis de los elementos comunes de las campafias de prevencion de

1.3.
enfermedades cardiovasculares.

La tabla 2 muestra el nombre, la organizacion, el afio, autores, el objetivo, la poblacién, la
estrategia y la cobertura de algunas campafias realizadas en el mundo sobre el tema.
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M. Aguirre, S. Torres, L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas 87
en campafias de prevencion de enfermedades cardiovasculares: cardiopatias coronarias.

1.4. Estrategias de marketing social en las campafias de prevencion de
enfermedades cardiovasculares.
La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados

de algunas campafias de marketing social en campafias de promocion y prevencion de enferme-
dades cardiovasculares realizadas en el mundo.
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1.5. Marco legal

La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con la promocion y prevencion de enfer-
medades cardiovasculares

Tabla 4. Marco legal sobre la prevencion de enfermedades cardiovasculares en Colombia.

NORMA

DESCRIPCION

LEY 1355 DE 2009
(octubre 14) Diario
Oficial No. 47.502 -14 de
octubre/2009, Bogota

Por medio de la cual se define las enfermedades crdnicas no transmisibles
(enfermedades cardiovasculares) asociadas a ésta como una prioridad de salud
publica y se adoptan medidas para su control, atencién y prevencion. (Secretario del
Senado, 2009)

LEY 1335 DE 2009 (21 jul)
Republica de Colombia

- Gobierno Nacional
Ministro del Interior y de
Justicia: Fabio Valencia
Cossio

Por medio de la cual garantiza los derechos a la salud de los habitantes del territorio
nacional, regulando el consumo, venta, publicidad y promocion de cigarrillos, tabaco
y sus derivados, asi como la creacion de programas de salud y educacién tendientes a
contribuir a la disminucién de su consumo. (Fabio Valencia Cossio, 2009).

LEY 1122 DE 2007 (enero);
CAPITULO VI (Plan
Nacional de Salud Pablica)
Articulos 32-33

Su objetivo seré la atencién y prevencion de los principales factores de riesgo para
la salud y la promocién de condiciones y estilos de vida saludables, fortaleciendo la
capacidad de la comunidad y la de los diferentes niveles territoriales para actuar en
los distintos niveles educativos. (Diego Palacio Betancourt., 2007)

Constitucion Politica de

La Constitucion Politica de Colombia en 1991, consciente de la importancia la

Colombia de 1991:
Articulos 49y 52

Promocidn de la salud y prevencién de enfermedades reglamenta en el: Articulo

49 manifiesta que la salud es responsabilidad directa del Estado Articulo 52 que

“el ejercicio del deporte, la recreacion y todas sus manifestaciones autdctonasy
culturales conllevan a la formacion integral, preservacion y desarrollo para una mejor
salud del ser humano”. (Constitucion Politica de Colombia, 1991).

Fuente: los autores propios

2. Método

Es investigacion descriptiva porque relaciona los elementos comunes y caracteristicas de
las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada.

Para la recoleccion de la informacion se realizé una blsqueda en base de datos en péa-
ginas de internet y en documentos fisicos en bibliotecas e instituciones. Con esta informa-
cion se cred una base de datos digital y fisica que hace parte del acervo documental del
Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de investigacion Gestion en Salud
de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacién
comun existente en las camparias revisadas y realizadas en diferentes paises del mundo, tomando
como base las estrategias que mix marketing tradicional utiliza en la combinacidn de las 4 P:
producto, precio, plaza y promocidn. (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009).

El primer instrumento recoge informacion sobre nombre de la campafia, organizacion,
afio, objetivo, estrategia y cobertura de las campafias sobre el tema de interés (anexo 1).

El segundo instrumento recoge informacion sobre nombre, logo, eslogan, producto, precio
social, promocidn y resultados de las campafias de marketing social revisadas (anexo 2). Con los
instrumentos diligenciados se redact6 la monografia con el analisis de las estrategias de marke-
ting social consultadas.
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3. Resultados

3.1. Sintesis de elementos comunes de campafias de promocidn y prevencion de
enfermedades cardiovasculares

Como ejemplo se analizan 8 Campafias de marketing social de 25 campafias consultadas,
6 en Colombia 6, 1 en Estados Unidos y 1 en Espafia.

3.1.1 Nombre de las campafias.

Nombres de campafias y proyectos van encaminados en la promocion y prevencion de
enfermedades cardiovasculares, guardan relacion con los aspectos que quieren resaltar en las
estrategias que trabajan basicamente en los factores de riesgos como sedentarismo, consumo de
tabaco y mala alimentacién para llamar la atencion del publico objetivo

3.1.2 Organizaciones y afio.

Las organizaciones que promueven estas campafas realizan estrategias pablicas, privadas
0 mixtas:

- Anivel publico: alcaldias municipales, ICBF, INDER y secretarias de salud.

- A nivel privado: Mutual Ser EPS, Direc TV, Asociacion Colombiana de Cardiologig;
Empresas comerciales (Galletas Noel, Team Foods S.A).

Se tuvo la ayuda de fundaciones como: Cardioinfantil, Corazones responsables y Funda-
cion espafiola del corazoén.

Estas campafias tienen menos de 10 afios, y algunas se encuentran vigentes, p.ej., Proyec-
to FCC Nueva York libre de humo, con més de 8 afios. Finalmente, el periodo de realizacién de
las campafias consultadas fue entre 2003 a 2012

3.1.3 Objetivos.

Proponen la promocion y prevencion de enfermedades cardiovasculares mediante:

-Meorar la calidad de vida de pacientes con riesgo cardiovascular

-Madificar actitudes y habitos hacia un estilo de vida activo y una alimentacién saludable
desde la infancia.

-Contribuir a la disminucién de los factores de riesgo y aumentar los comportamientos
favorables.

-Disminuir las tasas de mortalidad por enfermedades cardiovasculares.

3.1.4 Poblacion.
Para la seleccion de la poblacion en todas las campafias se trabajo con todas las edades
menores de 10 afios (30%), jovenes (30%) y adultos mayores (40%), con seleccidn aleatoria.

3.1.5 Estrategias.

Basadas en camparias para la identificacion de factores de riesgos modificables, jornadas
pedagdgicas y ludicas (baile, canto juegos), talleres educativos que integran la actividad fisica, la
alimentacidn saludable, el conocimiento del cuerpo y el corazdn, el no consumo de tabaco y sus
complicaciones, ademas se crearon espacios sensibilizacion sobre la necesidad de un proyecto de
vida y practicas saludables.

3.1.6 Cobertura.
Las campafas analizadas a nivel mundial se realizaron en Espafia (Barcelona, Madrid,
Leon, Sevilla, Valencia y Vitoria) y Nueva York; a nivel regional, en la Costa Caribe, en los



A Marketing Social / Memorias 1° Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013

departamentos de Bolivar, Sucre, Cérdoba, Atlantico, Magdalena y Guajira; a nivel local princi-
palmente en Bogota se realizaron tres campafias y en Medellin dos campafias.

3.2  Estrategias de marketing social en campafias de promocion y prevencion de
enfermedades cardiovasculares

3.2.1 Nombre.
En el 90% de las campafias de marketing social en la promocion y prevencion de enferme-
dades cardiovasculares, el nombre con el que es lanzada guarda relacién con el eslogan.

3.2.2 Logoy eslogan.

Cada campania tiene un logo diferente, la caracteristica que los relaciona son imégenes con esti-
los de corazon de varias formas, que representa el cuidado que se debe tener con este 6rgano; en
cuanto el eslogan, estan orientados al cuidado del corazon y estilos de vida saludable con frases
sugestivas que resaltan el mensaje de la campafia.

3.2.3 Producto.

Los productos se basaron en Modelos de promocion en salud con jornadas de
educacion en las que integraron temas como la actividad fisica, la alimentacion salu-
dable, el conocimiento del cuerpo y el corazén, con dinamicas propias de la comuni-
dad, mediante actividades IGdicas 50% (baile, juegos, concursos, videos, programas
de television, etc.) y pedagogicas (50%), (carteleras, talleres, encuestas, entrevistas,
folletos) y demas material didactico. También se trabajé sobre factores de riesgo identificados
para la prevencion de enfermedades cardiovasculares.

3.2.4 Precio social.

Entre los beneficios comunes encontrados en las campafias se establecié que en su tota-
lidad las campafias buscan: Motivar y educar a la poblacion sobre la importancia de tener un
corazdn sano y bien cuidado, con una alimentacién saludable, generando conciencia ciudadana
sobre los problemas derivados de las enfermedades cardiovasculares y fomentando en la sociedad
estilos de vida saludable, mejorando las condiciones fisicas, la alimentacion sana y promoviendo
el autocuidado desde la infancia.

3.25 Promocidn.

El 80% de las campafias se promocionan mediante jornadas pedagogicas y ludicas, excep-
to la Campafia “Gourmet biocardis™ con promocidn en congresos mediante stand, con el objetivo
de generar interés en médicos y poblacion en general, por el producto y entender la importancia
de consumir grasas saludables que ayudan al cuidado del corazon; la otra campafa es el Proyecto
FCC en los 10 de la coalicién libre de humo de Nueva York, con el objetivo “Impedir fumar en
bares y restaurantes de Nueva York,” mediante politicas y leyes innovadoras. EI 90% de las cam-
pafias se promovieron por radio, television, vallas publicitarias, prensa y paginas web, y todas
utilizaron material didéctico y educativo (folletos, libros, revistas, entre otros).

3.2.6 Resultados.

De manera general, las campafias lograron educar a un 90% de la poblacion que participo
activamente en las campafias mediante jornadas pedagdgicas y ltdicas.

Se encontr6 que la esperanza de vida alcanzé un maximo histérico de 80,9 afios,
y se evidencio que 90% de las campafias mostraron efectividad en cambiar estilos de vida no sa-
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ludable como: consumo del cigarrillo, en Nueva York bajo de 21,5 % en 2002 a 14,8 % en 2011.
De los 32.000 pacientes intervenidos por el programa mutual SER se logra:

-Metas de presion arterial (PA): EI 49.9% de pacientes con diagndstico de Hipertension
Avrterial tenian PA normal al inicio del programa, en 2009 la cifra alcanzo el 72%

-Metas de Colesterol LDL: El 48,5% de los pacientes tenia el colesterol normal al inicio
del programa, en 2009 la cifra alcanzé el 57,14%.

-Reduccidn del porcentaje de pacientes que manifestaron haber fumado en los dltimos 30
dias, pasando de 18.4% en 2004 a 11.5% en 2009, logrando disminuir en 30% las tasas de morta-
lidad por enfermedades cardiovasculares.

4. Conclusiones

Se generd una base de datos digital y fisica con literatura especializada en estrategias de
marketing social aplicadas a las campafias de promocion y prevencion de enfermedades cardio-
vasculares.

La revision de la literatura y los instrumentos utilizados para la recoleccion,
clasificacion y analisis de la informacién, permiti6 encontrar las diferentes estrate-
gias que promocionan el control eficaz de los factores de riesgo que pueden reducir
de forma significativa la mortalidad por enfermedades cardiovasculares.

Ademaés se identificaron y analizaron los elementos comunes en estas estrategias de
marketing como: nombre, logo y slogan, producto, precio social, promocién vy resultados de
algunas campafias para cambiar los estilos de vida no saludables y en la promocidn de la prac-
tica del deporte, una alimentacion sana y el no consumo de cigarrillo como habitos saludables.

El pablico objetivo al que se dirigieron las campafias fue variado, nifios, adolescentes, jo-
venes, padres de familia y sociedad en general, para promocionar y convencer de que los factores
de riesgo o los malos hébitos en salud son modificables y de que se pueden ensefiar habitos de
vida saludable desde la infancia.

Las organizaciones fueron variadas, ademas casi todos los paises cuentan con organizacio-
nes, asociaciones o fundaciones nacionales del corazon, p.ej., en Colombia, la Sociedad Colom-
biana de Cardiologia y la Fundacion Colombiana del Corazon “corazones responsables” trabajan
en promocion y prevencion de enfermedades cardiovasculares.

En cuanto a los costos de las campafias, la mayoria fue realizada, producida y promocio-
nada de manera gratuita.
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Capitulo 3

Estrategias de marketing social aplicadas en Spots Televisivos
de Campafias Preventivas contra el consumo de Cannabis sativa !

Maryin R. Alape G.2, Paola A. Gutiérrez®, Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. Algunos spots de television han utilizado diferentes estrategias contra el consu-
mo del Cannabis sativa para llevar mensajes que impidan el crecimiento de su ingesta para
llegar a los diferentes segmentos de poblacion y que su mensaje impacte de manera méas
eficiente con medios de cubrimiento regional y nacional. El objetivo de esta investigacion
fue identificar las estrategias de marketing social usadas para promover la prevencion del
consumo del Cannabis sativa mediante estudio de tipo descriptivo, en una base de datos
referente a los spots de television entre 1997 y 2011 de campafias promocionales publici-
tadas en la red de internet que contribuyen a sensibilizar contra del consumo de sustancias
psicoactivas como la marihuana. Se encontr6 que los nombres de las campafias en un 90%
guardan relacion con el eslogan y resaltan las estrategias publicas contra el consumo orien-
tadas a menores de edad (10%), a preadolescentes (10%), a jovenes (20%), a la sociedad en
general (30%), a padres de familia (20%) y a estudiantes universitarios (10%).

Una de las conclusiones es que las campafias contra el consumo de drogas promocionan el
riesgo de la ingesta y se busca disminuir el flagelo de su consumo, recalcando que las drogas
Nno son un juego y que todo consumo genera problemas, al consumidor y a su familia.

Palabras claves. Spots de television. Campafias promocionales. Sustancias psicoactivas. Cannabis
sativa. Consumo de drogas.

! Esta investigacion hace parte del trabajo de investigacion de Maryin Alape y Paola Gutiérrez
para optar al titulo de Maestria en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre Sec-
cional Cali. Dicha investigacion hace parte de los Grupos de Investigacion Calidad en Salud de
la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas tecnologias Trabajo y Gestion de la Universidad
de San Buenaventura Cali.

2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali.
Enfermera de la Universidad Libre Seccional Cali. E-mail: maryin.rocio@gmail.com

3 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali.
Especialista en Gerencia Social de la Pontificia Universidad Javeriana Cali. Psicologa de la
Universidad Cooperativa de Colombia Cali. E-mail: paolaandrea.psicologa@gmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion Am-
biental Universidad Rovira i Virgilio Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la Maestria
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del
Programa Ingenieria Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3. Sintesis de los elementos comunes de los spots de television de las
campafas contra las drogas. Cannabisde sativa

La tabla 2 muestra el nombre, la organizacion, el afio, autores, el objetivo, la poblacién, la
estrategia y la cobertura de algunas campafias realizadas en el mundo sobre el tema.
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M.R. Alape, PA. Gutiérrez, L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas 101
en Spots Televisivos de Campafas Preventivas contra el consumo de Cannabis sativa.

1.4. Estrategias de marketing social en las campafias de promocion y
prevencion en Spots Televisivos contra el consumo de Cannabis sativa

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados
de algunas campafias de promocion y prevencion en Spots Televisivos contra el consumo de
Cannabis sativa.
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1.5. Marco legal

La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con el consumo de Cannabis

Tabla 4. Marco legal sobre el consumo de Cannabis en Colombia.

NORMA DESCRIPCION

Ley 30 de 1986 Por la cual se adopta el Estatuto Nacional de Estupefacientes y se dictan otras
disposiciones.

Ley 124 de 1994 Por la cual se prohibe el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad y se dictan
otras disposiciones.

Ley 365 de 1997 Por la cual se establecen normas tendientes a combatir la delincuencia organizada y se
dictan otras disposiciones.

Decreto 3788 de 1986 | Por el cual se reglamenta la ley 30 de 1986 o estatuto nacional de estupefacientes.

Decreto Nacional 1108
de 1994

"Por el cual se sistematizan, coordinan y reglamentan algunas disposiciones en relacion
con el porte y consumo de estupefacientes y sustancias psicotropicas"

Decreto Ley 522 de
1971. Ministerio de
Justicia.

Por el cual se restablece la vigencia de algunos articulos del Codigo Penal, se definen como
delitos determinados hechos considerados hoy como contravenciones, se incorporan al
Decreto-ley 1355 de 4 de agosto de 1970 determinadas contravenciones y se determina
su competencia y procedimiento, se modifican y derogan algunas de las disposiciones

de dicho Decreto, se deroga el Decreto-ley 1118 de 15 de julio de 1970 y se dictan otras
disposiciones.

Decreto Nacional 1461
de 2000

Por el cual se reglamentan los articulos 47 de la Ley 30 de 1986, 2° del Decreto 2272 de
1992, 25 de la Ley 333 de 1996 y el articulo 83 del Decreto-ley 266 de 2000 y se dictan
otras disposiciones".

Ley 906 de 2004

Por la cual se expide el Cédigo de Procedimiento Penal

Ley 785 de 2002

Por la cual se dictan disposiciones relacionadas con la administracion de los bienes
incautados en aplicacion de las Leyes 30 de 1986 y 333 de 1996"

Sentencia C-221 de
1994

Sobre despenalizacion del consumo de la dosis personal.

Decreto 522 de 1971

Sobre contravenciones especiales, competencia y procedimiento

Ley 333 de 1996 Por la cual se establecen las normas de extincion de dominio sobre los bienes adquiridos
en forma ilicita

Ley 1122 de 2007 Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad Social en
Salud y se dictan otras disposiciones.

Ley 1438 de 2011 Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se

dictan otras disposiciones.

Fuente: Elaboracion Propia

2. Método

Investigacion descriptiva porque relaciona los elementos comunes y caracteristicos de
las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. La recoleccion de la
informacion se realiz6 con una busqueda en bases de datos, en paginas de internet y en documen-
tos fisicos en bibliotecas e instituciones.

Con esta informacion se genero una base de datos digital y fisica que hace parte del acervo
documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de investigacion
Gestion en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Luego, se disefiaron dos instrumentos
para recolectar, clasificar y analizar la informacion comun existente en las campafias revisadas
y realizadas en diferentes paises del mundo, tomando como base las estrategias que el mix mar-
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keting tradicional utiliza en la combinacién de las 4 P: producto, precio, plaza y promocion.
(Villada, 2011 y Lauterborn, 2009).

El primer instrumento recolecta informacion sobre nombre de la campafia, organizacion, afio,
objetivo, estrategia y cobertura de las campafias sobre el tema de interés (tabla 3). El segundo instru-
mento recolecta informacién sobre nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocién y resulta-
dos de las campafias de marketing social revisadas (tabla 3). Diligenciados los instrumentos se redacto
el documento con el andlisis de las estrategias de marketing social consultadas.

3. Resultados

3.1.  Sintesis de los elementos comunes de los spots de television de las campafias contra
las drogas (Cannabis sativa).
A manera de ejemplo se analizan 10 campafias de marketing social consultadas en dife-
rentes paises del mundo.

3.1.1. Nombre de las campafias.
Los nombres de las campafias guardan relacion con los aspectos que quieren hacer resaltar
las estrategias que plantean en los spots con el fin de Ilamar la atencion del publico objetivo.

3.1.2 Organizaciones.

Todas las organizaciones que promueven este tipo de campafias antidrogas realizan estra-
tegias publicas (Ministerios de Sanidad), privadas (Caja Madrid, BBVA, Asociacién Espafiola de
Agencias de Publicidad) o mixtas.

3.1.3 Objetivos.

Los objetivos proponen la prevencion del consumo de drogas mediante los aspectos:

* Provocando la reflexion sobre los problemas que puede generar el consumo ludico e
irresponsable de estas sustancias que ocasionan situaciones contrarias.

* Rescatando la responsabilidad que tiene cada uno de los agentes sociales en el proceso
educativo.

» Haciendo caer en la cuenta sobre la percepcion del riesgo.

* Interesar a los padres por las andanzas de sus hijos.

» Ofreciendo una mano como ayuda a las personas que estan sufriendo el consumo de
drogas.

 Promoviendo alternativas de tratamiento y rehabilitacion, como una posibilidad de re-
cuperacion de los riesgos y efectos del uso de estas sustancias.

3.1.4 Estrategias.

Se identificé en las campafias revisadas tipo y porcentaje de mensajes establecidos por
Kotler (2002) que anejan temas de aspectos racionales (40%), emocionales (40%) y no verbales
(20%).

3.15 Lacobertura.

El 60% de las campafas analizadas fueron lanzadas en Espafia, el 20% fueron pro-
mocionadas en Chile, el 10% en Estados Unidos y el resto,10% en Colombia. De los
spots de televisién contra el consumo de drogas que se analizaron, 80% se lanz6 a ni-
vel nacional (Espafia, Estados Unidos, Chile, Colombia), 10% a nivel regional (La Rioja en
Esparfia) y el restante 10% a nivel local en Cali, Colombia.
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Las campafias se desarrollan en paises en via de desarrollo con alto consumo de Cannabis
sativa, como sucede en Europa, region en la que Espafia es el pais que mas campafas realiza en
contra del consumo, pues sus porcentajes son altos y tienden al crecimiento, sobre todo en la
juventud. En Chile también el Canabis sativa es la droga que mas se consume, por lo que sus
campafias son mas especificas en torno a esta sustancia. Colombia es de los paises que menos
campaiias realiza contra el consumo de drogas, y las que se realizan son de tipo regional, aisladas,
sin apoyo de los medios de comunicacion y todas son de caracter periodistico con base en entre-
vistas a consumidores que recomiendan no hacerlo.

3.2 Andlisis de los elementos comunes de las camparfias contra las drogas (Cannabis sativa)

3.2.1. Nombre.
En el 90% de las campafias de marketing social en contra del consumo de drogas, el nom-
bre con la que es lanzada guarda relacion con el eslogan.

3.2.2. Logoy eslogan.

* Logos. Las campafias presentan en sus logos iméagenes relacionadas con el nombre de
la campafa. Los colores varian segln el mensaje que llevan, aunque predominan los
colores oscuros. El tipo de letra guarda relacién con el nombre de la campafia, la que a
su vez tiene correspondencia con la imagen promocional. En la campafia “las drogas no
son un juego” por ejemplo, las letras son las mismas que aparecen en los juegos electrd-
nicos para anunciar que se termind el turno y que no tiene mas créditos. La campafa de
suspenso con el nombre de “Bad Night” promueve el nombre con letras blancas sobre
un fondo negro que resalta el misterio junto con el rostro de una consumidora de drogas,
como si se tratara de una pelicula de terror. Llama la atencién la imagen promocional de
la campafia “hay trenes que es mejor no coger”, presentan las lineas férreas construidas
con cocaina y marihuana.

* Eslogan. Guardan relacién con los nombres de las campafias, frases sugestivas que resal-
tan el mensaje de la campafia caracterizando el por qué no se deben consumir drogas. El
40% de los eslogans lleva la palabra droga en su mensaje.

3.2.3. Producto social.

El producto social ofrecido es igual para todas las camparfias contra el consumo de drogas,
buscan que mediante videos las personas tomen conciencia del riesgo que tiene el consumo, o
advierten a los padres que deben tener méas cuidado con sus hijos y mantener mayor contacto con
ellos. La manera en que son expuestos los spots de television genera impacto, pues muestran de
una manera cruda e inteligente las consecuencias que presenta el consumo de drogas.

3.2.4. Poblacion.

La segmentacion del mercado de las campafias revisadas muestra que son orientadas a
menores de edad (10%), a preadolescentes (10%), a jovenes (20%), a la sociedad en general
(30%), a padres de familia (20%) y a estudiantes universitarios (10%). Se observa que el 40% se
orienta a individuos que no han alcanzado la mayoria de edad o se encuentran en ella, por tratarse
del segmento de mayor riesgo de consumo de drogas.

3.2.5. Aspecto social.
Entre los beneficios comunes encontrados en las campafias se encontrd que buscan: i) ge-
nerar conciencia ciudadana sobre los problemas derivados del consumo de drogas, ii) sensibilizar



M.R. Alape, PA. Gutiérrez, L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas 109
en Spots Televisivos de Campafas Preventivas contra el consumo de Cannabis sativa.

a la comunidad del consumo y los riesgos para quienes las consumen vy iii) resaltan la responsa-
bilidad de la sociedad frente a este flagelo y con respecto a la proteccidn de los menores de edad.

3.2.6. Promocion.

El 90% de las campafias se promociona mediante spots de television, excep-
to el que realizan voz a voz los estudiantes de la Universidad Santiago de Cali, y publicitado
mediante la internet (aunque todas las campafias se promocionan en dicha red). El 90% de ellas
se promueve por radio, television y vallas publicitarias. EI 20% de las campafias se promociond a
nivel regional, el 80% restante a nivel nacional. Las campafias que presentan mayor difusion son
las espafiolas, que lo hacen en todos los medios: radio, prensa, vallas, prensa, internet, television
e incluso las cufias son presentadas en salas de cine.

3.2.7. Resultados.

Las campafias han mantenido el porcentaje de consumo y el 30% de ellas mantuvo los
porcentajes de consumo igual para el afio siguiente, mientras que el 50% de las campafias influy6
en la disminucion del consumo del siguiente afio. También se evidenci6 que 10% de las camparias
mostrd su efectividad en el aumento de las llamadas al servicio de ayuda y orientacion telefénica
que promovian, con un crecimiento superior al 50% en noviembre de 2010 en comparacion con
los meses previos a la campafia. Al 10% de las campafias se promedié un impacto superior al 50%
de efectividad porque se evidenci6é un cambio de comportamiento en consumidores de cannabis.

4. Conclusiones

Se generd una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre el tema de
marketing social y de los spots de televisién que promocionan camparias contra el consumo de
drogas (Canabis sativa).

La revision de la literatura y los instrumentos utilizados para la recoleccion, clasificacion
y andlisis de la informacién de las estrategias del marketing social aplicado a las campafias con-
tra el consumo de drogas, permitié encontrar en los spots de television las diferentes estrategias
que promocionan el riesgo de la ingesta de estas sustancias en diferentes paises para disminuir
el flagelo de dicho consumo; de ellos, se escogieron los mas representativos para extraer los ele-
mentos comunes, ademas, analizar nombre, logo y slogan - producto - precio social, promocién y
resultados obtenidos de cada estrategia realizada por estas campafias que recalcan que las drogas
no son un juego y que todo consumo genera problemas al consumidor y a su familia; o en otros
casos, se ataca la creencia que tienen los consumidores sobre sus propios consumos, en especial
del cannabis sativa que lo creen medicamento 0 una sustancia que no causa dafio alguno.

El cambio de conducta buscado en los spots de television encontrados por medios vir-
tuales es conseguir que los consumidores del cannabis sativa dejen de hacerlo por las multiples
razones que se exponen en cada una de las campafias.

El pablico objetivo al que se dirigieron las campafias, fue variado, desde nifios y ado-
lescentes, jovenes, padres de familia y sociedad en general, spots que trataron de impresionar y
convencer que el flagelo de las drogas es un riesgo para todos.

Las organizaciones fueron variadas, y en Espafia se destaca la Red de voluntarios FAD.

El publico mas importante es con los medios de comunicacion televisivos. Existen enti-
dades que apoyan, como Obra Social de Caja Madrid, BBVA, Asociacién Espafiola de Agencias
de Publicidad (AEAP). En Chile se destaca el CONACE o SENDA. La mayoria de las campafias
fueron realizadas, producidas y promocionadas de manera gratuita; en especial las campafias
espafiolas.
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Capitulo 4

Estrategias de marketing social aplicadas al
fomento de la convivencia en los colegios?

Luis Alvarez?> Carolina Victoria®, Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de Marketing social implementadas
para el fomento de la convivencia en los colegios. Fue un estudio de tipo descriptivo con
enfoque cuantitativo. La informacién comun existente en las campafias revisadas y reali-
zadas en diferentes paises del mundo se recolect6, clasificé y analizd en dos instrumentos
adaptados con las 4 P; se realiz6 una base de datos digital y fisica que hace parte del acervo
documental del Primer Congreso de Marketing Social en Colombia. La investigacion en-
contré que las campafias de marketing social aplicadas al fomento de la convivencia en los
colegios que se realizan en el mundo, logran concientizar a toda la poblacion que participa
activamente en ellas sobre la importancia de la convivencia escolar en todas las institucio-
nes educativas de los diferentes paises y hacer un llamado a la colaboracion de todos los
implicados, acerca de que los adultos son el ejemplo para los nifios, que son el futuro de toda
sociedad, de manera que las actitudes deben ser positivas; ademas las estrategias aplicadas
reconocen que los adultos son ejemplo para los nifios, que los nifios son el futuro de toda
sociedad, de manera que la educacién y la crianza han de ser positivas.

Palabras claves. estrategias de marketing social, campafias, convivencia, colegios, tolerancia.

! Esta investigacion hace parte del trabajo de investigacion de Luis Emilio Alvarez y Carolina
Victoria para optar al titulo de Maestria en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad
Libre Seccional Cali. Dicha investigacion hace parte de los Grupos de Investigacion Calidad
en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologias Trabajo y Gestion de la
Universidad de San Buenaventura Cali.

2 Candidato a Magister en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional Cali.
Enfermero de la Fundacion Universitaria del Area Andina (Pereira) Libre. E-mail:luemial19@
hotmail.com

3 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional Cali.
Psicéloga de la Universidad San Buenaventura de (Cali). E-mail: lady8520@hotmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion
Ambiental Universidad Rovira i Virgilio Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la
Maestria en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor
Titular del Programa Ingenieria Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de fomento de la
convivencia en los colegios.

La tabla 2 muestra nombre, organizacion, afio, autores, el objetivo, poblacion, estrategia
y cobertura de algunas campafas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4. Estrategias de marketing social

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados
de algunas campafias de marketing social realizadas en el mundo.
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1.5. Marco legal

La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con el fomento de la convivencia en los
colegios.

Tabla 4. Marco legal sobre la convivencia en los colegios .
NORMA DESCRIPCION

Constitucion Nacional | Se le delega a la educacion responsabilidades particulares con respecto a la formacion
1991 para la paz y la convivencia, orientadas a educar ciudadanos respetuosos de la ley, con
formacion democrética, de la diversidad y las diferencias y capaces de tramitar y resolver
sus conflictos de manera pautada, sin recurrir a la violencia

Decreto 1123 de 2009 | Por la cual se crea el Sistema Nacional de Convivencia Escolar y formacién para el ejercicio
de los derechos humanos, la educacion para la sexualidad y la prevencion y mitigacion de
la violencia escolar.

Ley 115 de 1994 Establece como uno de los fines de la educacion la formacion en el respeto a la vida
y demaés derechos humanos, a la paz, a los principios democréaticos de convivencia,
pluralismo, justicia, solidaridad y equidad, y también en el ejercicio de la toleranciay la

libertad.
Ley General de Define objetivos comunes para todos los niveles de la educacion y destaca el
Educacion proporcionar una sélida formacion ética y moral y fomentar la practica del respeto a los
derechos humanos.
Decreto 2007 Establece pautas y objetivos para los Manuales de Convivencia Escolar, los cuales
del Ministerio de deben incluir, entre otras, normas de conducta que garanticen el mutuo respeto y
Educacion procedimientos para resolver con oportunidad y justicia los conflictos.
Ley 715 de 2001 Reglamenta los recursos y competencias para la prestacion de servicios educativos y de

salud; hace explicito que, entre las competencias de la nacién en materia de educacion,
esta el formular las politicas y objetivos de desarrollo, para el sector educativo y dictar
normas para la organizacion y prestacion del servicio.

Fuente: Elaboracion de los autores.

2. Método

Investigacion es de tipo descriptivo porque relaciona elementos comunes y caracteristicas
de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. La recoleccion de la
informacion se realiz6 mediante blsqueda en base de datos en paginas de internet y en documen-
tos fisicos de bibliotecas e instituciones. Con esta informacion se cred una base de datos digital y
fisica que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado
por el Grupo de Investigacion Gestion en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego, se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacion
comun existente en las campafias revisadas y realizadas en diferentes paises del mundo, tomando
como base las estrategias que mix marketing tradicional utiliza en la combinacién de las 4P: pro-
ducto, precio, plaza y promocién. (Villada, 2011y Lauterborn, 2009).

El primer instrumento recolecta informacidn sobre nombre, organizacion, afio, objetivo,
estrategia y cobertura de las campafas. El segundo instrumento recaba informacion sobre nom-
bre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de las campafias de mar-
keting social revisadas.

Con los instrumentos diligenciados se realiza el andlisis de las estrategias de marketing
social consultadas.
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Tabla 5. Sintesis de los elementos comunes en las campafias de marketing social para el
fomento de la convivencia en los colegios

generalmente
sobre el bullying,
como principal
problema actual
de convivencia en
colegios.

los derechos de
los nifios). Hay
empresas privadas
interesadas en los
proyectos como
programas de
responsabilidad
social.

familia, tomen
conciencia de
la educacion de
menores como
responsabilidad
de todos y

con trabajo de
equipo

facilitan penetracion y
aceptacion del mensaje.
Algunas campafias con
acciones adicionales son
llamativas y con gran
acogida y cobertura
mundial

Nombre Organizacion/afio Objetivo Estrategia Cobertura
La mayoria de Campafas El principal Como slgno comun: Son campafias nacionales.
nombres de promovidas por objetivo es creacion de sitios Hay dos organizaciones
campafias son entes publicos y lograr que la Web, contenido mundiales que realizan
alusivos a la organizaciones sociedad, con audiovisual de alto campafias de gran
no violencia; sociales estudiantes, impacto, buscar aliados | magnitud (Plan y Cartoon
son mensajes (organizaciones docentesy politicos y personajes Network), aunque quienes
motivacionales, que velan por padres de “célebres” que finalmente han colaborado

en la amplificacion y
difusion de los mensajes
han sido los gobiernos
de las naciones, que se
han sumado a las dos
camparias para lograr
mayor aceptacion por
parte del publico

Fuente: elaboracion de los autores

Tabla 6. Analisis de las estrategias de marketing social desarrolladas para fomentar la
convivencia en los colegios

Nombre nglgggg/ Producto | Poblacion I;’cr)%ic;? Promocion Resultados
Los Buscan crear Campafas [ Las ocho Campafias Las campafas Campanas
nombres relacion similares campafias invitan a sociales, online en redes
hacen personal entre | en lo que coinciden reflexionar sobre | no siempre sociales, con
énfasis en | anunciantey ofrecen, en que: probleméticas cuentan conel | informacién
valores; receptor con mismo eje | el fortale- actuales, el presupuesto, durante
son frases directas | de comu- cimiento bullying no es entonces el tiempo
mensajes | que motivan nicacion: de Ivalores nuevo aunque utilizan necesario.
motiva- alaaccion. fortale- en centros tiene un aumento | estrategias Las campafas
cionales Los logotipos cimiento educativos vertiginoso dadas | online. Sin siguen vigentes
de alto tienen colores | devalores | selogra las noticias. embargo, y atribuirles
impacto en | simbdlicos ennifiosy | trabajando Es necesario algunos canales | indices de bajas
el consu- y amigables jovenes,y | ensinergia rescatar valores, privados y en violencia,
midor, con su publico | acciones entre su pérdida nacionales abuso y falta
buscan principal (nifios | parecidas, | estudiantes, | aumenta la ayudan en la de convivencia
crearle y jovenes). Las | charlas docentes, violencia, difusién. Ahora | en las escuelas
un reto campafias de educativas, | personal el acoso, la lainternet es seriaun error
interior, instituciones talleres de [ admi- intolerancia, etc. | el medio mas puesto que son
conciencia | publicas de aprendizaje | nistrativo Las campafias transitado por | resultados de
y familia- las naciones y concien- | y padres buscan generar el pablico final | un conjunto
rizarlo con | utilizan mismo | ciacién. de familia. concienciaenlas | que tienen las de acciones
términosy | logotipode su | asesorias, Coinciden personasy hacer | campafias. de diferentes
problema- | gobernacién orientacién | en que son un llamado a la entidades, p.ej.,
ticas o0 alcaldia y adultos colaboracién Con laLey 1620 del
actuales en | con colores acompafa- | quienes estas camparfias Presidente de
lasinstitu- | embleméticos. | miento deben dar aumentany se laRepublica, de
ciones Tipografias psicolégico | el buen crean grupos la convivencia
educa- sobrias, estilo | avictimas | ejemploa con la misma escolar. No
tivas. moderno bien | de la los menores | iniciativa para una pudo haber sido

aceptadoy violencia mejor educacion lograda sin la

segun estilode | o acoso y un ambiente colaboracion

vida del pablico | escolar. sano para los de distintas

objetivo. estudiantes. entidades.
Fuente: efaboracion de los autores
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4. Conclusiones

Se genero una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre el tema. La
revision de la literatura y los instrumentos utilizados para ecoleccion, clasificacion y analisis de
la informacion, permitieron identificar estrategias de marketing social aplicadas para fomentar la
convivencia en los colegios.

Se identificaron y analizaron los elementos comunes en dichas estrategias de marketing, como
nombre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promocién y resultados de algunas camparias que
buscan combatir las formas mas comunes de violenciay de mayor repercusion psicologica presenciadas
en los colegios: hostigamiento escolar, presion psicoldgica y castigo corporal.
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Capitulo 5

Estrategias de marketing social aplicadas
al manejo de la educacion alimentaria *

Diana Carolina Castafio Londofio?, Wilson Gonzalez Marmolejo®, Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de Marketing social aplicadas al
manejo de la educacién alimentaria. Fue un estudio de tipo descriptivo con un enfoque
cuantitativo. La informacién comdn existente en las campafias revisadas y realizadas en
diferentes paises del mundo se recolectd, clasific6 y analiz6 en dos instrumentos adaptados
con las 4 P. Se ha encontrado que de las 16 campafias realizadas en todo el mundo, sus
nombres, logo y eslogan van encaminados en la promocion de la alimentaciéon saludable,
donde sus estrategias basicamente son: poner en marcha estrategias gubernamentales e ins-
titucionales destinadas a garantizar el derecho bésico al acceso de alimentos saludables. El
proposito de esta investigacion fue el analisis de cada una de las campafias realizadas, sus
beneficios para la poblacién y el alcance y aceptacion en la sociedad. El siguiente estudio
permitié encontrar las diferentes estrategias que promocionan el aumento en el consumo de
frutas y vegetales, la adquisicion y mantenimiento de hébitos saludables y generacion de una
cultura de actividad fisica.

Palabras claves. estrategias de marketing social, campafias, educacién alimentaria, nutricion, ali-
mentacioén sana, actividad fisica.

1 Estainvestigacion hace parte del trabajo de investigacion de Diana Carolina Castafio L y Wilson
Gonzélez Marmolejo para optar al titulo de Maestria en Gerencia en Servicios de Salud de la
Universidad Libre Seccional Cali. Dicha investigacion hace parte de los Grupos de Investiga-
cién Calidad en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologias Trabajo y
Gestion de la Universidad de San Buenaventura Cali.

2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional Cali.
Fisioterapeuta de la Escuela Nacional del Deporte— Secretaria de Salud del Municipio de Vijes
E-mail: dcclondono@gmail.com

3 Candidato a Magister en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali.
Fisioterapeuta de la Universidad del Valle. E-mail: wilson10200@hotmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la Maestria
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del
Programa Ingenieria Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de educacion
alimentaria.

La tabla 1 muestra nombre, organizacion, afio, autores, el objetivo, poblacion, estrategia
y cobertura de algunas camparias realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4. Estrategias de marketing social en las campafias de educacion
alimentaria.

La tabla 2 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados
de campafias de educacion alimentaria.



D.C. Castario, L.W. Gonzalez, M.L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas al manejo de la educacion alimentaria 131

safeLsnpul soyjaised A eliajjoq
‘seulsoloB ‘sayonyp ‘sagnp
‘sopefes soAnuade ‘sodsaljel

001198PIP [eudYeIN-
OAIRINPS [eLIBIBIA-

BIOUDIB)0] BP BUOZ B 3P
pnles e| ap sajeuoisajoid A 1ejoasa
pepiunwo? e| ua saiopeleqes; A

‘seues sewl
sauo1ado se| ap UQIa99]a B Jeyjioe) ered

3p 91UaNJ31J SOUBW OWINSUOI saeuoisajoid uod ugIdRIOCR|0d j919naNW
Un US BIUBWIGRIONR) OANIIL| sajqepnies Ud B10B01D BLIYeL eed Je|02S3 0UI0IUD |9 A JOPBIOD [8 3ICOS | jmiaranu i £ oues
‘sezieuoy A mE:Em?.mS:t B9IS}) PEPIAZE A $02139epIp m.oco.qu >.m9m_8mo Sjuawesug)nuIs opuenioe ‘seliwe | ngg)ad huzq.,.h\ awo)!
ap ownsuo? eled sajeqo|h UQIEIUBWIIIE 81]OS | -\ Sa|gepn|es sew BaIsl) pepiAlde Se| A SouLLIN[e SO| 811u8 SBIGEPN[ES BPIA | i J :03Sy3d
SaUOIJEPUSWIODA) Jade)sies OULLINIE |3p SOUISPEND- ap A mo:S\:oE__.m\mS_gg ap 3p SoNgey Janowo.d esed sare|00sd
op pepiieqoud ¥ ua owatne 's0ondp A sajayie)- Ol[0LIESSP [5 U Jel E& ? S013U8J SO| Ud SB|[IouaS S3UOIIUBAIBI|
A e1niy ap ownsuod JoAe|\ Je|09S3 02JeW |3 Ud UQIOUBAIBLU|
‘luaAn( ‘se1o anua 'Sa|qepn[es souelpnod |
‘ —
001UOIIB}E OFEWLIO} uoioe|qod e| ap [elBalul 0AINOAS A soueluaWIfe soMgey Jauajuew ap | o=
. ua A osauduw [a1Ied- ojjoslesap [ eled oueyioud | eroueniodwi e) 81qos :w>ﬁ_u.; 21uUddsajope "
ojusWOW |3 BISRY SO[BIN0S SIPIY- onnalgo owod uesyue|d as pnjes uoioe|god e e ‘aauawiediound | «NO
sopelnsal opealjgnd uey as oN .:o_m_>w_w._.. e| eded ugioeanpa A ugloowoud ‘Jezijgisuss ered ¢NO se1s3? eyedwred | | SV1S3,,
[ | ‘Ise ‘sauoloednooald se| ap B eYyaJew ua auod ‘pnjes e| ered
gam ewioyere|d-
a)ied uewloy sa|gepnes soNqey uoI2eINP3 A UQIOWOId Bp ewelfold
ap ojualwiualUeW A UQIdISINbpPY ns apsap ‘(YD) pnuaant eloy zni)
'SeJ]0 9J1ud ‘pepIsago
‘z odi} sa18qgelp 482ued OWO0d
seloua|op A sapepauliajua
Ja%aped ap ofisall |2 Jionpal e * 019} |9p OpenJape
aAnquiuod sezifelioy A seinly ap o|[01Jesap [e uepnAe A saiofew seuosiad
©Isabul | Ua BILI BIBIP BUN 3P "eJLIOU029 B| 9p UQIdeZIWRUIQ- |  9p pnjes | ueiolaw sewsape ‘pepirsbuol trug
OWwNsU0? [ duUeIpPaW ‘a|gepn|es o9|dw3- Kepin ap pepifed JoAew e uakngluod .&» LBPIA
BPIA 8P 0[13S® Un JeAd)| anb o4ee) 8p mm_“,go uo1panpoud e ap ousWINY - soynpe u3 ‘jaueul pepisago ap ofisal % | mesolw
920U09%3l 3s anb eA ‘pnpes g] A mmuwmwﬂmﬂ i ‘oye [e sezieuioy ap | aAnuiwsip sewape A (ounAesap |ap aued | ‘'epepes
BI2IP B| 13U 8)USISIXD UQIIR[) saa[EL - sepe[auol 000 0 9p OWNsUo)- UeWIo) OpUBN S1UBWIeIDadSa) U80S ; / = | ‘epres,
| J890U02 Jod S810pIWNSU0I SO| Syl - ‘seziferdoy A senyy | owusiwipuas uejuswne anb opeqoidwod / @ Va1V s
8P SJ81UI |9 9IUBWIB|GEISPISUOD 3p OWNSUO0J [3p UQIIOWO.d- ©1S3 SouIu U3 "pnjes e| ered soyauaq q..\b . ,n.,,,.;
OpeUBWIUI BY 8S Sewape sapuelb auodns eip [e seziferioy A seiniy /e g%
‘opunuwi [ap sezifeyioy A 3J3UB SBUOITRI G BP OWIUJW OWNSUOI |3
senJy ap ugpowoud ap
eifares1sa Jofew el ua
OpI1I9AUOD BY BS BAI 1153
SOQavLINS3y NOIODOWOYd TVIO0S 01334d 012Ndoyd NVOO01S3-0901 | IFHGINON

SBLIBJUSUIL[E UQIOBINPS US [BI00S SUNISHBUL 9P SBISIIRNSH dp SISI[BUY "¢ BIQBL




Memorias 1 Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013

/

Marketing Social

132

%0T

ua olnpal s sajelnJ Seuoz ua
soye z e 0 9p SOUIU U BoIuQId
uogioLIINUsap e "ozeld ob.e| ap
sonnisod s0199)e uejuasaldal
anb seiolow ‘aued A sonany
‘sez||e140y ‘8Yda| ap OWNSU0I

IWeges Ul BIOUSIOIA

ap ugiouanaid A ependspe
uoIZeINWIISS ‘UQIdLIINU ‘pnfes
Ud Soylu ap opepInd Jeiolo |-

"N3ESIS I9p T [9AIU UOJ
‘saiqod sew seljiwey e ‘ajuswWjeIsawiq

:.SS:mE:m SOUE S Bp SBIOUBIN ependape ugloeNWRsI- SOUE 81315 Bp $8.10UaW Soulu sopefied ‘sasaw QT Jod Jejodss oIpisgns ﬂ NOI3IV
uo19eINpa e| BJed apodsues A ap pnfes ua ugidUaYe JeIusWINY- — N3
. ) SeAITeINPA Sejey)- . A sasaw g7 Jod [euolonINu o1pIsgns Uod
$3Je[00s3 S3jnn ‘edoy ‘sojedez ugloelUBWIE A ' UoIaay ua SYITIAWA
: . solpisqns- SoyIu 8p 000°000.T A saiqod serjiuwrey i
olpawo.id ua SeWw S8%aA Z'T ua o3sef Jejuswiaioul ered . 6 Seljwe4
ap seujaroid uawinsuod anb ezaigod ewalIxa Ua soye a1als 000°0€ 9P EIIIE SOIPISQANS 9P EDSNLT
SOUIU US BUBLISS B © Se|p 8P S8I0UBW SOUIU UO) Sel[Iwe)
ap ojUBWINE UOJ ‘[RUOIDLIINU ap osaibul seyusws|dwo)-
OpIUSIU0I O1]e B SOjUBWIE
US %6T © %ST 8p sel-ellyausq
Sel|IWe} Ud 0luswalou|
"aW09
as anb ugraiod ap oyewe |8
Jelibin EpUSIWOOB) 35 :PEPNUED “e1baiaLd as odnub unbuiy -
Bl U ElpEd mﬁw_m%hﬂ_m__om ‘sajqepnies [ewiue uabuio ap
EIN1J BWSILL €] JeU0I20B(3S IU snuaw Jeald eted sojuswije ap | sojuswie A sesouiwinbaT :0fos J0j0d 8Q '€
.mumES_;mm:;om_ ap .mcm_mgw sodnuf ap ugioedUaPI 198 - sa[eala) :of|ewe 40|03 3q ‘g
ewISIw B 136053 OU 'SNIBIAP sojuswife "epIWod eped sednpJan A seinid :apJan 10jod aq ‘T NEWOD
mou.:mE__m JeUOI300[0S Jejuel ap sauoidensny|- | ua sauoioiod ap eoyelb ensany - | :sodnib g us opiaip vlsa oxerd |3 "02IX9N g
‘odnib Owsi [ap 01USq 2 Souo0|- “g|ouas A eanoeld U3 UNWOoJ OWNSUO0d ap sojuawife ap OIVld T
: -odnib sauabew|- BJOUBW 3P SOJUBWI|E Jeadueleq sauabew uod oe|d ap WO} UOJ [ensIA
/2.8 OJUBLWIfE UN SOUBLY [B seysenouz- e Japualide eled ‘sapepijigisod A eInf eun se ‘epeaduefeq ugloeIUBWIER
Anjoul (e .mc_EoQ ‘ounfesap) S9PEpPISAIaU ‘S3IqUINISOD “BINY NI BUN BI9RY SOURIIXSW SO| B JeIUSLIO
" SepILI0 SB) Bp BN BPED U9 T unBas ependape ‘©1921109 B13IPp eled 08I0 85 J8WO0Y) UdIg [9p OFe|d I3
: . eured sauoiodo A ugioeluslQ
:U0S UgIoeIUBWIY : 7 :
e[ 8p 010 ap se|fal sa1y se|
J3Wo) ualg |ap 01e|d |d unhias
SOQav.LINS3d NOIODOWOYHd TVIO0S 01334d 012Ndoyd NVOO01S3-0901 | JFHGINON




D.C. Castario, L.W. Gonzalez, M.L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas al manejo de la educacion alimentaria 133

SapepawIaua sesno
eled aseq OWOI BPIJOU0IBI S
[ena | ‘pepISaqo | ap aAR|d Bsned
BUN Ud 8LI8IAU0) 3s anb aigod
BJ9IP BUN B 92NPU0I Sa[e1ahion

A senyy ap ownsuod ofeq un

‘safe1aban A seinuy ap ourelp

OWNSU0d ap OJUBWINE UN JEIUSWIO) 8BS
Ise A ‘saje1aban A seiniy eioey seanisod
sapnioe Jejjoilesap e erepnie
‘soJayedwod so| Uod sueNWISS

‘ojUBWOW |3 BISRY S0953J} sae1ahion "za)npe e| ua A eIoU3ISI|OpE Bl Je|09sa dualqure un ua safelabion A 4v100s3
sopelnsal opealjgnd uey as oN A seinuy ap ebanu3l- ua Jenunuod uapand elpueUl SEINJ} 9P OWNSUOI 8P OAIRUSIUI UN U0 v.1Nyd 3d
SOAIUBIUI- elawd e] ap so1qey SO ‘soye QT © € 8p SOUIU ud euewas Jod VININ0S3

'SeOIUQID SapepawIaua eiuod | - safe1afan A seinuy ap eaixa uogioiod eun

J1ab3104d e JepnAe apand ejp Jod 'SOAITRINPS SOJUSIWIIB|RISD

safe1ahan A se1nly ap pepaien SO0| Ua JejnbaJ e1du)sISe UOJ SOUIU ©

BUN 9p sauolalod G souaw e soe1abian A seinuy aAnquisip A aanold

Jawo2 anb ap eled eIOUBPIAS ABH

safe1afan A seInly ap [euoidipe ownsuod
Jainbena ap ugioenjeas el opuaniwlad S3VL
“eJp Jod sayuedipnred "BAIILIINU SOUBW ‘(jex01 021100 03SED |B BIBYBI BS 393N A
s0163]02 ap sayueIpNISa aud | sajeuoidLINU SOIPISONS- | BPILWIOD 8P OWNSUOI UQIINUILSIP uaiquiel) epiwnsuod ejbiaua [e1o] - SVISIYA
safe1ahan A seinuy ap ownsuod sepnsise selielp :SOLIRIBIP SOIqWed S010- A ‘sepiunsuod SYLNYA
ap olpawoud %Gz oluswny SeIIUQJo|a] SeIsINaUT- so|e1aban A seinuy safe1afan A seinly ap pepnued [e1o] - Ja VN
3p OWNSUO0I [P 0IUBWIBIU|- :sajuedipnued soibajod -v4904d

3P SA1URIPNISA U SOPEZI[eI0) SOPE)|NSay

094Gz ua saiqod

Seuw seljiwe} se| ap sosaibul “elouabiawa ‘|nuejul Jeliwre) vinynoube e e

uglUBWINE Sewapy ‘lofaw ejwod ap sauoloenyis | ofeqesy |9 ua sopealpap salousw | sepibuip sealgnd seadwod se| sejnwinsa

anb ew.oul %' z8 ‘eljiwe4 ua ouryuswile | ap olawnu |8 A Je|03sa BIOUBISISE eled ‘(Yvd) sojuawily ap uoisinbpy
es|og eweiboud |ap soleyauUaq oJSIUIWNS |3 « ap sese) se| a43ua soAleayIubis ap ewelbold |3 A ‘selfiwie) se| op d10ed | s wwms s mez o aiquey
SO| 2400S ©1S8NJUS UT "epIWod (S UETRTET) S0109}8 0JJUOJUB Jejodsg esjog | Jod sojuawife ap eidwod e| e opeunsap uod
sew ua Jeyseb ered eiaq)| s uoleIUBaWRIdWOd B « ap 9)Ue Xd BILIIZWOU0ID ‘ugloruaWIly e1alie] ewelboid [ap E “E __wSm\A_m
seljiwey sns ap sosaibul so| ap eueqin einynoube | ugloenieas eun (394|) ednsipeIs3 uoIoeald B ‘elRIUSWIE pEpLNbas opuepn N

Jofew ugioiodoud eun A ‘saiqod el Aouruawife | Aeyeiboas ap ousjiselg omnusuy ap eonJjod e| ap soluswNIISuUI SO| ap “ ‘ 8o an

Sew seale se| Ua SOp 0 Bjp un ojuslwioalseqe |3« | |9 ua A ‘sapepisianiun seyuslalp ugloeloge|d ap 0dIplNnl 0zianyse uelh liseld 13
eNIeIf BPILIOD BUN U1 eyajiselq eaiseq | ua ugioebnsanul el ap sopensal un ozijeal ‘aiquieH |9 eiuod eyon A m_mmm_w,_m/w_m

eaIgnd e]anasa el e uspnae anb
Souylu S07 “Jawod eied saigod
Seu sel|iwey se| ap pepljiqey
ua oAlreaiyubis oyoedw)

©1S30 B| 9p SousWIe
ap ugonpoid e «
elelfe ewiopl B -

unbas ‘ezaiqod e| BIUOD
BYIN| NS UB |Iselg ap Sajualoal
sesofow se| e opINQLIIU0I BH

eLeUSWI|Y peplnbags ap oLeulpioenx3
OLIBISIUIN |9 UQIJRUIPIO0D €]
oleq ‘0197 alquieH eweibold [3




Memorias 1 Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013

/

Marketing Social

134

‘uglouanlalul ap odnub 9 ua

S03pIA-
'SOIpNISa ap ue|d-
“esuald ap saunsjog-

'$210PIWNSU0D
0| sopo} esed 0dIseq oluUBWIe

“(Aed)
sae1abian A sobinl ‘soinuy ap ownsuod

sole sew so| uoany A sofeq sew -e1dwos un ap oroaid |3 anpai o 10D ‘opeJb ojuInb A CLIEND 3P SoUIL sanva, | er
sodnuf sop soj 0]0s us ojuaWNy anb ‘en199|as ou ‘e10a11p _ P : P soul SWWIC)
ap sowund ua ugloeINPa . e |e100s091sd 010edWl |3 Jealnuap) .
SOjUBWI[e SO| 3P UQIDUBACNS
3p sepepIAldY-
uoI2eIIUNWOI “eJp eped soInuIw
seinpion | 3p opesiau ‘pepnLIS ~sonpisay ioges [ 0900 T BT s e
£ P P op pep! ‘so10a1d ap e1oUaJ4IP B BIUSNI 4 op SE % Eap 43d0d
SeIn.y 9p ownsuod ap ayodal | ap sauangl ap ugloez U3 OpUBILSY BSeD Ud Jesedald pepa ap soue TT-6 9P SOUIU & Jewiue 3ao9anc | «r
-01ne |3 Ua oAlealiubis oyuswiny | -luefio ‘sopeasswladns d o5 ¢ doud eled pepiunwod | us opeseq ‘ipnjes vid-§
‘se[anasa Ua ugloeyoeded 8pand as [ELISNPUI UOE.edal Jolaw eun esed ‘elp [e G |op eIUIOLIED
AN ap 0yonpo.d un IS ezijeuyx : ” S
A sapepInnay- ua [e120s Bunayew ap eAlReIdIu|
'salueIPNISa SO| ap uglsaldwod .
salefoy soj A sasej0dsa NOIDYONA3
SEISINANUI- Bl U3 A 01U31WI20U00 3P SO $210paW 02 SO| Ud soylu eed soAlINU Eld
sojualweuanul- | sajolu uotelfo] as :a110das-oine P _ = - T
. sojuawie ap ugioezijinn A ugioeledald 0Qv¥DALNI
sauolendede)- A sapn1119. ‘03UBIWIIOU0D UD el U3 Se1an9sa Sel & A sained e Jeusasu
sejanasa A salped ua o1oedwi 03y _ _ _ P Yosu3 OLO340Hd
safelaban A
. 'so[e1aban A seanuy | seanuy sawiod A sinas ap sewsou sedoay
E1S9MIU3 B 3P 3P OWNSU0J [P 0IUBWBIOUI B se| e 1929|qesa A ugionjos-ews|qoid
BIp [@ 0ILINSUOJ OU anb Quwioyul SapepIANOY- P 19p : . _ 19 i __ 19
; . BAILLIINU SOUSW BPIWIOI 9P Se1aW 3P 0IUBIWINB|CRIS ‘|0J1U0I0INE G Y¥3INOD | or
%/T "elp Jod sew o safelahan soleuonsan)- . )
A OWINSU0 [9p UQIdNUIWSIP €| uQIoeN[EAS0INE ‘03UBIWIIOUOI
SeINIY G QILINSUOD %07 . ;
owo? ‘solieyalp solquied ua 01bo uoideledald ap sapepijigey
sesopelojdxa Seylu e Jeyasus
"BIIS)} PEPIAIIOR QJUBWDIIUI %ZE
‘seanpiodap
sepigaq A sepos ap ownNsuod obanl |2 A ofeqen; |2
|9 ua ugPNuIwWsIp A ‘enfe ap SapeplAlloe ‘0169109 |8 ‘refoy |a opuaknjoul Jeljiwey
owNSU0d |3 U 0IUBWAIIUI ap s0UqI| /SIS « soynpe A soulu ap epia aluaIque |9 A sepIA sns UaAIA seuoslad wadVH
‘sajerabion ap ownsuod |8 solasu0d ap seyal4 « | ap 0OJ11sa |2 Ud S3|gepn|es solquied Se| 0W0d 91UBAS|D] S DPUOP ‘IapuadIUd AV1d 6
U3 ojUBWINE 0ANY %T6 |3 S2I0PRIIRIA « Jezijeal eled a1angyd A eamisod ap Sa|19e} A BIOUBID B| UD Sepeseq TUVINS
"81U8]99Xa 0 BUAN( ANW OWO0I SapepIAIIR 3P SBYIlH « elauew eun s eyedwed e ‘sedls)y sapeplAnde ap A ajgepnies 1v3
eyedwed e 01q119sap ‘%00T |3 sainyooig « uoldBIUSWIJE BUN 3P SBUOISIIBP
‘(6T=U) S191S0d = Jewo} owod a1qos ejnf Jeuoralodoid
so}jnpe A soulu ‘sayuedidonued soj
SOPO1 U Solquied A ugiode)siyes
SOQav.LINS3d NOIODOWOYHd TVIO0S 01334d 012Ndoyd NVOO01S3-0901 | JFHGINON




D.C. Castario, L.W. Gonzalez, M.L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas al manejo de la educacion alimentaria 135

S2J01Nne SO| 8p UoIdeJoge]s jajuan
< meEm» ependape
mﬂu%ﬂ_ﬂw%wﬂmﬂ%&ﬁmﬂ:_ UgIoBINWISd A Seneonpa EOU9UIY 9P 0Imny 's0J10 A ugiouanu
BT%M&EO E] ”o?m_E_:mmw SR ‘SOIpISANS 19 US UIQISISAUI BUN "PN[ES ¥ 3P ‘BIIS|} PEPIAIIOR 8P uoroewelhoid uoo
|6 U3 "SEIOY pZ U Seanpia uod euoowold 85 | edlse SojseUssus eted sollssew .u:_mm m._ usnanwold anb SoUIOIUS
A 4 A "UQISIaAUI A saiped soj uod ‘a|qesuodsal e e (43909)
sauolaiod g A seinuy ap ©] 9P OUI0IS] SULIOUD o1npe un Jas e Jebay| eed U3 Je|03sa OlJeloy [9p eian) SOJIUSI —u— ..—..<U HOLYD 9T
sauoloiod gT'z any salueIpnISa 1L A d ered A sejanasa ap ugloewIojSURI} “ ”
50| 3p OWNSsU02 ap orpswoid | | unep A ‘a|qIua1sos sa w&m_.o%m sale|0dsaald ese SMUBIPLL IUBIUI PEDISAQO €] 3D
. . euolouNy anb elisanwiap S9|qepn[es sojuswije ap
|3 :9seq ap eau|T ‘opuslwInbas . BJJUOJ U BIDUSPUS) 8P OIquIe)
Ua SeanpIan A seiniy ap HOLV? ‘eganud ap uo129913 A pnfes ua ugiPeINP3
OWNSU0J Ua SeIoualayip Uis SOUe G¢ 9p Spw U0y
"0IpNISa ap Sase} € Se| durInp
%59-09 Us g198ueWIad OWNSUOd
|9 ]0J3U02 Bp B[BNJSS | U3 5 'soues 030d
: sojuawie ap eisabul el inuiws!
o o ou) uanutnes sowawe ap ownsuod |~ B o insuos
uo (aseq ap eaul|)%S. © 15 sequauine e spuan £ sped |2 Bp UsuawWNe soylu so| anb
osaiBal 0.ad ugILBAIRIUI $005a4) $3[e1a03A | OpEUILLLIBIAP UN UB S310PILUNSLIOD eled ‘@10NpuU0d mczo._gES ap VAINGD |
EE&:U %/8%® Amm& ap eau| _v. Asenyy Mw%m:mmhw“m_u 5 mﬁwwm“mﬁmww_mmm .ww,ﬂww_wm “” soidiounid uod .U:_mm e| ered VOINY
%S/ 0lUBWINE OSURISAP U " _ .S%E_.U m:ﬁ:mwc__m :o.ﬂo:,_usg:m soloiyauaq ap eweb eldwe
'SasaWl 7 djueINp o AT eun JanowoJd A ‘pepisaqo e
%09 A UglousAIR)UI AUBIND BIIUOJ BYIN| B| B JINQLIIUOY
sednpJan A seinlj ap ownsuod
©|9NISa Ud 9%6/-9E QIUBWNY
‘reuoiouInu obojolwapida
un A obojgaisd un ‘pnres e| ap ugdowold
“eues ua ejsieroadss un ‘pepisaqo el ap
'SeIoUBJBIP Se1Sa 0J1SoW epiA eun ered ajgepnjes e1aip 021p3aW un ‘pepiunwod e| ap elyeipad
ou sejp € ap elaIp e "0sadalqos ‘pnjes ua eun A eaIs)) pepIAOR ap BIN}ND eun ‘(e1siuoiorinu) soloskold ap
ap sejJobaed se| eyed A soyiu soj ovreurdiosipaalul odnib BUN OopueIaUab peplunwod e Jopeasiuiwpe un :any ewelboid [ap
SOpO01 U ‘OWNSuU0d ap 905 Uod ap ojusiweyedwode Aeljiwrey €| UOI (SaIUBIPNISD reuoisajoud odinba |3 ‘sepigioled .S31ddV,, |
‘oIpnisa [ap sandsap safelabian U092 S02salj sajeraban ‘leuosiad ‘saiosajoud) e19)dwod sapepIsadau unbas ‘Jejoass oye |8 QLSNE SYH ORVLKINATY
9P OWNSUOJ |3 01fe UOJAIANY A seinuy ap ebanul- B|aNJsa e| ap ugloeibaul a1ueINP BIIS)) PEPIANIR A BIGCPNIES | casnmneets oot e st
UOIDUSAISIUI 3P SOUIU SO SOAIIUBIY| - | opuesfo] ‘oLreluUNWod ugloeuBWIe Janowoud ered sejanasa OaNNW
anbojua un oAn} ewresboid |3 Jod sopejjoitesap uolade ap seueld = ey
so| ap a1snle A ‘salej0dsa sepiwod ap | . 13 gﬁ.g t,_,w ol
uoIoeIIpOW ‘opelosajoid [ap ugIoBWIO Vivd vi13




136

Marketing Social

2.  Marco legal

/

Memorias 1 Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013

La tabla 5 muestra las acciones nacionales, el marco legal y los convenios firmados por
Colombia relacionados con la educacion alimentaria.

Tabla 5. Acciones nacionales, marco legal y convenios firmados por Colombia relacionados
con la educacién alimentaria.

ACCIONES NACIONALES

ESTABLECE

Se realizan los primeros
programas de alimentacién
y nutricién en instituciones
publicas (Década de 1960)

Inicio de un proceso de capacitacion a grupos de madres y personal de salud en
lactancia materna y alimentacién complementaria.

Plan Nacional de Alimentacion
y Nutricién — PAN (1970)

El gobierno nacional lanza primer plan con participacion del sector publicoy
privadO con la primera campafia nacional a favor de la lactancia materna.

Plan Nacional para la
Supervivencia y el Desarrollo
de la Infancia “SUPERVIVIR”
(1985)

Elaborado y liderado por Ministerio de Salud y Ministerio de Educacion y los
Organismos Gubernamentales y No Gubernamentales: para acciones de educacion
en salud dirigidas a la prevencion, en lactancia materna con participacion de
equipos de salud, lideres comunitarios y vigias de la salud.

Plan Nacional de apoyo a la
lactancia materna
(1991 -1994)

Por primera vez El Gobierno Nacional inicia politica en favor de la lactancia
materna mediante plan especifico que permite desarrollo de iniciativas regionales,
para contribuir a la reduccién de la morbimortalidad infantil por causas evitables.

Plan Nacional de Alimentacion
y Nutricion — PNAN
1996-2005

Como pais lider en América Latina, se lanza el PNAN para contribuir al
mejoramiento de la situacién alimentaria y nutricional de la poblacién colombiana
maés pobre y vulnerable, con acciones multisectoriales en areas de salud, nutricion,
alimentacion, agricultura, educacion, comunicacion y medio ambiente.

Plan Decenal para la
Promocién , Proteccion y
Apoyo a la Lactancia Materna
1998 — 2008

El gobierno nacional establece plan intersectorial e interinstitucional para
lograr que nifias y nifios colombianos reciban lactancia materna exclusiva hasta
los seis meses de edad y continden hasta los dos afios con la alimentacion
complementaria adecuada.

Fuente: Recopilacién de autores propios.

Tabla 6. Marco legal sobre la educacidn alimentaria en Colombia.

NORMAS NACIONALES

ESTABLECE

Ministerio de Salud:
Resolucion N° 5532 (1980)

Establece como norma nacional para el fomento de la lactancia materna en las
instituciones donde se prestan los servicios de atencion prenatal, parto, puerperio
y del recién nacido.

Decreto 1220 (1980)

Ratificar el compromiso internacional al cumplimiento del Codigo Internacional de
Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna (CIC).

Decreto 2737 (1989)

Define los derechos fundamentales del menor de 18 afios y las acciones y medidas
que deben adoptar las diferentes autoridades para la atencion de los nifios y

las nifias en situacidn irregular. Sefiala la competencia y procedimientos para
garantizar el ejercicio de los derechos.

Ley 10 (1990)

Reglamenta el proceso de descentralizacion y la financiacion del sector salud.

Constitucion Politica (1991)

Articulo 44, sintetiza derechos fundamentales de nifios y hace énfasis en
responsabilidad de la familia, la sociedad y el Estado para su cumplimiento.

Ley 12 (1991)

Ratifica la Convencién Internacional sobre los Derechos de los Nifios y las Metas
de la Cumbre Mundial de la Infancia firmadas por el Gobierno Colombiano y
establece las responsabilidades de la familia, la sociedad y el Estado para su cabal
cumplimiento.
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...cont. Tabla 6. Marco legal sobre la educacion alimentaria en Colombia.

D. 1396: por la cual se crea el Consejo Nacional de Apoyo a la Lactancia Materna

El Ministerio de Salud (1992) D. 1397: reglamenta la comercializacién y publicidad de los alimentos de formula y

E)g():lrdelg 1396 complementarios para lactantes y deroga el 1220/80
Decreto 1397 La 7353 establece la promocién de la lactancia materna en las instituciones de

salud mediante cumplimiento de 10 pasos hacia una feliz lactancia natural de
OMS/UNICEF - IHAN (Iniciativa Hospitales Amigos de los Nifios).

Sobre competencias y recursos, es una de las leyes mas importantes en materia
social y de descentralizacion de los Gltimos afios, porque provee recursos para
fines sociales del Estado duplicando los que se venian administrando con fines
dispersos y distintos. Estd norma determina las competencias de la Nacion,
departamentos, distritos y municipios en varios campos, salud, vivienda,
educacion, agua potable y saneamiento basico, al tiempo que mantiene y refuerza

Resolucion 7353

Ley 60 (1993)

El Sistema General de Seguridad Social en Salud. La promocién y prevencion son el
eje del Plan de Beneficios, con promocion de los factores protectores de la salud

y la vigilancia y control de los factores de riesgo cobran relevancia. En el articulo
Ley 100 (1993) 162 se crea el Plan Obligatorio de Salud, en el articulo 165 se define el Plan de
Atencion Basica - PAB - como complemento a las acciones del POS, de los demas
planes de atencion y del saneamiento ambiental, el articulo 166 da prioridad a la
atencién materno infantil y a la lactancia materna.

Definié el Plan de Atenci6n Basica con acciones colectivas y de gran impacto
en la comunidad, con la lactancia materna como factor protector de la salud,
Resolucion 4288 (1996) y de obligatorio cumplimiento en salud publica, su practica reduce el riesgo de
enfermar y morir por causas evitables, representa afios de vida saludable, es
altamente costo - efectiva, ética y socialmente aceptable.

Define el Plan Obligatorio de Salud - POS - relacionado con acciones de promocion
y prevencion de obligatorio cumplimiento por las EPS, ARS Yy las IPS, en el articulos
5.1, 6y 6.1 define las acciones de promocidn y prevencion para los menores de
Resolucion 3997(1996) un afio, la educacion a la madre y al cuidador sobre habitos posturales, higiénicos
y alimentarios, y de las funciones vitales (succion, deglucion, respiracion) basicas
en la préctica de la lactancia materna; la vigilancia del crecimiento y desarrollo y la
prevencion de la enfermedad incluyendo inmunizaciones.

Reglamenta la fortificacion de la harina de trigo y se establecen las condiciones de

Resolucion 1944 (1996) comercializacion, rotulado, vigilancia y control.

Actividades, procedimientos e intervenciones de demanda inducida y obligatorio
cumplimiento y se adoptan normas técnicas y guias de atencion para el desarrollo
de las acciones de proteccion especifica y deteccién tempranay atencion de
enfermedades de interés en salud publica. Normas y guias relacionadas con

salud Sexual y Reproductiva, salud de la infancia, enfermedades infecciosas entre
otras se establece la nutricién y la lactancia materna cono una de las acciones

de promocién y prevencion mas importantes en el manejo de estas patologias o
eventos de salud

Resolucion 412(2000)

Medidas de politica y regulacion del funcionamiento del programa Familias en

Ley 1532 (2012) Accon”

Fuente: Recopilacion de autores propios
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Tabla 7. Convenios firmados por Colombia relacionados con la educacién alimentaria

CONVENIOS
FIRMADOS POR
COLOMBIA

COMPROMISOS DEL ESTADO

Declaracion de Ginebra
(1924)

Declaratoria de los derechos del nifio: afirma que la nutricion es un derecho. Los Estados
deben garantizar el desarrollo normal del nifio, entre ellos la alimentacion.

Declaracion Universal
de los Derechos
Humanos (1948)

Asamblea General de Naciones Unidas en el Articulo 25 proclama: “Toda persona tiene
derecho a un nivel de vida adecuado que le asegure asi, como a su familia, lasalud y el
bienestar y en especial la alimentacion”.

Declaracion de los
Derechos del Nifio
(1959)

Asamblea General de las Naciones Unidas: Principio 14: Que los nifios y las nifias
“Tendran derecho a crecer y a desarrollarse en buena salud” y que “Tendran derecho a
disfrutar de alimentacion, vivienda, recreo y servicios médicos adecuados™.

Pacto internacional de
derechos econémicos,
sociales y culturales
firmado por 137 Estados
(1966).

Articulo 11 afirma que “toda persona tiene derecho a un nivel adecuado de viday a una
alimentacion adecuada” y establece “El derecho fundamental de toda persona a estar
protegida contra el hambre”.

1a. Reunion alimentacion
lactante y nifio pequefio,
Ginebra (1979)

En respuesta a esta preocupacion, la OMS y UNICEF convocan esta reunion, en la cual se
define la necesidad de establecer un codigo para controlar las précticas inadecuadas de
comercializacion de alimentos infantiles.

Declaracién sobre el
derecho al Desarrollo
(1986)

La Asamblea General de las Naciones Unidas la aprueba y en su articulo 80. hace un llamado a
todos los Estados para que, entre otras medidas, garanticen la igualdad de oportunidades para
todos en el acceso a servicios de la salud y alimentos

Tratado de Derechos
Humanosy
Convencién sobre los
Derechos del Nifio,
1989

En su articulo 28 demanda a los Estados Partes que reconozcan el derecho del nifio al
disfrute del “mas alto nivel posible de salud” y adopten medidas para hacer posible este
derecho. Entre las medidas mas importantes, se pide a los Estados, entre otros aspectos,
gue combatan la enfermedad y la desnutricion, dentro del &mbito de los servicios
primarios de salud, mediante la provision de alimentos suficientemente nutritivos y que
proporcionen a las familias informacion sobre las ventajas de la lactancia materna.

Declaracién de
Innocenti en Florencia,
Italia, 1989

Una de sus cuatro metas operacionales es la puesta en practica del Cédigo Internacional
de Comercializacion de Sucedéaneos de la leche materna, antes de 1995 en todos los
paises.

Cumbre mundial en
favor de la infancia,
1990

El Plan de Accidn de la Cumbre sefiala siete objetivos primarios y 20 secundarios, en salud y
nutricion:

Reduccidn del bajo peso al nacer. Reduccidn de la anemia por carencia de hierro entre las
mujeres. Eliminacion total de los trastornos causados por la carencia de yodo. Eliminacion
total de la carencia de vitamina A. Capacitacion de todas las mujeres a alimentar a sus hijos
durante los primeros seis meses, exclusivamente por medio de la lactancia e impulsar la
iniciativa Hospitales Amigos de los Nifios La institucionalizacion de la vigilancia y promocion
del crecimiento y desarrollo La difusion de conocimientos y servicios de apoyo para aumentar
la produccion de alimentos y garantizar la seguridad alimentaria familiar

Conferencia
internacional de
Nutricién, Roma, 1992

Ratifica el Fomento de la Lactancia Materna como una de las 9 estrategias para eliminar
el hambre y la malnutricién y traza como meta para 1994, elaborar Plan de Alimentacion
y Nutricion en paises segun principios y estructuras aprobadas en la Declaracion Mundial.

Conferencia mundial
sobre Derechos
Humanos, Viena 1993

Los Estados miembros de la ONU, reafirmaron su compromiso con los derechos humanos
desde una perspectiva integral, es decir, incluyendo los derechos politicos y civiles,
econémicos, sociales y culturales.

Cumbre mundial de
alimentacion, 1996

La Declaracion sobre seguridad alimentaria (S.A). Los jefes de Estado reafirman el derecho de
toda persona a tener acceso a alimentos sanos y nutritivos en consonancia con el derecho

a una alimentacién apropiada y con el derecho fundamental de toda persona a no padecer
hambre. Los jefes de Estado se comprometen también a garantizar el entorno politico, social y
econdémico propicio, con mejores condiciones para erradicar la pobreza y para la paz duradera,
sobre la base de la participacion equitativa de hombres y mujeres que favorezcan la S.A.
sostenible para todos. A mejorar el acceso fisico y econémico de todos en todo momento a
alimentos suficientes, nutricionalmente adecuados e inocuos entre otros. Se define el Plan de
accion para la S.A a nivel individual, familiar, nacional, regional y mundial. Recomienda a cada
pais ajustar las acciones y asignar recursos para solucionar el problema de S.A.

Fuente: Recopllacmn de autores propios
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3. Método

El alcance de la investigacion es de tipo descriptivo porque relaciona los elementos comu-
nes y caracteristicas de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada.

La recoleccién de la informacidn se realizd mediante blsqueda en base de datos en pagi-
nas de internet y en documentos fisicos en bibliotecas e instituciones y se cred una base de datos
digital y fisica que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social
realizado por el grupo de investigacion Gestion en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.
Luego, se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacién comun
existente en las campafias revisadas y realizadas en diferentes paises del mundo. Se utilizaron las
4P del marketing mix, propuestas por (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009).

El primer instrumento recolecta informacion sobre nombre de la campafia, organizacion,
afio, objetivo, estrategia y cobertura de las campafias sobre el tema de interés (anexo 1).

El segundo instrumento recolecta informacion sobre nombre, logo, eslogan, producto, pre-
cio social, promocidn y resultados de las campafias de marketing social revisadas.

Con los instrumentos diligenciados, se redacté una monografia con el analisis de las estra-
tegias de marketing social consultadas.

4. Resultados

4.1 Elementos comunes

4.1.1 Nombre.

La grafica 1 muestra distribucion de nombres de campafias.

Grafica 1. Distribucion nombres de la campafia
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Fuente: elaboracion propia

4.1.2 Organizaciony afo.
La tabla 8 muestra la frecuencia de las organizaciones que realizaron las camparias revisa-
das. La tabla 9 muestra los periodos de iniciacion de las camparias.

Tabla 8. Frecuencia de las organizaciones que realizaron las campafias revisadas.

Tipo de Organizacion Total Frecuencia Porcentaje
Instituciones privadas 16 1 6.25%
Institucion internacional 16 1 6.25%
Instituciones gubernamentales 16 14 87.5%
uente: elaboracion propia
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Tabla 9. Periodo de iniciacion de las campafias.
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Periodo Tota! Frecuencia | Porcentaje
campafas
1989 - 1999 16 6 37.5%
2001 - 2012 16 10 62.5%

Fuente: elaboracion propia

4.1.3 Objetivos.
Los objetivos de los programas revisados se direccionan a mejorar habitos alimenticios,

identificar poblacidn en riesgo y sensibilizar a la poblacion en la importancia de alimentacion sana.

4.1.4 Paoblacion.
La grafica 2 muestra la poblacién objeto de las campafias.

Grafica 2. Poblacion objeto de las campafias.
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Fuente: elaboracion propia

4.1.4 Estrategia.
La tabla 10 muestra distribucion de nombres de las estrategias.

Tabla 10. Distribucién de los nombres de las estrategias.

Acciones/Tacticas Tota! Frecuencia Porcentaje
campafas

Actividades escolares 16 4 25%

Camplos de esquemas 16 7 43.75%

de alimentacion

Incentivos econbmicos 16 2 12.5%

dirigidos a la nutricion

4.15 Cobertura.
La grafica 3 muestra distribucion de coberturas

Gréfica 3. Distribucién de coberturas
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Fuente: elaboracion propia
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4.2 Analisis de las estrategias

4.2.1 Nombre y eslogan.

La tabla 11 muestra distribucién de nombres de campafias.

Tabla 11. Distribucién de nombres de campafias.

CARACTERISTICAS ESLOGAN
Mensaje Publicitario Total Campafias Frecuencia Porcentaje
Referencia de alimentacion sana 16 3 18.75%
Referencia de actividad fisica 16 3 18.75%
Referencia al consumo de frutas y vegetales 16 3 18.75%

4.2.2 Logo.
La mayoria de los logos presentan imagenes alusivas a las frutas y vegetales, al nimero de
veces que tienen que comer estos alimentos en el dia 'y a la actividad fisica.

4.2.3 Producto.
La grafica 4 muestra el producto social.

Grafica 4. Producto social.
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Fuente. Elaboracion propia

4.2.4 Precio social.

Todas las campafias tuvieron un precio social porque dejan en las comunidades una ense-
fianza sobre la importancia de una adecuada alimentacion, el incremento en el consumo de frutas
y vegetales y la cultura de actividad fisica.

La tabla 12 muestra los beneficios comunes y especificos por campafia.

Tabla 12. Beneficios comunes y especificos por campafia.
PRECIO SOCIAL

Beneficios Comunes a Todas las Campafias

-Aumento en el consumo de frutas y vegetales

-Adquisicion y mantenimiento de habitos saludables

-Mejorar préacticas de cuidado en nifios.

-Disminucion del consumo de bebidas azucaradas y comidas menos nutritivas.
-Cambio en los habitos de la primera infancia, adolescencia y adultez.
-Generacion de una cultura de actividad fisica.

BENEFICIOS ESPECIFICOS POR CAMPANA

-2 de 16 campafias promueven el aumento en la produccion de frutas y verduras.
-2 de 16 campanfias contribuyen al aumento en el empleo y dinamizacion de la economia.

Fuente. Elaboracion propia
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4.2.5 Promocion.
La grafica 5 muestra la distribucion de la poblacién social.

Grafica 5. Distribucién de la poblacion social.
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Fuente. Elaboracion propia

4.2.6 Resultados.
La tabla 13 muestra los resultados sociales.

Tabla 13. Resultados sociales.

RESULTADOS SOCIALES

68.75% de los programas estudiados contribuyeron en el incremento de consumo de frutas verduras y vegetales.

12.5% de los programas lograron incentivar el consumo menor de comida no nutritiva.

12.5% de las estrategias influyeron en el aumento de actividad fisica.

100% de las estrategias fueron dinamicas e incidieron al incremento de los habitos alimenticios saludables

Fuente. Elaboracion propia

5. Conclusiones

Se generd una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre el tema de
estrategias de marketing social aplicada a las campafias de educacion alimentaria.

La revision de la literatura y los instrumentos utilizados para la recoleccion, clasificacion
y andlisis de la informacion permitié encontrar las diferentes estrategias que promocionan el au-
mento en el consumo de frutas y vegetales, la adquisicion y mantenimiento de habitos saludables
y generacion de una cultura de actividad fisica.

Se identificaron y analizaron los elementos comunes en las estrategias de marketing, ana-
lizadas como nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de algunas
campafas que trabajan para cambiar los estilos de vida no saludables y en la promocion de la
actividad fisica, una alimentacién sana e incremento en el consumo de frutas y verduras.
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Capitulo 6

Estrategias de marketing social aplicadas en
campanfias de prevencion del cancer de piel !

Victoria Del Castillo?, Luis Felipe Granada Aguirre®

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de marketing social implementadas
para la promocion y prevencion del cancer de piel en nifios y adultos. El estudio realizado es
de tipo descriptivo con un enfoque cuantitativo. La informacion comin existente en las cam-
pafias revisadas y realizadas en diferentes paises del mundo se recolect6, clasificé y analizd
con dos instrumentos adaptados con las 4 P. La investigacion encontr6 que las campafias de
promocioén y prevencion del cancer de piel realizan actividades de sensibilizacion y educa-
cién sobre el efecto nocivo de la exposicion solar y los riesgos de padecer complicaciones,
entre ellas el cancer de piel. De igual manera, se presentan las medidas de proteccion de
la piel como sombrillas, sombreros, gafas para sol, vestuario apropiado y uso de produc-
tos farmacéuticos con factores de proteccion solar, ademas de evitar la exposicion durante
el mediodia cuando son maés fuertes los rayos solares. Las campafias utilizan las opciones
publicitarias masivas como afiches promocionales, vallas, vehiculos, videos, videojuegos,
atencion personalizada por farmaceutas y dermatélogos, dirigidas a publico infantil y adulto.
La aplicacion de los instrumentos de trabajo permite consolidar las diferentes estrategias que
entidades académicas, gremiales o filantropicas realizan para promover medidas masivas,
de fécil utilizacion y econdmicas, tendientes a proteger la piel, evitar quemaduras solares y
prevenir la aparicion del cancer de piel.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campafias, promocion y prevencion, fotoeducacion,
exposicion solar, cancer de piel.

! Estainvestigacion hace parte del trabajo de Victoria Del Castillo para optar al titulo de Maestria
en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Dicha investigacion
hace parte de los Grupos de Investigacion Calidad en Salud de la Universidad Libre Seccional
Cali y Nuevas Tecnologias Trabajo y Gestion de la Universidad de San Buenaventura Cali.

2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.
Médica de la Universidad Libre Seccional Cali. E-mail: delcastillove@yahoo.es

3 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la Maestria
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del
Programa Ingenieria Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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en campafias de prevencion del cancer de piel

1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de prevencion del
cancer de piel.

La tabla 1 muestra nombre, organizacion, afio, autores, el objetivo, poblacion, estrategia
y cobertura de algunas campafas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4. Estrategias de marketing social en las campafias de prevencion de
cancer de piel.

La tabla 2 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados
de algunas camparias realizadas en el mundo.
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1.5. Marco legal

En la tabla 4 se describe el marco legal relacionado con el control del cancer en
Colombia.

Tabla 4. Marco legal relacionado con el control del cancer en Colombia
NORMA DESCRIPCION

Ley 100 de 1993 Por la cual se crea el Sistema de Seguridad Social Integral y se dictan otras
disposiciones.

Ley 715 de 2001 Por la cual se dictan normas organicas en materia de recursos y competencias de
conformidad con los articulos 151, 288, 356 y 357 (Acto Legislativo 01 de 2001) de la
Constitucion Politica y se dictan otras disposiciones para organizar la prestacion de
los servicios de educacion y salud, entre otros.

Ley 1122 de 2007 Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad
Social en Salud y se dictan otras disposiciones.

Ley 1438 de 2011 Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se
dictan otras disposiciones.

Ley 1164 de 2007 Por la cual se dictan disposiciones en materia del Talento Humano en Salud.

Decreto 2676 de 2000 Reglamenta ambiental y sanitariamente, la gestion integral de los residuos
hospitalarios y similares, generados por personas naturales o juridicas.

Decreto 1011 de 2006 Establece el Sistema Obligatorio de Garantia de Calidad de la Atencién de Salud del
Sistema General de Seguridad Social en Salud.

Decreto 3039 de 2007 Adopta el Plan Nacional de Salud Publica para el Cuatrienio 2007-2010.

Resolucion 412 de 2000 Por la cual se establecen las actividades, procedimientos e intervenciones de

demanda inducida y obligatorio cumplimiento y se adoptan las normas técnicas
y guias de atencién para el desarrollo de las acciones de proteccion especifica y
deteccion tempranay la atencion de enfermedades de interés en salud publica.

Resolucion 1995 de 1999 Por la cual se establecen normas para el manejo de la historia clinica.

Sentencia T-760 de 2008 El derecho fundamental a la salud, comprende, entre otros, “el derecho a acceder a
servicios de salud de manera oportuna, eficaz y con calidad”.

Ley 1384 de 2010 Establece las acciones para la atencion integral del cAncer en Colombia.

Ley 1388 de 2010 Por el derecho a la vida de los nifios con cancer en Colombia.

Resolucién 1383 del 2 de Plan Decenal para el Control del Cancer 2012-2021.
mayo de 2013

Fuente: : elaboracién de la autora

2. Método

La investigacion es de tipo descriptivo porque relaciona los elementos comunes y carac-
teristicas de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. La reco-
leccion de informacidn se realizé mediante bisqueda en base de datos en paginas de internet y en
documentos fisicos de bibliotecas e instituciones. Con esta informacion se cre6 una base de datos
digital y fisica que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social
realizado por el Grupo de Investigacion Gestidn en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego, se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacion
comun de las campafas revisadas y realizadas en varios paises, tomando como base las estra-
tegias que mix marketing tradicional utiliza en las 4 P: producto, precio, plaza y promocion.
(Villada, 2011y Lauterborn, 2009).
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El primer instrumento recolecta informacidn sobre nombre, organizacion, afio, objetivo,
estrategia y cobertura de las campafias. El segundo instrumento recolecta informacion sobre
nombre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de las campafias de
marketing social revisadas. Con los instrumentos diligenciados se redacto la monografia con el
andlisis de las estrategias de marketing social consultadas.

3. Analisis de Resultados

3.1 Sintesis de los elementos comunes de las campafias de prevencion de
cancer de piel.

3.1.1 Nombre de las campafias

El nombre de las campafias de fotoeducacion, término utilizado ahora, hace relacion con
mayor frecuencia a la palabra proteccion en el 50% de ellas, (10/20); el nombre de la campafia se
relaciona con emociones en 40% de casos (8/20), siendo mensajes negativos en cinco camparias y
positivos en tres; el 10% restante (2/20) esta constituido por campafias que mencionan la palabra
cancer, alusion directa de la afeccion que se quiere prevenir.

3.1.2 Organizaciones y afio

Las entidades que realizan las campafias tienen diferente constitucion organizativa, p.ej.,
entidades oficiales como Ministerios de Salud Publica, de paises como Espafia, Perd, Canada y
universidades.

La mayor participacion de los sectores de las campafias son organizaciones filantro-
picas dedicadas a la lucha contra el cancer con participacion del 50% (10/20) y las Socieda-
des Cientificas de Dermatologia de paises como Argentina, Brasil, Pert, México, Espafia y
Chile, con participacion del 25% (5/20).

Entre las cinco campafias restantes, tres son dirigidas por ministerios de salud publica,
una por una universidad mexicana y una por un laboratorio farmacéutico. Algunas camparfias se
realizan desde hace varios afios como la de la Sociedad Brasilefia de Dermatologia, y el 35% de
ellas (7/12) iniciadas o reactivadas en 2012 y 2013.

3.1.3 Objetivos

Proponen prevencion de cancer de piel mediante:

-Informacién a pacientes sobre efectos nocivos del sol y la manera de prevenir las enfer-
medades relacionadas, con el uso de filtros de rayos solares como sombreros y ropa y evitando
la exposicion solar en horario del mediodia. Fue el objetivo primordial en 95% (19/20) de las
campafias. En dos de las campafias se promociona el uso de los bloqueadores solares.

3.1.4 Estrategias
Hay preferencia por el tipo emocional en 60% de los casos (12/20) y de tipo racional en
el 40% restante (8/20).

3.1.5 Cobertura

Es variable, Algunas lo informan seglin nimero de volantes entregados, consultas realiza-
das, otras méas generales de cobertura nacional, con redes sociales o dos campafias dirigidas solo
a poblacion infantil.
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3.2 Estrategias de marketing social en las campafias de promocion y
prevencion de cancer de piel

3.2.1 Logotipoy eslogan

Los mensajes publicitarios hacen referencia a nifios y jovenes en playas, expuestos a ra-
diacion solar con adecuada proteccion, como el uso de sombrillas, gafas oscuras, ropa adecuada,
protector solar; en el 10% (2/20) de las campafias, la imagen que se presenta es desagradable
puesto que se hacen evidentes las consecuencias de las quemaduras solares dérmicas.

3.2.2 Producto

El producto social del 100% de las campafias, es una invitacion a que se conozcan los ries-
gos de la exposicidn solar y la forma como se previenen las quemaduras solares y enfermedades
graves como cancer de piel.

Los responsables de las camparfias ofrecen elementos variados como afiches, volan-
tes, videos, utilizacion de paginas de internet, uso de redes sociales, convocatoria en espa-
cios abiertos como playas y lo mas novedoso encontrado: aplicacion de juegos interacti-
vos para nifios, para ensefiarles buenos habitos de fotocuidado, de la Asociacion Espafiola de
Lucha contra el Cancer.

En una misma campafia pueden existir varios productos, y lo mas frecuente es el mensaje
escrito en carteles, vallas o folletos en 44% de los casos (13/29), de videos en 17% (5/29), de
la atencion personalizada por farmaceutas, 14% de las veces y con menor frecuencia, atencién
personalizada por dermat6logos, conferencias, entrega de gorras o productos farmacéuticos foto-
protectores.

3.2.3 Poblacién

En general, las campafias son para toda la poblacién, sin importar el pais desde donde se
generen los mensajes. Llama la atencion el énfasis que se esta dando en las campafias al publico
infantil, con el 25% (5/20) de ellas direccionadas a la poblacidn joven.

3.2.4 Precio social

La amplia difusion de las camparfias ofrece como beneficios generales la adquisicion de
informacion clara y veraz sobre los diferentes efectos nocivos de la radiacion solar y la manera
como se previenen enfermedades y aun la muerte.

3.25 Promocion

La publicidad se realiza principalmente mediante medios escritos masivos de comunica-
cion con carteles, vallas, folletos, juegos, donde de manera didactica se da informacion preventi-
vay se indican maneras de realizar una fotoproteccién importante.

Las campafias pueden incluir uno o varios elementos de tipo de respuesta esperada, y la
mas frecuente es de tipo cognitivo en 40% de los casos (12/30), y la de tipo perceptivo en 30%
(9/30), comportamental en 20% (6/30) y con menor frecuencia de tipo persuasivo y comporta-
mental.

3.2.6 Resultados

De algunas camparias se conocen datos de nimero de folletos entregados, valoraciones
por dermatdlogo, etc., pero en general no se dispone de datos reales de estrategias y actividades
realizadas.
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4. Conclusiones

Se genero6 una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre estrategias
de marketing social aplicadas a las campafias de prevencion de cancer de piel. La revision de la
literatura y los instrumentos utilizados para la recoleccion, clasificacion y analisis de la informa-
cion, permitieron identificar las estrategias que promocionan el control eficaz de los factores de
riesgo que pueden reducir de forma significativa la mortalidad por cancer de piel.

Se identificaron y analizaron los elementos comunes en estas estrategias de marketing,
como nombre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de algunas
campafias que trabajan para cambiar los estilos de vida no saludables.
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Capitulo 7

Estrategias de marketing social aplicadas a las campafias
de prevencion de embarazos en adolescentes!

Vilma Mena?, Leidy Sanchez,® Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de marketing social aplicadas para la
prevencion de embarazos en adolescentes. Estudio de tipo descriptivo con enfoque cuantita-
tivo. La informacion comun existente en las campafias revisadas y realizadas en diferentes
paises se recolectd, clasificd y analiz6 en dos instrumentos adaptados con las 5 P. La inves-
tigacién encontr6 que las campafas de prevencion de embarazos en adolescentes realizadas
en el mundo, en 90% educan a la poblacion sobre los métodos anticonceptivos existentes,
uso, y frecuencia, y en una decision libre, responsable e informada sobre su sexualidad.
Finalmente, los instrumentos adaptados permitieron concluir que el publico al que se dirigie-
ron las campafias incluy6 a la sociedad en general, desde jovenes, adolescentes, hasta adul-
tos, que observaron mediante éstas la decision correcta, en el momento indicado, cuando las
dos personas eran responsables de los hechos, pero al mismo tiempo, las campafias ensefian
a que exista comunicacion entre padres e hijos.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campafias, promocion y prevencion, embarazos, ado-
lescentes.

1 Esta investigacion hace parte del trabajo de investigacion de Vilma Mena y Leidy Sanchez para
optar al titulo de Maestria en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional
Cali. Dicha investigacion hace parte de los Grupos de Investigacion Calidad en Salud de la
Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas tecnologias Trabajo y Gestion de la Universidad de
San Buenaventura Cali.
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3 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional Cali.
Enfermera de la Universidad Libre. E-mail: lady8520@hotmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la Maestria
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del
Programa Ingenieria Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de prevencion de
embarazos en adolescentes. .

La sintesis de los elementos comunes muestra nombre, organizacion, afio, autores, objeti-
Vo, poblacién, estrategia y cobertura de algunas campafias sobre el tema.
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1.4. Estrategias de marketing social en las campafias de prevencion de
embarazos en adolescentes.

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de
algunas campafias realizadas en el mundo.
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a las campafias de prevencion de embarazos en adolescentes.

1.5.

Marco legal

En la tabla 4 se describe el marco legal relacionado con la prevencién de embarazos en

adolescentes.

Tabla 4. Marco legal sobre la prevencion de embarazos en adolescentes

NORMA NACIONAL DESCRIPCION

Constitucion Politica Establece la preminencia de los derechos de los nifios frente a otros grupos etarios

de Colombia y el derecho de los adolesentes a la proteccién y formacion integral, para lo que es

Ley 100 de 1993 indispensable que puedan tener acceso a informacidn y servicios de salud sexual y
reproductiva, asi como a métodos de regulaciénde la fecundidad o anticoncepcién.

Ley 1098 de 2006 Los nifios, las nifias y los adolescentes tienen derecho a ser protegidos contra las acciones
o conductas que causen muerte, dafio o sufrimiento fisico, sexual o psicoldgico. En
especial, tienen proteccion contra el maltrato y los abusos de toda indole por parte de sus
padres, de sus representantes legales, de las personas responsables de su cuidado y de los
miembros de su grupo familiar, escolar y comunitario.

Ley 1146 de 2007 La presente ley tiene por objeto la prevencion de la violencia sexual y la atencion integral
de los nifios, nifias y adolescentes victimas de abuso sexual.

Decreto 2968 de 2010 | Tiene por objeto crear la Comision Nacional Intersectorial para la Promocion y Garantia de
los Derechos Sexuales y Reproductivos con el fin de armonizar las politicas orientadas a la
formulacion e implementacion de planes, programas y acciones necesarias para la ejecucion de
las politicas relacionadas con la promocion y garantia de los derechos sexuales y reproductivos.

Decreto 3705 de 2007 | Por el cual se declara el dia nacional de la prevencion del embarazo en adolescentes.

(sept 24)

Documentos CONPES | Lineamientos para el desarrollo de una estrategia para la prevencion del embarazo en

Ndmero 147 de 2012 adolescentes y la promocion de proyectos de vida para los nifios, nifias, adolescentes y

jovenes en edades entre 6y 19 afios.

Resolucién 412 de
2000

Por la cual se establecen las actividades, procedimientos e intervenciones de demanda
inducida y obligatorio cumplimiento y se adoptan las normas técnicas y guias de atencion
para el desarrollo de las acciones de proteccién especifica y deteccion tempranay la
atencién de enfermedades de intrerés en salud puablica.

Ley 715 de 2001

Por la cual se dictan normas organicas en materia de recursos y competencias de
conformidad con los articulos 151, 288, 356 y 357 (Acto Legislativo 01 de 2001) de la
Constitucion Politica y se dictan otras disposiciones para organizar la prestacion de los
servicios de educacion y salud, entre otros.

Ley 1122 de 2007

Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad Social en
Salud y se dictan las disposiciones.

Ley 1438 de 2011

Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se
dictan otras disposiciones.

Fuente: los autores propios.

2. Método

Investigacion con alcance descriptivo al relacionar elementos comunes y caracteristicas de
las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada.

La recoleccion de la informacion se realizo con bisqueda en base de datos en paginas de
internet y en documentos fisicos en bibliotecas e instituciones, y se cred base de datos digital y
fisica como parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por
el grupo de investigacion Gestion en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego, se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacion
comun existente en las campafias revisadas y realizadas en diferentes paises del mundo, tomando
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como base las estrategias que mix marketing tradicional utiliza en la combinacion de las 4 P:
producto, precio, plaza y promocidn. (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009).

El primer instrumento recolecta informacién sobre el nombre de la campafia, organiza-
cion, afio, el objetivo, estrategia y cobertura de las campafias sobre el tema de interés.

El segundo instrumento recolecta informacion sobre nombre, logo, eslogan, produc-
to, precio social, promocion y resultados de las campafias de marketing social revisadas.Re-
daccion de la monografia con el analisis de las estrategias de marketing social consultadas.

3. Resultados

Tabla 5. Sintesis de los elementos comunes en las campafias de marketing social para la
prevencion de embarazos en adolescentes.

Nombre Organizacion —-Afio Objetivo Poblacién Estrategia Cobertura
Nombres Estratégicas publicas, privadas | Todos los Todas las Mediante Campanas de
orientados 0 mixtas: objetivos campafias | educacion Prevencion de
a disminuir -Publicas: ICBF, Institutos proponen: estan en embarazos segln
0 prevenir Educativos Publicos y -Retardar orientadas | promociény | determinantes
embarazos Secretarias de Salud. inicio de al prevencioén, | sociodemogréficos, y
en adoles- -Privado: EPS, IPS, TV, Radio, relaciones mercado definiendo culturales.
centes, con Prensa, Empresas Privadas. sexuales. juvenil, sin | qué es Salud | Colombia: 3.
atraccion -Mixtas: Fundacion -Conocer distincion | Sexual, Europa:3. Per(: 2.
en jovenes Panamericana paralaSaludy | deberesy de género, | métodos Santiago de Chile: 1.
atener Educacion (PAHEF), Fundacién | derechos en | raza, anticoncep- | Buenos Aires: 1.
préacticas Ser Joven, Fundacion Wall, salud sexual. | religion, tivos, y El objetivo es
sexuales Programa Prenatal. -Brindar entre la 14 | si hay disminuir embarazos
adecuadas, -Colaboracion y esfuerzo de la | ayudade un | a19afios. | embarazo, en jovenesy
con uso de Corporacién Mejor Vivir. profesional cuidados adolescentes,
preservativos | Duracion de estas campafas sobre las e indica- trabajando
0 métodos es menos de 10 afios, algunas | dudas sobre ciones que basicamente
anticoncep- estan vigentes y se han sexualidad existenenel | en los métodos
tivos mantenido més de 8 afios. embarazo. anticonceptivos.

Fuente: Los autores propios

Tabla 6. Analisis de Estrategias de Marketing Social para prevencion de embarazos en
adolescentes

Nombre Logo-Eslogan Producto Precio social Promocion | Resultados
Los Las campafias tienen Condiciones de vida | -Campafias que ofrecen Realizada | Se ha
nombres | en comun lasimégenes | saludable, donde el | beneficios a los jévenesy en medios | logrado
de las emotivas, colores joven o adolescente | adolescentes sin diferencia de gran
campa- llamativos y oscuros, debe tener de género, y a los padres, comuni- acogida
flas es decir, de impacto, responsabilidad con: cacion, en
tienen fuertes, letras y frases sobre su -Impulso a jovenes a redes jovenes
relacion | sugestivas que resaltan | salud sexual y tomar decisiones libres, y sociales,y |y
enla el mensaje, con reproductiva, de responsables sobre su vida de forma | adoles-
disminu- | mensaje significativo autocuidado, y sexual. educativa | centes
ciondel | delautocuidado, logos | concientizan sobre | -Prevencion de
emba- y eslogan emotivos, el uso de método enfermedades de
razo en con una excepcion: anticonceptivo mas | transmision sexual.
jovenesy | reflejo una menor en recomendado, el -Comunicacion entre padres
adoles- embarazo sin querer preservativo, para e hijos.
centes. mostrar la cara, como evitar embarazos -Libre escogencia de métodos

déndole castigo a no planificados, y anticonceptivos.

la menor sobre lo ETS, para generar -Mejora en la salud sexual de

sucedido. impacto social. las gestantes adolescentes.
Fuente: Tos autores propios
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4. Conclusiones

Se generd una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre estra-
tegias de marketing social aplicadas a las campafias de prevencion de embarazos en ado-
lescentes.

La revision y los instrumentos adaptados para recoleccion de la informacién permitio
encontrar elementos comunes y analizar nombre, organizacion, objetivo, poblacion, estrategia,
cobertura, logo-eslogan, producto, precio social, promocion y resultados. Ademas se logré la
clasificacion y andlisis de la informacidn, y las diferentes estrategias que promocionan el uso de
métodos anticonceptivos, para disminuir y reducir, de forma significativa, embarazos en adoles-
centes, y esto se transforma en un importante reto para el desarrollo del pais.
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Capitulo 8

Estrategias de marketing social aplicadas a
las campafias de prevencion de salud oral*

Indira Vergara?, Maria Fernanda Muelas,® Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de marketing social implementadas
para la promocién de salud oral. Fue un estudio de tipo descriptivo con enfoque cuantitativo.
La informacién comun existente en las campafias revisadas y realizadas en diferentes paises
del mundo se recolectd, clasifico y analiz6 con dos instrumentos adaptados con las 4 P. La
investigacion encontré que los resultados evidencian que el 100% de las campafias utiliza-
ron la educacion como principal estrategia de prevencidn de caries y promocion en salud.
Finalmente, los instrumentos adaptados permitieron concluir que las campafias consultadas
fueron dirigidas a un publico variado, desde padres de familia, gestantes, nifios, adolescen-
tes, jovenes, docentes, odontdlogos e higienistas hasta la sociedad en general; mediante
estrategias innovadoras dindmicas, divertidas y universales, orientadas a la prevencion de
enfermedades bucodentales y la promocion de habitos saludables, identificando a los malos
habitos de vida como actores de riesgo permanentes, que pueden ser modificados por hébi-
tos de vida saludable, abordando la poblacion en etapas tempranas de crecimiento.

Palabras claves. Estrategias de marketing social salud oral, campafias en salud oral, promocion en
Salud oral, marketing social y enfermedades bucodentales.

1 Esta investigacion hace parte del trabajo de investigacion de Maria Fernanda Muelas e Indira
Vergara para optar al titulo de Maestria en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad
Libre Seccional Cali. Dicha investigacion hace parte de los Grupos de Investigacion Calidad
en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologias Trabajo y Gestion de la
Universidad de San Buenaventura Cali.

2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali.
Odont6loga del Colegio Odontoldgico Colombiano. E-mail: vergaraindira@gmail.com

8 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali.
Enfermera de la Universidad libre Seccional Cali. E-mail: muelas@gmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la Maestria
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del
Programa Ingenieria Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de promocion
de salud oral.

La tabla 3 muestra nombre, organizacion, afio, objetivo, estrategia y cobertura de algunas
camparias realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4. Estrategias de marketing social en campafias de promocién de salud oral.

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados
de algunas campafias realizadas en el mundo.
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1.5.  Marco legal

En la tabla 4 se describe el marco legal relacionado con la prevencién de embarazos en
adolescentes.

Tabla 4. Marco legal sobre la practica odontolégica en Colombia.

NORMA DESCRIPCION
Ley 100 de Por la cual se crea el Sistema de Seguridad Social Integral y se dictan otras disposiciones.
1993
Ley 715 de Por la cual se dictan normas organicas en materia de recursos y competencias de conformidad con
2001 los articulos 151, 288, 356 y 357

(Acto Legislativo 01 de 2001 servicios de educacion y salud, entre otros.

Ley 1122 de Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad Social en Salud y
2007 se dictan otras disposiciones.

Ley 1438 de Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se dictan otras
2011 disposiciones.

Ley 1164 de Por la cual se dictan disposiciones en materia del Talento Humano en Salud, de la Constitucion

2007 Politica y se dictan otras disposiciones para organizar la prestacion de los servicios de salud.
Ley 10 de Por la cual se dictan normas relativas al ejercicio de la odontologia.

1962

Ley 35de Caddigo de ética del odontdlogo colombiano.

1989

Decreto 2676 | Reglamenta ambiental y sanitariamente, la gestion integral de los residuos hospitalarios y
de 2000 similares, generados por personas naturales o juridicas.

Decreto 1011 | Establece el Sistema Obligatorio de Garantia de Calidad de la Atencién de Salud del Sistema
de 2006 General de Seguridad Social en Salud.

Decreto 3039 | Adopta el Plan Nacional de Salud Publica para el cuatrienio 2007-2010.
de 2007

Resolucién Por la cual se establecen actividades, procedimientos e intervenciones de demanda inducida y
412 de 2000 obligatorio cumplimiento y se adoptan normas técnicas y guias de atencion para desarrollo de
acciones de proteccion especifica y deteccion tempranay atencion de enfermedades de interés en

salud publica.
Resolucion Por la cual se establecen normas para el manejo de la historia clinica.
1995 de 1999
Sentencia El derecho fundamental a la salud, comprende, entre otros, “el derecho a acceder a servicios de

T-760 de 2008 | salud de manera oportuna, eficaz y con calidad™.

Fuente: elaboracion de las autoras.

2. Método

La investigacion de tipo descriptivo, relaciona elementos comunes y caracteristicas de
estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. La recoleccion de infor-
macion se realizd mediante blsqueda en bases de datos en péaginas de internet y en documentos
fisicos en bibliotecas e instituciones y se cred base de datos digital y fisica que hace parte del
acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de investiga-
cion Gestidn en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego, se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacion
comun en las campafias revisadas y realizadas en el mundo, segun estrategias que mix marketing
tradicional utilizadas en la combinacién de las cuatro P: producto, precio, plaza y promocidn
(Villada, 2011 y Lauterborn, 2009).
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El primer instrumento recolecta informacion sobre nombre de campafia, organizacion,
afio, objetivo, estrategia y cobertura sobre tema de interés.

El segundo instrumento muestra informacién sobre nombre, logotipo, eslogan, producto,
precio social, promocién y resultados de las campafias de marketing social revisadas.

Con los instrumentos diligenciados, se hizo redaccion de monografia con andlisis de las
estrategias de marketing social consultadas.

3. Resultados

Las campafias tienen en comun los siguientes resultados, producto de la respuesta social
generada de manera individual y colectiva:

- 66% en inclusién social de poblacién vulnerable.

- 53% de las campafias estan orientadas a poblacion infantil, salud oral en etapas tempranas
de crecimiento.

- 63% en formulacion de politicas y estrategias regionales en América Latina, para reduc-
cion de enfermedades bucodentales y promocion de la salud oral.

- 53% en modificacion de hébitos,

- 40% en formulacion de estrategias dinamicas, divertidas y universales para reduccion de
enfermedades bucodentales y promocion de la salud oral.

- 46% de cobertura mundial con 15 campafias en promocion de salud oral.

- 63% de cobertura en América Latina y el Caribe, del total de la cobertura mundial.

- 40% en reduccidn de riesgo de caries en la poblacién abordada.

- 100% de las campafias utilizaron educacién como principal estrategia de prevencion de
caries y promocion en salud.

- 100% realizan alianzas estratégicas publicas, privadas o mixtas para desarrollo de acciones
de educacion, promocion de salud y prevencion de enfermedad, con entrega de material
pedagdgico y elementos de higiene oral

- Creacion de organizacién moévil de entrenamiento internacional en salubridad.

- Cerca de 650.522.490 millones de nifios, beneficiados; méas de 200 asociaciones dentales y
27.000 voluntarios.

- Més de 500 alianzas estratégicas para la realizacion de las campafas.

4. Conclusiones

Se generd una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre estra-
tegias de marketing social aplicadas a las campafias de prevencion de embarazos en ado-
lescentes.

La revision y los instrumentos adaptados para recoleccion de la informacién permitio
encontrar elementos comunes y analizar nombre, organizacion, objetivo, poblacion, estrategia,
cobertura, logo-eslogan, producto, precio social, promocién y resultados.

Ademas se logro la clasificacion y andlisis de la informacion, y las diferentes estrategias
que promocionan el uso de métodos anticonceptivos, para disminuir y reducir, de forma signifi-
cativa, embarazos en adolescentes, y esto se transforma en un importante reto para el desarrollo
del pais.
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Capitulo 9

Estrategias de marketing social para promover
el manejo integral de medicamentos vencidos®

Maria Fernanda Quifiénes G.2, Emilse Zapata R.,® Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. El presente capitulo identifica las diferentes campafias de marketing social en
relacion con el manejo de medicamentos vencidos. Estudio de tipo descriptivo con enfoque
cuantitativo. La informacién comdn existente en las campafias revisadas y realizadas en
diferentes paises del mundo se recolectd, clasificé y analizé con dos instrumentos adaptados
con las 4 P. El 80% de las campafias fueron desarrolladas después de 2009. Todas las cam-
pafias fueron dirigidas a educar a la poblacién sobre el riesgo para la vida y el medio am-
biente, derivado del manejo inadecuado de medicamentos vencidos. Generaron finalmente
la creacion del hébito del reciclaje. Cerca del 80% de las campafias tenian en comdn, utilizar
recipientes ubicados en droguerias y supermercados, como sitio de acopio de medicamentos
vencidos, la poblacion fue informada de su localizacion, mediante comerciales de television,
radio y volantes educativos y dirigidos en 90% a poblacién adulta.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campafias, medicamentos vencidos, reciclaje,
promocién y prevencion.

! Esta investigacion hace parte del trabajo de investigacion de Mdnica Aguirre y Sandra Torres
para optar al titulo de Maestria en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre
Seccional Cali. Dicha investigacion hace parte de los Grupos de Investigacion Calidad en Salud
de la Universidad Libre Seccional Cali.

2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.
Medica de la Universidad del Valle. E-mail: mafetco@hotmail.com

3 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.
Odont6loga del Colegio odontolégico Colombiano. E-mail: emilse300380@hotmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Master en Ingenieria y Gestion Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona Espafia. Profesor de investigacion de la Maestria
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1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de promocién para el
manejo integral de medicamentos vencidos.

La tabla 2 muestra nombre, organizacion, afio, objetivo, estrategia y cobertura de algunas
camparias realizadas en el mundo sobre el tema.



187

M.F. Quifiénes G., E. Zapata R., L. Granada. Estrategias de marketing social para

promover el manejo integral de medicamentos vencidos.

eidoud ugioerdepe :a3uan4

"0UeIqUWO|0D OLI0}LIBL

"e1119s3 A epe|gey esuaid Jod seyedwe)-
"SOPIOUBA SOIUBWLIBIIPAW

‘[euosiad pepLinfas e opeziuelebh
[e1UBIqWE OlUBIWEIeR.] |3 UaNng
eJed ‘sopealawaadns A selianfioip

6002/ (IONY)
BIQWO|0) U soLesaldwa

sa[nzy sojund

uaynsodap anb esed sopeasswiadns A sejsanfoip d ewelbold
U5 UE[eIsUI 35 anb SBIOPAUSILOD 3P UOIEOIGN- ua |nze oaund ap $a10pPaUBILO U 8P [BUOIJRU UQIJBI0SY
: [ SOPIGUBA SOUBWIRIIPaW Jensodaq
"0udIWEIRI) 3P S0ISI A SOPIJUSA
SOjUBWIBIIPAW SO| JeAd|| uapand seuoslad
“JapurIUES ‘eqopIo) se| apuop seisunIeu sepuan A saiadns . 6002/LAAVIA -[e1l011a]
. . aluaiquie Jelpaway
eOJEWRUIPUNY ‘eplelesly sapuelf ap sauadeW(e Ud UQIdIB|02al ap sound 0]|04Jesaq A epualnIp
. \ . . olpaw |2 A euewny pnjes e| Jabajoid ewelbold
eINE) |3p 3|[eA ‘einbonuy selanbolp ‘sejoewIR) U SOPRIIgN S810193|0)- sjuaIquy 8p OLBISIUIN
"ugIoRIIUNWIOD
A ugpowouid ‘ugIoeINPa ‘UQIdRZI|IGISUSS-
(.02 10ds) ugisina|ey esed yjods- ‘ouRII
(..0z 10ds) oipeu eJed 10ds- sew pnjes
s021691e.159 Sasefin| us uQIed0]09 eled [a1Ie)- oD 01UBD
(Sa[e1019WO0I SOIIUI U SeloeWRY) pnjes ap sauoidnInsul mcmo eno
"00IX9IN ap | pnres ap soJ1uad so| ua eladsa ap sees UoISIAS|aL - a3 saseboy so| ap sajualuanold ._ [EAS|
- £ ‘ L002/¥JQ3NVYNOYd opednped
pegInNuod seuoz A sojalojn 0191AI3s01INe SOPIOUBA SOJUBLLEIIPAW SO| ~SINAZHNGD Uey anb
‘edeAeuIaNg ‘oselasand) | ap sepuan A sejanase ua Jinquisip esed sajuejop- ap oinbias olauew |2 Janowoid SOjUBLIBIIPAL
(021poLiad) opepue |3- "SOPIOUSA 0159 .wm:m
JOpIWNSUO) [3pP ISINSY- SOIUBWIBIIPAW SO| JB[0JIU0D ﬁ_u _c nres
olpes ap ewelbold- Ez % __:o
UOISIAS|3] ap ewelbold- Pepl
'SOUIU SO| e SOAITRINPa s3Iy ap ebanuz- . ClicR]RE]
. eloRWLIRY B] B SOJORA SOSBAUD
efinliod ap 011011131 | OpoL SOPIOUSA SOIUBWIEOIPSL A soplouan soyuswedlpaw Jefiasua TT02/AINYOTVA 19 Epou ap
_ s ap ugI299]023l eJed Bl9) Ap Ses|oq ap ehanuz- : : ue) opelsa
& eled UQIDRIIUNWIOI B] JBIUBWOS
©111059 A epe|qey esuaid Jod seyedwie)- BIgRY BOUNN
"uQIaISOdsIp 1991109 NS 31C0S -eues Anw
‘seloeLLIR) Se| Ud SOpeolgn $310399|093J ajueIpaw | SOLeINpa A SOPISUSA SO1USWERIIpaW IqUINISOD BUN
ouedsa oLI0JILIS] [ 0pO, SOPIJUBA SOJUBLLEBIIPAW 3P UQI93]093Y- | ap olourw opendapeul |ap SOl (eyeds3) 4 SojUBLIED
oy HO1L1ISY |8 OpOL 's0169]09 A sesaidwa e ugioeanp3- SO0| 940]0S oUBpEPNID [e Jezi|iql 110¢/(BYeas3) HoIS D3
epesing|al A euiasa esuaid Jod ugisnjig- "BSEI U SOPIJUSA SO}UsWedIpaw - %ow
3p UQIII8]023) I8I0NES 19199y
(epeues) ©1149s9 esuaid Jod seyedwe)- "eINaJeWLIR) 0T0Z/(8peUR))
PPEUED SeAISINg[91 Seyedwie)- NS © SOPIJUSA SOJUBWEBIIPAW SNS ©1I3Q|Y 3P BIDUINOIG SOI XHIAN3
e1Iaq|y ap eulnoid e) epol
olpeJ Jod seyedwe)- ueA[@nAap seuosiad se| anbeasng | -11ngoewLie) ap [eIdo o1baj0)
©INMIBQ0YD elfarel1s3 onnalqo ouy- uogloeziuebio alquoN

"SOPIOUSA SOJUSWIRDIPaW 3P [eidaur ofoueur [9 vied ugrourord segedures sef op SSUNUIOD SONISUIS[S SO O SISAUIS 7 B[QRL,




188 Marketing Social / Memorias 1 Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013

1.4. Estrategias de marketing social en las campafias de promocion para el manejo
integral de medicamentos vencidos.

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de
algunas campafias realizadas en el mundo.
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1.5.

Marketing Social /

Marco legal

Memorias 1 Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013

La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con el manejo de medicamentos vencidos.

Tabla 4. Marco legal referente al manejo de medicamentos vencidos.

NORMA DESCRIPCION
Resolucion N° 0371 Los elementos que deben ser considerados en los planes de Gestién de Devolucion de
26 de febrero de 2009 productos posconsumo o de fArmacos o medicamentos vencidos.

Resolucion 2564
10 de julio de 2008

Por la cual se prohibe el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad y se
dictan otras disposiciones.

Decreto N°© 4741 Establecimiento de planes de devolucidn de residuos posconsumo obligatorios para

30 de diciembre de 2005 [ fabricantes e importadores de residuos posconsumo de medicamentos vencidos.
Reglamenta parcialmente la prevencion y manejo de los residuos o desechos generados
en el marco de la gestion integral.

Ley 430 Por la cual se dictan normas prohibitivas en materia ambiental, referentes a los

16 de enero de 1998 desechos peligrosos y se dican otras disposiciones y asignacion de responsabilidades.

Resolucién 1362
2 de agosto de 2007

Instrumento de control y de captura de informacion: Los requisitos y el procedimiento
para el Registro de Generadores de Residuos o desechos peligrosos, a que hace
referencia los articulos 27 y 28 del Decreto 4741 de 2005.

Fuente: adaptacion propia.

2. Método

Investigacion con alcance descriptivo, relaciona elementos comunes y caracteristicas de
estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada.

La recoleccién de la informacidn se realizd mediante bisqueda en base de datos en pagi-
nas de internet y en documentos fisicos en bibliotecas e instituciones. Con lo cual se cred base
de datos digital y fisica que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing
Sacial realizado por el grupo de investigacion Gestion en Salud de la Universidad Libre Seccio-
nal Cali.

Luego, se disefiaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la informacion
comun existente en las campafias revisadas y realizadas en diferentes paises del mundo, tomando
como base estrategias que mix marketing tradicional utiliza en la combinacidn de las 4 P: pro-
ducto, precio, plaza y promocién. (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009).

El primer instrumento recolecta informacidn sobre nombre, organizacion, afio, objetivo,
estrategia y cobertura de las campafias sobre el tema de interés.

El segundo instrumento recolecta informacion sobre nombre, logo, eslogan, producto,
precio social, promocién y resultados de las campafias de marketing social revisadas. Con los
instrumentos diligenciados, se hizo redaccién de monografia con analisis de las estrategias de
marketing social consultadas.

3. Analisis de los Resultados

Sintesis de elementos comunes de campafias para promover manejo de
medicamentos vencidos.

Se revisan las campafias en paises de Europa y en Colombia.
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3.1.1 Nombre

Las campafias buscan impactar de forma positiva a la poblacidn, llamando la atencién con
mensajes que permitan cambiar estilos de vida, reducir el dafio ambiental e implementar hébitos
saludables.

3.1.2 Organizacion / afio

80% de las campafias fueron desarrolladas después de 2009, época cuando se empezo a
generar el marco legal de las estrategias para disminuir el dafio ambiental y se crearon e imple-
mentaron estrategias de marketing social para lograrlo.

3.1.3 Objetivo

Todas las campafias estan dirigidas a educar a la poblacion sobre el riesgo para la vida y el
medio ambiente, derivado del manejo inadecuado de medicamentos vencidos. Generan también
la creacion del hébito del reciclaje.

3.1.4 Estrategia

90% de las camparias para promover el manejo integral de medicamentos vencidos, uti-
lizan como medio difusion la prensa escrita, radio y paginas web, lo cual que permite que la
poblacién captada sea amplia.

3.1.5 Cobertura

En Colombia, todas las campafias han iniciado en las principales capitales del pais.

En México, la cobertura inicial fue 10%, se inicié en Querétaro, uno de los estados con
mayor crecimiento en la inversion nacional y extranjera, con vias de transporte eficientes lo con-
vierten en uno de los corredores logisticos mas importantes del pais, foco receptor de inversion de
Canadg, Francia, Alemania, Estados Unidos, Japon, entre otros; en el municipio de Morelos con
importante infraestructura vial, poblacién para 2010 de aproximadamente 2 millones habitantes.
Estas condiciones favorecen mayor produccion de medicamentos vencidos y dan una ventaja
estratégica al momento de implementar su recicle por la logistica y recursos econémicos.

En Europa, las campafias han sido segin las necesidades de cada pais, las mas grandes en
Espafa y Portugal, por el ejemplo la empresa SIGRE, ha logrado copiar su modelo en Latinoa-
mérica, como Brasil. Luego se analizaron los resultados de estas camparias para implementarlas
en otros municipios del territorio mexicano.

3.2 Andlisis de resultados de las estrategias de marketing social en
la promocidn de la recoleccion de medicamentos vencidos

3.2.1 Logo/eslogan

Cerca del 70% de las campafias publicitarias utilizadas como estrategias para promover
la recoleccién de medicamentos vencidos tienen en comin colores como el azul, que se asocia a
tranquilidad y confianza, es el color mas usado en sector salud.

10% emplea color verde que se relaciona con naturaleza, calidad; el violeta es un dispa-
rador del &nimo. Un pequefio porcentaje adopta el color naranja que genera alegria, distincion,
energia, fuerza, tiene excelente visibilidad.

90% de los eslogan invitan a adquirir buenos habitos y a estar en funcion de disminuir el
dafio ambiental. Esta combinacién de colores permite que las campafias publicitarias atraigan la
atencion del publico y haya interés por conocer el detalle de las mismas.
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3.2.2 Producto

Las campafias aplican conceptos de promocidn y prevencion en salud, buscan educar a
la poblacion sobre el efecto negativo en el ser humano y medio ambiente de los residuos de los
medicamentos vencidos, con mal manejo,

Con esto claro, buscan implementar estrategias para que comprendan la importancia de
reciclar y vias para llevar a cabo esta accion, la mayoria mediante puntos de acopio (droguerias-
supermercados), sitios que se visitan cotidianamente porque cualquier individuo demanda sus
Servicios.

3.2.3 Poblacién

Cerca del 90% de las campafias van dirigidas a una audiencia adulta, se destaca en Europa
VALORMED dirigida también a puablico infantil. Esto demuestra segmentacion del mercado, a
poblacidn que mas consume medicamentos.

3.24 Promocion

Cerca del 80% de las campafias utilizan recipientes ubicados en droguerias y supermerca-
dos, como sitio de acopio de medicamentos vencidos, la poblacion fue informada de su localiza-
cion, mediante comerciales de television , radio y volantes.

3.2.5 Precio social

Cerca del 90% de las campafias causan los siguientes impactos:

- Reduccion de la contaminacion de aguas

- Reduccion de intoxicaciones por medicamentos vencidos

- Creacion del habito de reciclaje

- Ruptura de paradigmas sobre reciclaje

- Reduccion en costo de medicamentos, al reutilizar algunas materias primas (envases plas-
ticos, cartones).

- Integracion familiar con tareas de reciclaje de medicamentos

- Educacidn sobre efectos nocivos en la salud al consumir medicamentos vencidos.

4. Conclusiones

Se generd base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre el tema de es-
trategias de marketing social aplicadas a las campafias de manejo de medicamentos vencidos. La
revision de la literatura y los instrumentos utilizados para la recoleccion, clasificacion y andlisis
de la informacién, permitio encontrar las diferentes estrategias que promocionan el manejo ade-
cuado de los medicamentos vencidos, para logar reducir el impacto negativo sobre el ambiente
y sobre la salud humana.

También, se identificaron y analizaron los elementos comunes en dichas estrategias de
marketing como: nombre, logo y eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de
algunas campafias que trabajan para identificar la poblacion méas vulnerable, métodos de recolec-
cion de medicamentos y la implementacion de habitos reciclaje en las personas.

El pdblico objetivo fue en su gran mayoria la poblacién adulta y farmaceutas, buscando
educar sobre efectos nocivos de un ina-decuado destino de medicamentos vencidos y compartir
estrategias para su correcta disposicion. Las campafas se realizaron en Europa y América, porque
existen pruebas cientificas de las complicaciones derivadas del consumo de medicamentos cadu-
cados y de su desecho inapropiado, derivado de ello se establecid un marco juridico que obliga a
estados a ejecutar dichas normas mediante de campafias de marketing social.
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Capitulo 10

Estrategias de marketing social aplicadas al control
de la embriaguez y el comportamiento del peatont

Francisco Antonio Urrea Ldpez,?, Felix Riscos Brome,® Luis Felipe Granada Aguirre*

Resumen. El presente trabajo identifica las estrategias de marketing social implementadas
para la prevencion de accidentes de transito causados por imprudencia peatonal y conducto-
res en estado de embriaguez. Se presenta el analisis de cada una de las campafias realizadas,
y la sintesis de los elementos comunes y estrategias de marketing social (el mix marketing
tradicional donde se utiliza la combinacién de las 4 P: producto, precio, plaza y promocién)
que se aplican. El prop6sito de esta investigacion es el andlisis de cada una de las campafias
realizadas, sus beneficios para la poblacion y el alcance y aceptacion en la sociedad.

El interés en el tema radica en la gravedad del mismo, y en la percepcidn de la existencia de
diversas posibilidades para enfrentarlo, como problema de conducta social. El accidente de
transito no tiene intencionalidad, es decir, quien provoca lesiones, la muerte de un tercero o
la propia, no tuvo la intencion de hacerlo y seguramente estaria dispuesto, ex-post a tomar
las medidas necesarias para que dicho accidente no vuelva a ocurrir.

Al realizar este estudio se busca generar conciencia respecto de la problemética vial y sentar
las bases para generar un plan estratégico amplio para disminuir las muertes causadas por el
transito. Debe ser un Plan mensurable, que nos permita evaluar los resultados.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campafas, peatones, conductores, embriaguez, pro-

mocién y prevencion.

! Esta investigacion hace parte del trabajo de investigacion de Francisco Antonio Urrea Lopez y
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Gestion de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1. Introduccion

1.1. Necesidad

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en 2010 y 2011, los siniestros ocasio-
nados por el transito son considerados una epidemia a nivel mundial. El interés en el tema radica
en su gravedad y en la percepcion de que existen varias y diversas posibilidades de accion para
enfrentarlo, por ser, principalmente, de un problema de conducta social.

La OMS informa que mas de 1.27 millones de personas mueren al afio en las calles del
mundo y entre 20 y 50 millones resultan heridas como consecuencia directa de las colisiones de
transito entre vehiculos, peatones, ciclistas y motociclistas. En este sentido, las estadisticas mues-
tran que de cada 10 muertes por colisiones de transito, tres son peatones y cuatro mas producto de
la conduccion en estado de embriaguez.

Estas actuaciones han ocasionado en el continente americano mas de 23.500 MUERTES
de peatones en las vias publicas por accidentes de transito en toda la regidn, equivalente al 23% de
muertes en toda la region. Sin embargo, esta proporciéon varia por subregiones: 25% en la Andina,
27% en el Caribe y 31% en Centroamérica.

A nivel mundial, los datos indican que méas de 270.000 peatones pierden la vida en las ca-
lles y caminos del mundo anualmente, cantidad equivalente a 22% de los 1.24 millones del total
de defunciones por accidentes de transito (OMS, 2012).

Los siniestros ocasionados por el transito ya son considerados una epidemia mundial.
Salud, vida y muerte son términos que vinculamos directamente a la cuestion medioambiental y
a las condiciones de vida de que gozan las personas o los grupos sociales.

La morbilidad es la frecuencia de enfermedades en una determinada poblacion. Los fac-
tores de riesgo pueden ser enddgenos (congénitos - hereditarios) y exdgenos (impacto de agentes
externos). Asi, se delinea el enfoque de la salud en el transito que caracteriza esta problematica
como una verdadera “enfermedad social”, con sus factores de riesgo, sus consecuencias lesivas
para las personas, pero también con sus modalidades de prevencidn y de contencion.

Mas de 1.27 millones de personas mueren al afio en las calles del mundo y entre 20 y 50
millones resultan heridas como consecuencia directa de accidentes de transito.En el mundo, la
mitad de las personas fallecidas eran peatones, ciclistas o motociclistas (grupo “vulnerable”). Y
esta proporcion es mayor en paises de menores ingresos. Por ejemplo, en paises ricos de América
(EE.UU., Canada) 65% de las muertes involucra a conductores de vehiculos mientras que en al-
gunos paises subdesarrollados el porcentaje de muertes viales del grupo “vulnerable” conforman
el 70%.
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1.3. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de proteccion para control
de embriaguez y comportamiento del peaton.

La tabla 2 muestra nombre, organizacion, afio, objetivo, estrategia y cobertura de algunas

campafias realizadas en el mundo.

Tabla 2. Sintesis de los elementos comunes de las campafias de proteccion para control de
embriaguez y comportamiento del peatdn: organizacion, afio, objetivo, estrategia y

cobertura de algunas campafias realizadas en el mundo.

Nombre Organizacion —-Afio Objetivo Estrategia Cobertura
: Convencer a peatones de un : :
Fondo Nacional de : Estrategia de mensaje :
Prevencion Vial/2003 g(é;gg;tsamlento adecuao como no verbal Colombia
1 ESTRELLAS | Fondo Nacional de Poder de decision en el Estrategia de mensaje Colombia
NEGRAS Prevencion Vial/2004 | comportamiento de los peatones no verbal
: Concientizar a peatones de un : :
E?g\?é)n’g‘igﬂ?/?glll%o 4 comportamiento adecuado como Ef)t(/%tflog];? de mensaje Colombia
parte de su proteccion.
Convencer a la gente de que algo
Fondo Nacional de estd cambiando en las calles, yano | Estrategia de mensaje Colombia
Prevencion Vial/2009 | estamos solos, méas del 57% de las | verbal y racional
personas usan la inteligencia vial.
Se muestra que aunque en
: Colombia se conoce la Inteligencia : :
E?g\?:n’g‘igﬂ?ﬂ;l/%og Vial, muchos siguen dando excusas Sztrrgi;feglggﬁ)r?;?nsaje Colombia
afectando alos deméasy eso ya no y
es bien recibido.
Esta etapa evidencio de manera
Fondo Nacional de muy pedagdgica que usar la Estrategia de mensaje Colombia
INTELI- Prevencion Vial/2010 | inteligencia vial les da el poder a las | verbal y racional
2 | GENCIA personas que la usan sobre las vias.
VIAL Salida a la calle a buscar a las
personas a agradecer por su buena
Fondo Nacional de gestion en las vias, para un impacto | Estrategia de mensaje Colombia
Prevencion Vial/2011 | en la poblacién para continuar verbal y racional
cumpliendo con sus proyectos de
cambio comportamental.
: Recordar que por mas duro que : :
Fondo Nacional de h P L~ Estrategia de mensaje .
PR parezca siempre la inteligencia vial - Colombia
Prevencion Vial/2011 es la mejor decision. verbal y racional
Fondo Nacional de Mediante epidemia de excusas, los Estrategia de mensaje .
Prevencion Vial/2012 malos comportamientos de todos verbal y racional Colombia
causan accidentes en las vias. y
3 DAEL PASO, | Direccion General de | Convencer a peatones de tener un | Estrategia de mensaje Espafia
ANDA Tréfico/ 2012 comportamiento adecuado. verbal p
4 ENTREGA | Fondo Nacional de Conduccion en estado de Estrategia de mensaje Colombia
LAS LLAVES | Prevencion Vial/2006 | embriaguez verbal
TODOS LOS Fondo Nacional d d iad :
5 | CAMINANTES ondo Nacional de Convencer a peatones de tener un | Estrategia de mensaje | ., ompia
SONPEATONES Prevencion Vial/2011 | comportamiento adecuado. verbal
6 PEATONES | Luchemos por laVida- | Convencer a peatones de tener un | Estrategia de mensaje Argentina
SEGUROS | Asociacion Civil/2013 comportamiento adecuado. verbal Y
SUECIAUN Concientizar a los peatones de un
7 EJEMPLO EN | VTI Instituto Sueco comportamiento apdecuado como Estrategia de mensaje Suecia
SEGURIDAD | /2011 P - verbal
VIAL parte de su proteccion
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al control de la embriaguez y el comportamiento del peaton.

1.4. Analisis de las estrategias de marketing social en campafias de proteccion para
control de embriaguez y comportamiento del peaton

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocion y
resultados de algunas campanas realizadas en el mundo.
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Marco legal

La tabla 4 muestra el marco legal vigente sobre la seguridad vial en Colombia.

Tabla 4. Normas legales vigentes sobre la Seguridad vial

NORMA DESCRIPCION
Por la cual se dictan las disposiciones basica sobre el transporte, se redistribuyen
Ley 105 de 1993 competencias y recursos entre la Nacion y las Entidades Territoriales, se reglamenta la
planeacion en el sector transporte y se dictan otras disposiciones.
Ley 100 de 1993 Por la cual se crea el sistema de seguridad social integral y se dictan otras disposiciones. Art.

244 sobre el funcionamiento sobre el seguro obligatorio de accidentes de transito.

Decreto 663 de 1993

Se actualiza el Estatuto Organico del Sistema Financiero y se modifica su titulacion y
numeracion. Cap.V. Régimen del Fondo del seguro de accidentes de transito. Arts. 198 a 200

Decreto 105 de 1995

Por el cual se reglamenta la Ley 105 de 1993

Decreto 2263 1995

Por el cual se reglamenta la Ley 105 de 1993 y se modifica el Decreto 105 de 1995

Ley 336 de 1996

Por el cual se adopta el estatuto nacional de transporte

Decreto 1554 1998

Por el cual se reglamenta el Servicio Publico de Transporte Terrestre Automotor de Carga

Se expiden normas sobre organizacion y funcionamiento de la seguridad y defensa nacional

Ley 684 de 2001 y se dictan otas diusposiciones. (Articulo 37). Ley declarada INEXEQUIBLE en su totalidad.

Ley 769 de 2002 Por la cual se expide el Cédigo Nacional deTransito Terrestre y se dictan otras disposiciones.

Ley 787 de 2002 Por la cual se modifica parcialmente el articulo 21 de la Ley 105 de diciembre 30 de 1993.

Decreto 29 de 2002 | Por el cual se crea la Comision Intersectorial de Seguridad en las carreteras.

Ley 812 de 2003 Por el cual se aprueba el Plan Nacional de Desarrollo 2003-2006 hacia un Estado
comunitario. Articulo 8: Descripcion de los principales programas de inversion.

Decreto 2053 2003 Funciones del Ministerio de Transporte. Articulos 2y 14.

Ley 1151 de 2007 Por el cual se expide el Plan Nacional de Desarrollo 2006-2010.

Deceto 3680 de Por el cual se modifican los articulos 2 y 3 del Decreto 29 del 14 de enero de 2002, mediante

2007 el cual se cred la Comision Intersectorial de Seguridad en las carreteras.

Resolucién 3845 de | Por el cual se modifican los articulos 2°y 7° de la Resolucién nimero 4101 del 28 de

2007 diciembre de 2004, en esta se amplia la vigencia del Plan 2004-2008 hasta el afio 2010.

Decreto 3990 de Por el cual se reglamenta la Subcuenta del Seguro de Riesgos Catastréficos y Accidentes

2007 de Transito del Fondo de Solidaridad y Garantia, Fosyga, se establecen las condiciones de
operacion del aseguramiento de los reiesgos derivados de dafios corporales causados a
las personas en accidentes de transito, eventos catastréficos y terroristas, las condiciones
generales del seguro de dafios corporales causados a las personas en accidentes de transito,
Soat, y se dictan otras disposiciones.

Ley 1383 de 2010 Por la cual se reforma la Ley 769 de 2002 - Codigo Nacional de Transito, y se dictan otras
disposiciones.

Resolucion 3027 de | Por la cual se actualiza la codificacion de las infracciones de transito, de conformidad con lo

2010 establecido en la Ley 1383 de 2010, se adopta el Manual de Infracciones y se dictan otras
disposiciones.

Resolucion 006124 Por la cual se fijan tarifas de peaje para las estaciones a cargi del Instituto Nacional de Vias -

de 2010 INVIAS y se dictan otras disposiciones.

Ley 1450 de 2011 Por la cual se expide el Plan Nacional de Desarrollo 2010.2014.

Ley 1503 de 2011 Por la cual se promueve la formacidn de habitos, comportamientos y conductas seguros en
la via y se edictan otras disposiciones.

Decreto 87 de 2011 | Por el cual se modifica la estructura del Ministerio de Transporte y se determinan las
funciones de sus dependencias.

Resoluc 1282 2012 Ministerio de Transporte adopta el Plan Nacional de Seguridad Vial 2011-2016.
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2. Método

El alcance de la investigacion es descriptivo porque relaciona elementos comunes y carac-
teristicas de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada.

La recoleccion de la informacidn se realizé mediante blsqueda en base de datos en paginas de
internet y en documentos fisicos en bibliotecas e instituciones, con la cual se cred una base de datos di-
gital y fisica que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado
por el grupo de investigacion Gestion en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego, se disefian dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar informacion comun de
las campafias revisadas y realizadas en el mundo, extractadas de las campafias promovidas por institu-
ciones como FONDO NACIONAL DE PREVENCION VIAL (Colombia), DIRECCION GENERAL
DE TRAFICO (Espafia), LUCHEMOS POR LA VIDA-ASOCIACION CIVIL (Argentina) y VTI Ins-
tituto Sueco (Suecia).

El primer instrumento recolecta informacion sobre nombre de la campafia, organizacion,
afio, objetivo, estrategia y cobertura. El segundo instrumento recolecta informacion sobre nombre,
logo, eslogan, producto, precio social, promocion y resultados de las campafias revisadas.

Con los instrumentos diligenciados, se redacta una monografia con el analisis de las
estrategias de marketing social consultadas.

3. Anadlisis de los Resultados
3.1. Elementos comunes
3.1.1 Nombre
La tabla 5 muestra que todos los nombres indican relacion con seguridad vial, peatones y

conduccidn en estado de embriaguez, mediante el uso de palabras de correlacion entre proteccion
y prevencion.

Tabla 5. Palabras clave, frecuencia y porcentaje de los nombres de las campafias revisadas

Palabras claves Total Campafias Frecuencia Porcentaje
Peatones 14 3 21.42%
Seguridad Vial 14 3 21.42%
Embriaguez 14 1 7.14%

Fuente. Elaboracion propia

3.1.2 Organizacion / afio

Se identificaron cuatro organizaciones primarias como lideres de las campafias, con los
siguientes elementos comunes:
- Entidades en general gubernamentales, sin &nimo de lucro que ejecutan campafias con
objetivos comunes de prevencion vial.

La tabla 6 muestra género, frecuencia y porcentaje del tipo de organizacion que realizo las
campafias revisadas:
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Tabla 6. Género, frecuencia y porcentaje del tipo de organizacion

Género Total Frecuencia Porcentaje
Fundaciones Solidarias 4 1 25%
Gubernamentales 4 3 75%

Fuente. Elaboracion propia

Este tipo de campafias se ha incrementado gradualmente, como se observa en la tabla 7.

Tabla 7. Incremento gradual de las campafias.
PERIODO DE INICIACION DE LAS CAMPARNAS

Tiempo/periodo | Total campafias Frecuencia Porcentaje
2003-2006 14 4 28.57%
2009-2010 14 3 21.42%
2011-2012 14 6 42.85%
2013 14 1 7.16%

Fuente. Elaboracion propia

3.1.3 Objetivo

El 90% de las campafias, dirigidas a diferentes grupos sociales, tienen como proposito la
prevencion de los accidentes de transito en las vias, por imprudencia o irrespeto por los peato-
nes 'y por la conduccidn en estado de embriaguez.

3.1.4. Estrategia

Mediante alianzas estratégicas publicas, privadas o mixtas todas cuentan con acciones
de: educacién para la prevencidn de los accidentes de transito en las vias por imprudencia o irres-
peto por los peatones y la conduccion en estado de embriaguez.

Tabla 8. Estrategias de difusion.

Acciones/Tacticas | Total campafas | Frecuencia Porcentaje

Comerciales de TV 14 10 71.42
Trabajo de campo 14 3 21.42
Uso de Herramientas 14 1 7.16

Fuente. Elaboracion propia

3.1.5. Cobertura.

La cobertura varia segln los determinantes socioecondémicos, geograficos y culturales
relacionados con la seguridad vial, aumentando su accion en paises en via de desarrollo.

En Colombia, se realizan campafias, que ocupan 46% del 100% de las campafias analiza-
das, como se observa en la distribucion de la cobertura mostrada en la tabla 9.

Tabla 9. Cobertura de las campafias.
Distribucion de cobertura

3 de 14 campafias tiene cobertura mundial 21.42%
2 de 14 campafias se realizan en Europa 14.28%
1 de 14 campafias se realizan en Suramérica 7.16%
11 de 14 campafias son realizadas en Colombia 78.57%
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3.2. Andlisis de estrategias de marketing social en prevencién vial.

3.2.1. Logo/Eslogan

Logos: Tienen en comun colores (tabla 10), el tipo de letra, imagenes de emotivas,
figuras representativas e imagenes de peatones e impacto de muertes por conduccion en embria-
guez, entre otras.

Tabla 10. Significado de los colores.

Dominio Pureza Felicidad
Vitalidad Infinitud Lujo
(0fo]9)i:1gvZ8 Perpetuidad Intelecto

Fuente. Elaboracion propia

-3 de 14 logos utilizan iméagenes institucionales... 21.42%

-6 de 14 logos utilizan: rojo y blanco................... 42.85%
-6 de 14 logos solo utilizan blanco ...................... 42.85%
-3de 14 logos utilizan: amarilloy verde ............. 21.42%
-14 de 14 campafias tienen 10go..........ccceverrenennn 100%

Eslogan o0 mensaje publicitario: Expresan relacién con el objeto de campafia, desper-
tando emociones direccionando la conducta y el comportamiento, o ambos, del pablico objetivo
(tabla 11).

Tabla 11. Eslogan

Mensaje publicitario c;rr?ggr”:as Frecuencia | %

Igual al nombre de la campafia 14 2 14.28
Resalta importancia de seguridad vial 14 6 42.85
Relaciona la proteccion al peaton 14 2 14.28
Promueve decision de actores en cambio 14 9 64.28
No tienen eslogan 14 3 21.42
Promueve la Solidaridad 14 1 7.16

Fuente. Elaboracion propia

3.2.2. Producto.
Todas las campafias en su producto social (PS), proponen modificaciones en habitos, va-
lores, ideas, acciones, comportamientos, practicas y conductas:

El producto social ofrecido es el mismo en todas las campafias, buscan
mediante la sensibilizacién y con estrategias de marketing social
promover control de embriaguez de conductores y comportamiento
Optimo de peatones como actores activos de la movilidad.

3.2.3. Poblacion.

Hay segmentacion de mercado social, definiendo su audiencia primaria real cautiva, au-
diencia secundaria y audiencia terciaria. El 57.15% de las campafias estan orientadas a poblacion
que conduce vehiculos (tabla 12).
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Tabla 12.Poblacion beneficiada de camparias.

p Total ; 0
Poblacion campafias Frecuencia %
Peatones 14 6 42.85
Conductores 14 8 57.15

Fuente. Elaboracion propia

3.24 Promociodn.
La publicidad se realiza principalmente en medios masivos de comunicacion e informa-
cion, destacando el voz a voz como medio utilizado en todas las campafias (tabla 13).

Tabla 13. Medios de Promocion de Camparias.

DISTRIBUCION DE LA PROMOCION SOCIAL
Medios ca;rrr?;?r":as Frecuencia | %
Voz a Voz 14 14 100
v 14 14 100
Internet 14 14 100
Material educativo 14 3 21.42
Prensa, Revista 14 14 100
Radio 14 2 14.28

Fuente. Elaboracion propia

La tabla 14 muestra tipo de respuesta generada por la poblacion segln percepcién, cogni-
cion, afectivo, asociativa, percepcion y comportamiento.

Tabla 14. Muestra segun tipo de respuesta generada en la poblacion.

Percepcion Captay entiende el mensaje

Cognicion Entiende el funcionamiento del producto

Afectivo Logra emociones en el consumidor

Asociativa Asocia lamarca de manera positiva

Persuacion Cambia actitudes y comportamientos del consumidor
Comportamiento | Motiva a comprar los productos para financiar programas sociales

Fuente. Elaboracion propia
La tabla 15 muestra porcentaje especifico o combinado de respuesta, generado por campa-
fias de prevencidn vial en control de la embriaguez y proteccion al peaton en la poblacidn, segin
percepcion, cognicidn, afectivo, asociativa, percepcion y comportamiento.

Tabla 15. Distribucion del tipo de respuesta generado por la promocion social.

La promocion genera un tipo de respuesta especifico o una combinacion de ellas %

14 de 14 Estrategias promocionales generan respuesta persuasiva 100
3 de 14 Estrategias promocionales son afectivas 21.42
13 de 14 Estrategias promocionales generan respuestas comportamentales 92.85
14 de 14 Estrategias promocionales generan una respuesta una combinada. 100

Fuente. Elaboracion propia
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3.2.5. Precio Social.
La activacion de las campafias ofrece muchos beneficios sociales comunes e individuales.

Beneficios comunes a todas las campafias.

« Social. En general, las campafias lograron generar un impacto social, de forma clara tienen
como proposito principal estudiar las falencias del comportamiento social, identificar las
condiciones que agudizan los accidentes de transito y asi, mediante un impacto social,
desarrollar proposiciones de las campafias evaluadas.

 Cultural. De igual forma, al estudiar como base de las campafias propuestas el comporta-
miento de la sociedad y la influencia de su comportamiento en los accidentes de transito por
imprudencia de los peatones y conductores en estado de embriaguez, se encuentra que mu-
chas de estas actitudes hacen parte de una base cultural que debe ser modificada y asi generar
la disminucidn de los accidentes viales.

 Financiero. Cuando las campafias han logrado un cambio comportamental que genera el
impacto de disminuir los accidentes viales, se logra un impacto financiero importante para
las entidades publicas encargadas de la prevencion vial y para los actores en el momento
de generarse menos colisiones, al disminuir el nivel pagos por siniestros.

Beneficios especificos por campafia.
* 11 de 14 generan inclusion social.
14 de 14 campafias reorientan el comportamiento de los peatones y conductores.

4. Conclusiones.

Se generd una base de datos digital y fisica con literatura especializada sobre el tema de
marketing social y de las campafias de proteccion para control de embriaguez y comportamiento
del peatdn. La revision de la literatura y los instrumentos utilizados para la recoleccion, clasifica-
cion y analisis de la informacién, permitié encontrar las diferentes estrategias que promocionan
control de embriaguez y comportamiento del peaton.

Ademas, se identificaron y analizaron los elementos comunes en estas estrategias de
marketing, como nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promocidn y resultados de
algunas campafias que trabajan en el control de embriaguez y comportamiento del peatdn.
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