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Resumen

El sector privado se ha visto cada vez mas llamado a participar en abordar problemas sociales en mercados emergentes
que normalmente enfrentan los gobiernos y las ONG. Las corporaciones han respondido, en parte, con la creacion
de programas de responsabilidad social corporativa para los cuales el mercadeo se ha convertido en una importante
herramienta. En algunos casos corporaciones estan montando campafias de cambios de comportamiento social para
mejorar la salud y la calidad de vida. Dichas campafias se denominan “mercadeo social.” En este documento se
analizaran los aspectos de un programa eficaz de mercadeo social de alfabetizacion con patrocinio corporativo en
Costa Rica y su subsecuente evaluacion. El alfabetismo es el elemento mas basico de creacion de capacidad humana
y, por consiguiente, de desarrollo economico y social. Aunque las corporaciones multinacionales han demostrado ser
poderosos agentes de cambio social a través de la creacion de nuevos productos y servicios, pocas han confrontado la
magnitud y complejidad de problemas sociales tales como el desafio de alfabetismo universal. Este documento definira
el concepto de mercadeo social, analizara los elementos de un programa eficaz de mercadeo social para promover el
alfabetismo por una corporacion multinacional, y revisara el método por el cual evaluaron este programa. Los autores
sugieren que las corporaciones deben prestar sus considerables recursos, tanto humanos como financieros, a los
esfuerzos con recursos insuficientes llevados a cabo por los gobiernos y las ONG con el fin de alcanzar la ambiciosa
meta de la alfabetismo universal, cual es la base del desarrollo humano. Ellos proveen un ejemplo del alineamiento
estratégico de los programas de mercadeo social con aptitudes corporativas basicas y necesidades de las comunidades
en que operan para lanzar iniciativas sociales exitosas.
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Abstract

The private sector has been increasingly called upon to participate in addressing societal problems in emerging markets
normally confronted by governments and NGOs. Corporations have responded, in part, with the creation of corporate
social responsibility programs for which marketing has become an important tool. In some cases corporations are
launching social behavioral change campaigns to improve health and quality of life. Such campaigns are referred to
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as “social marketing.” In this document the aspectos of a successful corporate social marketing program in Costa
Rica are analyzed and evaluated. Literacy is the most basic human capacity building element and therefore economic
and social development. While multinational corporations have proven to be powerful agents for economic and
social change through the creation of new products and services, relatively few have grasped the magnitude and
complexity of the challenge to reach universal literacy. This paper will define the concept of social marketing, analyze
the elements of a successful social marketing program by a multinational corporation for the promotion of literacy,
and review the method for evaluating this program. The authors suggest that corporations must lend their resources,
financial and human, to inadequately resourced efforts of governments and NGOs to meet the ambitious goal of
universal literacy which is the basis for human development. The authors provide an example of strategic alignment
of social marketing programs with basic corporate competencies and the needs of the communities in which they

operate for creating successful social initiatives.

Keywords: Social Responsibility, Social Marketing, Literacy.

Introduccion

En la actualidad, se reconoce ampliamente que las
corporaciones publicas y privadas sirven a multiples gru-
pos ademas de los duefios de la corporacion, es decir, sus
accionistas. El movimiento de la responsabilidad social
corporativa incorpora la idea de que las corporaciones
y personas que trabajan dentro de ellas pueden tener un
impacto positivo sobre la sociedad al abordar multiples
necesidades de los interesados que se encuentran en la
sociedad, no solo la meta de la maximizacion de riqueza
de los accionistas (Bendell, 2004).

Los programas de responsabilidad social corporativa
en mercados emergentes se han utilizado para crear rela-
ciones positivas con una empresa y sus productos, abor-
dar inquietudes sociales de los consumidores y obtener
el favor de una variedad de interesados, incluyendo a los
empleados, las comunidades locales donde opera la cor-
poracion y los gobiernos de los paises anfitriones en los
que las corporaciones multinacionales hacen negocios.
Esas relaciones de responsabilidad corporativa reflejan la
condicion y actividades de la organizacion con respecto
a sus obligaciones sociales percibidas (Brown y Dacin,
1997).

Los programas de responsabilidad social corporativa
han abordado una variedad de males sociales incluyen-
do diferencias en de la educacion publica, desnutricion
infantil, enfermedades de transmision sexual y falta de
vivienda, entre otros. Algunas empresas han adoptado
estas causas sociales para que sirvan como estrategias de
posicionamiento que impulsen su campafia de mercadeo.
De hecho, los estudios han demostrado que los consumi-
dores consideran el comportamiento social de una em-
presa como ciudadana corporativa al tomar decisiones de
compra (Brown y Dacin, 1997).

Esas razones tiene la logica de ultimamente benefi-
ciar la empresa y su capacidad de funcionar y generar
riquezas. El mercadeo social va mas alla de beneficiar la
corporacion directamente y aborda el tema de mejorar la
sociedad en si y el contexto competitivo en que opera la
empresa (Porter, 2004), por cambiar el comportamiento
social del publico hacia una mejor calidad de vida.

Objetivos del Estudio

El propésito de este estudio es analizar los aspectos
de un programa eficaz de mercadeo social de alfabetiza-
cidén con patrocino corporativo en Costa Rica y su sub-
secuente ejecucion y evaluacion. La pregunta central de
este estudio abordando una brecha en la literatura en este
naciente campo de responsabilidad social corporativo es

¢;Como pueden las corporaciones armonizar sus apti-
tudes basicas en mercadeo en una manera responsa-
ble para mejorar la calidad de vida en las comunida-
des en que operan?

En la proxima seccion definimos el mercadeo social,
presentamos los antecedentes tedricos y ofrecemos ejem-
plos de cambios en comportamientos sociales.

Antecedentes Tedricos de Mercadeo Social y Cambio
de Comportamiento

El mercadeo social como campo ha crecido con el
aumento de conciencia social de los consumidores y su
deseo de una mejor calidad de vida en las comunidades
donde viven. El mercadeo social se define como el uso
de principios de mercadeo para influenciar el comporta-
miento humano voluntario de audiencias objetivo con el
fin de mejorar la salud o beneficiar a la sociedad (An-
dreasen, 1994). Esta definicion difiere de mercadeo tra-

51

Multidisciplinary Business Review | Vol. 3 N°I (Junio 2010)



dicional o “privado” en el sentido de que el propdsito no
es generar beneficios directos para la compaiia que lo
hace mediante el incremento de las ventas, sino mejorar
las condiciones sociales 0 ambientales mediante cambios
de conducta. El mercadeo social corporativo puede di-
ferenciarse de campafas publicas en que va orientado a
mejorar el contexto competitivo de la empresa (Porter y
Kramer, 2006).

Las campafas de mercadeo social han abordado te-
mas sociales tales como no tirar basura, conducir dentro
de los limites de velocidad permitidos, consumir respon-
sablemente bebidas alcoholicas, tener dietas saludables
y prevenir el VIH. El resultado de cada uno de estos
programas es el cambio de conducta, asi como podemos
apreciar en la siguiente tabla:

Tema social o Cambio de conducta deseado

ambiental

Basura en la calle | Utilizar el basurero y no tirar la
basura

Conduccion Obeceder los limites de

peligrosa velocidad establecidos

Consumo de alcohol | Usar la practica del chofer
designado

Obesidad Incluir cinco porciones de frutas
y verduras cada dia en su dieta

VIH No compartir las agujas con

otros consumidores de drogas

El criterio apropiado de evaluacién para las campafias
de mercadeo social es entonces el cambio de comporta-
miento.

Sin embargo, el cambio social casi nunca se imple-
menta con facilidad por las siguientes razones:

1) Los consumidores usualmente se oponen al cam-
bio que se esta promoviendo,

2) Los costos percibidos de adopcién a menudo ex-
ceden los beneficios percibidos,

3) En la segmentacion y fijacion de metas, usual-
mente se da prioridad a ciertas poblaciones con respecto
aotrasy

4) Los primeros en adoptar usualmente pierden ya
que a menudo llevan una carga desproporcionada de los
costos del cambio (lo que se conoce como la Tragedia de
los Comunes). Por ejemplo, la implementacién de filtros
para minimizar la polucion de fabricas viene con un costo
para la fabrica que adopte la practica. Si esta fabrica es
la tinica que implementa la medida, quedara penalizada
(por lo menos, a corto plazo) por tener que asumir costos
que sus competidores no asumen, y todavia el ambiente
no estara mejorado.
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Estos asuntos constituyen una inquietud social cuan-
do se vinculan con comportamientos libremente elegi-
dos que tienen como resultado costos sociales que otros
miembros de la sociedad deben pagar directa o indirecta-
mente (externalidades). En el caso de la alfabetizacion, a
los nifios se les podria permitir escoger entre comporta-
mientos que compiten con la lectura, tales como ver tele-
vision o juegos de video o computadora, pero la sociedad
ciertamente pagara por una poblacion joven que no tiene
interés en la lectura. Inherente a la politica social hay
una disyuntiva de derechos contrapuestos: el derecho de
las personas a la libre eleccion contra los derechos de los
demas a que no se les impongan las externalidades resul-
tantes. En el peor de los casos, se niegan las libertades
normales del nifio y el trabajo forzado reemplaza las acti-
vidades mencionadas anteriormente.

Las campafias exitosas de mercadeo social utilizan
una variedad de herramientas para influenciar el cambio
conductual, incluyendo educacion, intercambio y politi-
cas. Rothschild (2001) explica que la educacion se re-
fiere a mensajes de cualquier tipo que tratan de informar
y/o persuadir a una audiencia objetivo para que cambie
el comportamiento voluntariamente de una forma parti-
cular. Este cambio no brindan una recompensa o castigo
directo sino la educacion puede ensefiar y crear concien-
cia sobre los beneficios existentes. La educacion en si no
puede entregar esos beneficios, aunque el conocimiento
resultante podria tener valor para el individuo.

El intercambio se refiere a los intentos de manejar el
comportamiento por ofrecer incentivos y/o consecuen-
cias de refuerzo que estimula el intercambio voluntario.
Se logra un ambiente favorable para el comportamiento
apropiado a través del desarrollo de opciones con ventaja
comparativa (Rothschild, 2001) explica que la propues-
ta de valor, en este caso el comportamiento promovido,
ofrece una relacion favorable de costo-beneficio y un ma-
yor beneficio que el comportamiento competiendo que es
mas dafioso.

Finalmente la politica implica el uso de coercion para
lograr un cambio en comportamiento de forma involun-
taria, a menudo mediante amenaza de castigo por incum-
plimiento o comportamiento inapropiado en forma de ley
vinculante. (2001).

Taylor y Singleton (1993) explican que mientras que
la educacion y el intercambio funcionan a través del auto
monitoreo y autosancion a través de un proceso de edu-
cacion y negociacion, la politica o la ley se usa como mo-
nitoreo y sancion externos. El uso de la ley puede brindar
un motivador externo cuando la motivacién interna no
es suficiente para obtener el cambio deseado a través de
educacion o intercambio. Un ejemplo comun es obligar
legalmente a un automovilista a usar un cinturén de se-



guridad para conducir cuando pocos automovilistas ele-
girian libremente esta opcion.

Los programas de mercadeo social buscan beneficiar a
las personas y a la sociedad. Las campafias de mercadeo
social utilizaran simultaneamente multiples herramientas
para lograr un cambio individual de comportamiento que
genere beneficios sociales. Por ejemplo, el uso del cin-
turdn tiene el obvio beneficio de una mayor seguridad
para el conductor o pasajero que lo use, pero también se
producen beneficios sociales en forma de menores costos
de servicios médicos y primas de seguros resultantes de
una menor severidad de las lesiones y mortalidad deriva-
da de accidentes. Se puede plantear el mismo argumento
para el fumado. El fumador que decide dejar de fumar
disfruta de una mejor salud, mientras que el no fumador
disfruta de un ambiente sin humo en lugares publicos y
de no tener que soportar el dafiino fumado indirecto.

En los ejemplos del uso del cinturéon de seguridad y el
fumado, la educacion y las politicas se han utilizado para
producir un cambio de comportamiento. Muchos con-
ductores eligieron voluntariamente usar los cinturones
de seguridad cuando se enteraron de que la probabilidad
de sobrevivir a un accidente serio cuando no se usa el
cinturén era mucho menor que cuando se usa. De for-
ma similar, muchos fumadores eligieron voluntariamente
dejar de fumar cuando se enteraron de los multiples ries-
gos para la salud relacionados con los cigarrillos. Sin
embargo, como un incentivo mas fuerte para los que no
abandonarian voluntariamente estos comportamientos de
alto riesgo, se agregaron leyes con sanciones para obligar
a un cambio de comportamiento. En Estados Unidos, el
uso del cinturén de seguridad se volvio obligatorio y mu-
chos pueblos prohibieron el fumado en lugares publicos.

Ademas, las campafas exitosas de mercadeo social
tienen varias caracteristicas (Andreasen, 1994). Los ge-
rentes de programa entienden las necesidades, deseos,
percepciones y patrones actuales de comportamiento
del mercado objetivo antes de actuar, en muchos casos
a través del uso de investigacion formativa especifica, en
lugar de hacer suposiciones sobre estas caracteristicas.
Los gerentes de programas segmentan a los mercados
objetivos siempre que sea politicamente factible y elabo-
ran presupuestos y estrategias que se adaptan especifica-
mente a las caracteristicas de cada segmento. Cuando es
econdmicamente factible, todos los principales elemen-
tos de las estrategias y tacticas del programa se evaluan
previamente con los miembros de la audiencia objetivo.
Los gerentes de programa conciben el proceso de deci-
siones mediante el cual la audiencia objetivo adoptara el
comportamiento deseado.

El mercadeo social tiene una larga historia, sin embar-
go campafias de mercadeo social son usualmente patroci-

nados por gobiernos u organizaciones sin fines de lucro, y
raramente por corporaciones. La proxima seccion explo-
rara el uso de esta herramienta por corporaciones como
un componente de programas de responsabilidad social
corporativo.

Mercadeo Social Corporativo

Una nueva tendencia en RSC es el uso de herramien-
tas de mercadeo por corporaciones para abordar proble-
mas sociales y estan orientados principalmente al cambio
de conducta individual en miembros de la poblacion ob-
jetivo (Bloom, Hussein y Szykman, 1997). Aunque los
beneficios primarios del cambio de comportamiento pue-
den ser para la persona, estos nuevos comportamientos
son también socialmente beneficiosos porque otros o la
sociedad en general reciben beneficios adicionales. Por
ejemplo, una campafa ambiental que produce un mayor
reciclaje de plasticos de consumo podria beneficiar a la
comunidad en general a través de una reduccion de la
basura esparcida por el suelo y menos materiales que se
envian al relleno sanitario local. Tales iniciativas lan-
zadas por corporaciones se denomina mercadeo social
corporativo.

El mercadeo social corporativo difiere en formas sig-
nificativas de otros esfuerzos de RSC, tales como la filan-
tropia corporativa o incluso el mercadeo relacionado con
causas (Bloom et al., 1997). Por lo general estos otros
esfuerzos implican simplemente transferencias de dine-
ro ya sea mediante donacién o por compartir las ventas
o utilidades, mientras una campafa de mercadeo social
corporativo, por otro lado, requiere no solo la participa-
cion de recursos financieros corporativos, sino también
la participacion de recursos corporativos en la forma de
tiempo y conocimientos mediante profesionales de mer-
cadeo.

Es importante aclarar que nosotros no incluimos en la
definicion de mercadeo social corporativo las campanas
en donde la organizacién misma es un beneficiario direc-
to del esfuerzo de la campafia, sino un mejoramiento del
contexto competitivo a través de un cambio de conducta
individual para mejorar la sociedad (Rangan, Karim, and
Sandberg, 1996). Por consiguiente, una campafia cor-
porativa que promueva un cambio de comportamiento
que genere un aumento directo de las ventas o utilidades
de la corporacion patrocinadora no se consideraria una
campafia de mercadeo social ya que, casi por definicion,
representaria una campana publicitaria. Esta definicion
no evita que las organizaciones del sector privado lancen
campafas para alcanzar fines sociales, pero insiste en la
transparencia de la motivacion, que tiene que ver muchas
veces con un mejoramiento del contexto, es decir en la
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sociedad en cual operan.

Las corporaciones tienen una serie de fortalezas apli-
cables a los problemas sociales que pueden aportar de
una manera particular, especificamente a través de los
esfuerzos de mercadeo social corporativo. Muchas cor-
poraciones realizan una amplia investigacion de merca-
do y en particular investigacion sobre el comportamien-
to de los consumidores. Como resultado, pueden tener
una familiaridad muy precisa con la audiencia objetivo,
una mejor comprension del comportamiento que se debe
cambiar y mas conocimiento de lo que podria ser eficaz
para cambiarlo. Las corporaciones frecuentemente tienen
mas experiencia en mercadeo que las entidades guberna-
mentales o las organizaciones sin fines de lucro, ya que
el mercadeo es una funcion basica de negocios. Ademas,
las corporaciones contratan a profesionales cuya capaci-
tacion y medio de vida es exclusivamente el mercadeo.

Mas alla del hecho obvio de que las grandes corpora-
ciones a menudo tienen mayores recursos que dedicar a
un esfuerzo de mercadeo social, algunas corporaciones
podrian también tener credibilidad que aportar a la cau-
sa (por ejemplo, la imagen de una empresa farmacéutica
podria contribuir de forma positiva a la campafia de mer-
cadeo para la salud). Ademas, los esfuerzos de mercadeo
social corporativo pueden evadir los asuntos politicos
que enfrentan las entidades gubernamentales y patrocinar
campafias de mercadeo social mas concentradas. Las en-
tidades publicas con frecuencia enfrentan presiones para
no dirigir sus programas a audiencias especificas, ya que
las personas creen que sus mensajes y recursos deben ser
dirigidos a todos los ciudadanos por igual. Las corpora-
ciones no se ven restringidas por estas presiones (Bloom,
Hussein y Szykman, 1997).

Las campafias de mercadeo social corporativo mien-
tras no producen vinculos directos con las ventas de pro-
ductos, podrian incluso producir beneficios tales como
efectos positivos sobre la imagen de la corporacion y un
verdadero mejoramiento de la comunidad en que operan.
La investigacion sobre mercadeo relacionado con causas
ha demostrado que la mayoria de los consumidores infor-
maron que tenian mayor probabilidad de comprar un pro-
ducto, o incluso cambiar de marcas, con el fin de apoyar
una causa importante para ellos (Bloom et al., 1997). Ke-
ller y Aaker (1992) han demostrado que diferentes estra-
tegias de imagen corporativa habian variado el grado de
éxito en credibilidad corporativa. Especificamente, ellos
mostraron que imagenes corporativas de ser ambiental-
mente comprometidos y comunitariamente involucrados
afectaron las percepciones de los consumidores sobre
la confiabilidad corporativa y amigabilidad corporativa,
pero no habia ninguna influencia sobre las percepciones
de pericia corporativa. Investigaciones mas recientes por

54

Multidisciplinary Business Review | Vol. 3 N°I (Junio 2010)

Ellen, Mohr, y Webb (2002) han mostrado que los pro-
gramas de responsabilidades corporativas coherentes con
el negocio principal de la compaiiia fueron percibidos
mas positivamente. Parecidamente, Sen y Bhattacharya
(2001) encontraron que las compaiiias son evaluadas mas
favorablemente cuando su programa de responsabilidad
social corporativa es relevante para la linea de produc-
tos existentes de la compaiiia. Se ha demostrado que los
consumidores tienen una impresion mas favorable de las
empresas que muestran un coOmpromiso con una causa
social. Esos impactos positivos sobre la imagen de la em-
presa pueden ayudar a mejorar sus relaciones no solo con
los consumidores y la comunidad en general, sino tam-
bién con el gobierno, incluyendo el poder legislativo y
los entes reguladores.

Finalmente las corporaciones pueden obtener esos
beneficios por una inversion relativamente pequena de
recursos. Es probable que el presupuesto de la campafia
promedio de mercadeo social sea una pequeia fraccion
de los gastos anuales de publicidad y mercadeo de la ma-
yor parte de las grandes corporaciones. Las campanas de
mercadeo social podrian, de hecho, ser un método eficaz
en cuanto a costos para obtener beneficios intangibles
--de otro modo evasivo-- de la relacion positiva con la
corporacion. En conclusion, tales campanas de mercadeo
social corporativo pueden verdaderamente mejorar la ca-
lidad de vida de las comunidades en que operan, facili-
tando la atraccion y retencion de empleados y clientes
(Bloom et al., 1997; Kotler, Roberto, Lee 2002; Porter y
Kramer, 2006). El siguiente ejemplo de mercadeo social
corporativo refleja las experiencias de una corporacion
multinacional bien conocida, Coca Cola, en su campafia
de promover alfabetismo entre la juventud en Costa Rica.

Metodologia

Mientras que la publicacion de los casos de estudio
ha disminuido en las revistas internacionales de negocios
(Eden, Hermann and Li, 2005), esta metodologia del caso
de estudio unico descriptivo y holistico (Yin, 1994) sigue
siendo idoneo para la investigacion a profundidad de un
fenomeno que ha sido poco investigado o previamente
no accesible para observar tales como el fendmeno de
mercadeo social corporativo. La informacion descriptiva
disponible por tal estudio, cuando esta guiada por una
teoria descriptiva, tal como la teoria detallada en el re-
paso de la literatura en este estudio (Andersean, 2006),
puede contribuir al entendimiento del fenomeno a través
de los detalles y riqueza de los datos hecho disponibles.
Donde sean posibles las exactitudes de las interpretacio-
nes de las observaciones y hallazgos del fendémeno estu-
diado, en este caso de una campaiiia de alfabetismo, estan



trianguladas con fuentes terceras.

Cada un de los entrevistados para este estudio, quie-
nes incluian al Gerente de Comunicaciones Corporativas
de Centroamérica y al Gerente de Asuntos Publicos, era
instrumental en el desarrollo e implementacion del pro-
grama “Leer Es Magico” en Costa Rica y Nicaragua. Se
hizo una visita a una de las escuelas del distrito mas gran-
de en Costa Rica que estaba participando en el programa.
Ahi los investigadores hicieron entrevistas con el director
de la escuela, el bibliotecario, y una profesora del primer
nivel. Ademas, se hizo un repaso de materiales secunda-
rios tal como folletos promocionales, medios de noticias
impresas y televisivas.

El Caso del Alfabetismo y el Cambio de Comporta-
miento

Para 1950 se estimaba que la mitad de la poblacion
mundial no sabia leer ni escribir. En los ultimos 50 afios
ha habido grandes mejoras en el alfabetismo en todo el
mundo y el porcentaje de analfabetismo ha disminuido
considerablemente. Sin embargo, casi el 20% de la po-
blaciéon mundial sigue siendo analfabeta (con base en es-
timaciones del afio 2000). La actual poblacion analfabeta
estd compuesta principalmente por mujeres (una cifra es-
timada en dos terceras partes de los analfabetas) y los que
estan en la parte inferior de la piramide de distribucion de
riqueza en las naciones en desarrollo (UN Literacy De-
cade Base Document, 2000).

Conforme la economia mundial se basa cada vez mas
en el conocimiento y contintia la tendencia hacia la glo-
balizacion, la brecha entre el analfabetismo y alfabetismo
amenaza con volverse mayor y mas devastadora en sus
consecuencias sociales y econdomicas. Las que se con-
sideraban incluso necesidades “basicas” de alfabetismo
se estan volviendo cada vez mas complejas debido a los
adelantos en la tecnologia de informacion y las comuni-
caciones. Los que carecen de un alfabetismo basico co-
rren el riesgo de quedarse cada vez mas rezagados, ya
que el analfabetismo es un problema cuyos efectos se
acumulan durante toda la vida.

Los efectos del analfabetismo sobre la condicion eco-
ndmica y social estan bien establecidos. El analfabetismo
se ha vinculado con la pobreza, la dependencia de los
programas de asistencia social, la condicion laboral y la
participacion en la actividad criminal (Kirsch et al., 1993,
Sen, 2000). Los resultados de la Encuesta Nacional de
Alfabetizacion de Adultos de los Estados Unidos, llevada
a cabo en 1992, demostraron que las personas con meno-
res niveles de alfabetismo tenian mucha mayor probabi-
lidad de vivir en la pobreza, mientras que los que estaban
en los niveles mas altos de alfabetismo reportaron niveles
mucho mas elevados de empleo, horas laborales y sala-

rios (Kirsch et al., 1993). El reconocimiento de la impor-
tancia del alfabetismo a nivel social, no solo individual,
fue la base de los exitosos esfuerzos de los gobiernos
asiaticos para promover la educacion basica en los afios
80 y los 90, con el resultado de un progreso econémico
nacional relativamente rapido (Sen, 2000).

Aunque los argumentos econdomicos a favor de la im-
portancia del alfabetismo abundan y tienen mucho peso,
existen otros que podrian ser igualmente importantes. La
falta de alfabetismo quiza no sea totalmente determinista,
pero puede imponer significativas limitaciones a la ca-
pacidad de una persona para aprovechar oportunidades
en la vida. “La alfabetizacion se puede considerar como
la moneda en esta sociedad. Asi como los adultos con
poco dinero tienen dificultad para satisfacer sus necesi-
dades basicas, es probable que los que tienen destrezas
limitadas de alfabetismo encuentren mas dificil tratar de
alcanzar sus metas, ya sea que estas impliquen avance en
el trabajo, toma de decisiones de consumo, ciudadania u
otros aspectos de sus vidas” (Kirsch et al., 1993).

El alfabetismo basico se refiere a la capacidad de
leer y escribir; los que son analfabetos carecen de una
o ambas destrezas. Se han desarrollado dos conceptos
relacionados que perfeccionan nuestra comprension del
alfabetismo. El concepto del analfabetismo funcional ha
surgido para describir a aquellos que, aunque tienen cier-
ta capacidad para leer y escribir, no han dominado es-
tas destrezas lo suficientemente bien para realizar tareas
cotidianas practicas, tales como llenar una solicitud de
empleo o seguir instrucciones escritas. Si bien a menudo
una persona analfabeta nunca ha asistido a la escuela, una
persona analfabeta funcional podria haber tenido afos de
educacion aunque sin eficacia. Un tercer concepto mas
reciente es la falta de interés por la lectura. Una persona
desinteresada en la lectura ha aprendido a leer y escribir,
pero no utiliza estas destrezas de modo regular o en for-
mas significativas. Durante los primeros afios de la nifiez
y la juventud, una persona corre el mayor riesgo de pérdi-
da eventual de las destrezas de lectura y escritura a través
del subdesarrollo y el desuso.

Andresean (2006) identifica varias etapas en el desa-
rrollo de la importancia de un tema social (vease Figura
1 a continuacién). En la siguiente seccion podemos ver
el desarrollo del caso de alfabetizacion por Coca Cola
siguiendo las etapas especificadas por Andresean.
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Figura 1. Etapas en el desarrollo de la importancia
de un tema social para crear una campafia de merca-
deo social.

1. Falta de atencion al problema

v

2. Descubrimiento del problema

v

3. Subiendo la agenda social

v

4. Desarrollo de opciones para abordar el problema

v

5. Seleccion de una accidén

v

6. Lanzamiento de una intervencion

v

7. Evaluacion de la intervencion y enfocando
esfuerzos

8. Exito, fracaso, o negligencia confirmada

El Descubrimiento del Problema: Falta de Atencion a la
Lectura

El Departamento de Participacion Comunitaria de
Coca Cola verifico a través de investigaciones cualita-
tivas la falta de interés por parte de los estudiantes y pa-
dres en las regiones con mayor desventaja economica y
de mayor riesgo de Costa Rica y obtuvo ideas sobre los
factores causales. Estas incluian bibliotecas l6bregas, con
mobiliario insuficiente y colecciones limitadas. Las bi-
bliotecas y aulas visitadas no eran visualmente atractivas
ni eran lugares que estimularan a la lectura o el estudio.
No es de sorprenderse que se les utilizara muy poco como
lugares de aprendizaje. En algunos casos, estas bibliote-
cas escolares se empleaban como centros de detencion
disciplinaria para separar a estudiantes que mostraban un
comportamiento perturbador en el aula. En esas circuns-
tancias, los estudiantes comprensiblemente mostraban
poco entusiasmo por las bibliotecas escolares y por la
lectura. En resumen, las relaciones con las bibliotecas en
las escuelas visitadas no eran ni positivas ni favorables a
la lectura o al aprendizaje.

A Subir el Agenda Social y Opciones Para Abordar el
Problema: La Iniciativa de Coca Cola en Costa Rica

La mision de Coca Cola Corporation, que se expresa
en forma de una promesa, es la siguiente: “La Empre-
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sa Coca Cola existe para beneficiar y refrescar a todos
los que entren en contacto con ella”. Los documentos de
Coca Cola reconocen a sus multiples interesados como
personas que se encuentran en el mercado, el lugar de
trabajo y la comunidad donde la empresa opera. Una
reciente disminucion del presupuesto de Relaciones Co-
munitarias requirié que el departamento examinara sus
iniciativas sociales y concentrara los recursos en un solo
programa, aunque en el pasado el departamento podria
haber apoyado a varios. Esta concentracion de las inver-
siones en iniciativas sociales tenia la meta de crear un
impacto social en proporcion a la importancia percibida
de Coca Cola como corporacion multinacional y aumen-
tar el alcance del programa elegido. Los programas de
Relaciones Comunitarias seleccionados deberian tener
impacto y beneficios de largo alcance. Este cambio en la
politica de relaciones comunitarias proveyd una oportu-
nidad de re-examinar los programas de responsibilidad
social y donde Coca Cola hacia una aportacion al mejo-
ramiento de la sociedad costarricense. Entre las posibles
areas de oportunidad para iniciativas de relaciones comu-
nitarias estaban los deportes, la salud, el medio ambiente
y la educacion. Tradicionalmente, el Departamento de
Participacion Comunitaria ha dado prioridad a programas
que se han concentrado en la educacion y el desarrollo
de la nifiez y una reciente encuesta de las comunidades
costarricenses en las que opera Coca Cola verifico que la
educacion seguia siendo una necesidad y prioridad local
y se considerd que los programas en esta area eran con-
sistentes con la opinion y las expectativas del publico.
La educacion surge con frecuencia como un area de
inquietud estratégica para América Latina, ya que se ha
descubierto que es fundamental para el desarrollo de las
economias en crecimiento (Ranis y Stewart, 2002). De
hecho, las investigaciones han demostrado que entre los
niflos costarricenses, al igual que en otros lugares, las
destrezas de lectura son importantes pronosticadores del
éxito académico, una reduccion en la repeticion de grados
y la retencion de nifios en los grados de primero a sexto
(Rolla, Arias y Villers, 2005). Las investigaciones han in-
dicado también que los estudiantes que no han aprendido
a leer y escribir bien en los primeros grados de escuela
primaria tienen mayor probabilidad de repetir grados y
de desertar de la escuela secundaria (Slavin, 1994). Los
niflos costarricenses actualmente repiten el primer gra-
do a una alarmante tasa de 14,9% (Ministerio de Educa-
cion Publica, 2003). Los maestros de escuelas primarias
costarricenses citaron las dificultades de lectura como la
principal razon para retener estudiantes en su primer afio
escolar. Estos maestros también identificaron la falta de
interés de los padres y los estudiantes como una razén de
las dificultades de lectura de los estudiantes y el posterior



desempefio académico deficiente (Rolla, Arias y Villers,
2005).

Plan de Accion y el Lanzamiento de La Camparia “Leer
Es Mdagico”

La campana “Leer Es Magico” fue disenada para vol-
ver a posicionar a las bibliotecas como lugares de entrete-
nimiento y aprendizaje y para desarrollar una cultura que
apoyara la lectura dentro de las escuelas y los hogares
de los estudiantes. El disefio del programa tenia una es-
tructura modular para permitir una expansion sostenible
pese al limitado presupuesto del departamento, es decir,
los bajos costos indirectos del programa significaban que
se implementaba con facilidad en pequefia o en gran es-
cala, dependiendo del éxito del programa y del interés
en las comunidades donde se podria proponer. Ademas,
el programa concentraba los limitados recursos departa-
mentales en una iniciativa que brindaba un alto impacto
sobre el mayor numero de personas en las comunidades
en riesgo identificadas por el Ministerio de Educacion.
Las estipulaciones del acuerdo respecto a la seleccion de
escuelas participantes, hecha por el Ministerio de Educa-
cion, incluian la equidad territorial, es decir, el progra-
ma debia cubrir instituciones publicas ubicadas en todo
Costa Rica; tener apoyo de recursos humanos, es decir,
las instituciones beneficiarias debian tener un puesto de
bibliotecario en el personal escolar; una gran densidad de
poblacion, es decir, las escuelas debian tener las pobla-
ciones estudiantiles mas grandes de los territorios defi-
nidos por el Ministerio de Educacion; y comunidades en
riesgo, es decir, las escuelas seleccionadas debian estar
dentro de “comunidades en riesgo social” de zonas rura-
les y/o areas suburbanas.

Los moddulos de Leer Es Magico incluian: 1) dona-
ciones de libros, 2) mejora de la infraestructura de las
escuelas y 3) una campafia para promover un cambio de
la cultura actual de lectura. (Véase Figura 2 a continua-
cion.)

Figura 2. Descripcion del programa
“Leer es Magico”

Donfimon de + | Cultura de lectura | + Mejoramlento
libros infraestructura
v v v
Bibliotecas Capacitacion de Renovaciones de
escolares bibliotecarios bibliotecas
v v v
Bibliotecas Capacitacion de Renovaciones de
ambulantes padres aulas
v
Estimulacion
infantil
Caravanas
cuentacuentos
Club de
lectura

Las donaciones de libros en forma de colecciones de
las bibliotecas escolares superaban las 40.000 unidades,
las cuales incluian libros, mapas, afiches y juegos edu-
cativos. Ademas, 20 bibliotecas ambulantes circulaban
entre las 80 escuelas beneficiadas y alcanzaban a 65.000
escolares costarricenses. Una biblioteca escolar visitada
por uno de los autores de este documento no era mucho
mayor en términos de coleccion y tamafio que la oficina
tipica de un profesor universitario. Para muchas escuelas,
la adicion de cien nuevos libros constituia un significati-
vo aumento en la cantidad y calidad de las colecciones de
las bibliotecas.

Las mejoras en la infraestructura de bibliotecas te-
nian la meta de convertir las bibliotecas en recursos de
aprendizaje escolar donde el aprendizaje tendria lugar a
través del entretenimiento, que incluia visitas en grupo
para contar cuentos y presentaciones de titeres, asi como
visitas individuales. Las bibliotecas se amueblaron con
nuevos escritorios, sillas y salas de estudio, asi como
nuevas capas de pintura y atractivos murales para cubrir
paredes previamente lobregas.

Introducir cambios en el comportamiento de lectura
fue quizé mas dificil dadas las vinculaciones negativas
con las bibliotecas por parte de algunas escuelas y la
estética tipicamente triste. Se implementaron cambios
culturales en la lectura utilizando programas de capacita-
cion para el cuidado y mantenimiento de las colecciones
y capacitacion de padres para aumentar la participacion
familiar en el progreso de lectura de sus hijos, asi como
estimulacion infantil o motivacion del mercado objetivo.
A unos a 100 bibliotecarios se les dio mas de 50 horas
de capacitacion por parte de expertos nacionales e inter-
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nacionales seleccionados por el Ministerio de Educacion
Publica.

La capacitacion familiar y de maestros incluia brin-
dar las herramientas e ideas necesarias para promover la
lectura entre nifios en edad escolar. Se brindaron técnicas
que facilitaban hacer de la lectura una actividad diaria
disfrutable, asi como destrezas y materiales apropiados
para cada edad a fin de mejorar la lectura. A los biblio-
tecarios se les brindod también talleres sobre creatividad
para contar cuentos asi como manejo y uso del espacio de
la biblioteca para facilitar el aprendizaje.

La estimulacion infantil incluia caravanas cuen-
tacuentos con cuentacuentos profesionales y colecciones
adicionales, asi como pijamadas donde los estudiantes se
reunian durante toda una noche para contar cuentos en
bibliotecas y escuelas. Estas noches de diversion estaban
disefiadas para posicionar la lectura como una actividad
divertida, que se practicaba durante el dia o la noche. Los
padres eran también una meta de las pijamadas, donde se
reforzaba el mensaje de la lectura como una actividad fa-
miliar divertida y se estimulaba el papel de los padres en
fomentar un ambiente de aprendizaje en el hogar. A los
padres se les daba instruccion en los géneros de cuentos
y se les sensibilizaba sobre la importancia de la lectura
como una destreza fundamental de aprendizaje. Diez pi-
jamadas, que incluyeron a unos cinco mil nifios y padres,
se planearon y se pusieron en practica durante los cuatro
afios que dur6 el programa.

Las caravanas cuentacuentos se utilizaban para pro-
positos similares, principalmente en regiones rurales. La
meta era posicionar la lectura como una actividad fami-
liar divertida. Contar cuentos y los juegos interactivos di-
sefados en torno a la lectura se utilizaban para estimular
el entusiasmo por la lectura y el papel de los padres en fo-
mentar y estimular un entorno de aprendizaje dentro del
hogar. Durante el programa se planearon y se implemen-
taron cinco caravanas cuentacuentos en regiones rurales
en Nosara en Guanacaste, La Palma en la Peninsula de
Osa, Barva de Heredia y San Sebastian, todas comunida-
des que se consideraban en riesgo social por un deficien-
te desempefio académico. Estas actividades incluyeron a
unos 2.500 nifios y padres.

También se instituyeron clubes de lectura para moti-
vary reforzar la lectura entre los estudiantes como una ac-
tividad agradable mas bien que como una obligacion. El
club de lectura tenia la meta de estimular la lectura como
una actividad diaria a través del reconocimiento publico
de los logros de los estudiantes. Todas estas tacticas fue-
ron prestadas a las campafias de mercadeo de compaiiias
sofisticadas y dirigida a grupos de consumidores exigen-
tes, desde aficionados de motocicletas Harley-Davidson
hasta los lectores de los libros Harry Potter.
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Finalmente, Coca Cola involucrdé el Ministerio de
Educacion Publica para instituir una politica para desa-
rrollar y reforzar la lectura como habito, por estipular
que se dedicaran 10 minutos de cada clase de espafol
para leer el libro que los nifios escogieran.

Evaluacion de “Leer Es Magico”

El proposito del mercadeo social es influenciar el co-
nocimiento, las actitudes y el comportamiento con res-
pecto a un asunto social determinado. En el caso de Coca
Cola y Lectura Es Magia, la meta del programa era nada
menos que reposicionar la lectura como una actividad di-
vertida y creativa en contraposicion a una rutina cotidiana
obligatoria, las bibliotecas como lugares de imaginacion
y diversion en contraposicion a aburrimiento o castigo y
la lectura como una actividad inspiradora y cautivado-
ra en contraposicion a una actividad solitaria y falta de
inspiracion. Como tal, una buena evaluacion tratard de
medir dicho cambio en el conocimiento, la actitud y los
comportamientos de la poblacion objetivo. La capacidad
para medir el cambio conductual depende de tres requisi-
tos basicos: un concepto mensurable y bien especificado
del comportamiento en cuestion, una medicion inicial o
basica del comportamiento de la poblacion objetivo antes
de la implementacion del programa y una o mas medicio-
nes de seguimiento del comportamiento en la poblacion
objetivo durante el programa y/o después de este.

Primero, la evaluacion debe reunir tanto las medidas
de proceso como las de resultados. Las medidas de pro-
ceso, tal como lo implica su nombre, evaltan el proceso
mediante el cual se obtuvieron los resultados del progra-
ma. Miden el grado de implementacion de las actividades
del programa tal como fueron disefiadas, reflejando hasta
doénde se desempend bien la campaifia. Sin medidas de
proceso, es dificil determinar si un mal resultado se debe
aun mal plan o a que el plan no se esta poniendo en prac-
tica. De manera similar, los evaluadores no sabran si un
buen resultado se puede realmente atribuir a los esfuerzos
del programa o si se pudo haber obtenido incluso mejo-
res resultados si la implementacion hubiera sido exacta o
completa. Las medidas de proceso incluyen cambios de
politicas o infraestructura para apoyar el cambio de com-
portamiento, la cobertura, el alcance y la frecuencia de
los medios, la diseminacion de los materiales de la cam-
pafia o el programa y la participacion y contribuciones de
fuentes externas. Ademas, los indicadores especificos de
una implementacion apropiada variardn de un programa
a otro, pero podrian incluir auditorias de desempeio fi-
nanciero y niveles de actividad.

Se pudieron identificar facilmente varias medidas de
proceso en los términos del acuerdo firmado entre Coca
Cola y el Ministerio de Educacién Publica. Estos tér-



minos, que se estipularon antes de iniciar el programa,
especificaban el niimero de colecciones que Coca Cola
donaria a las bibliotecas, asi como el nimero de bibliote-
cas escolares que se remodelarian. Ha resultado bastante
simple documentar el logro de estos elementos de infra-
estructura y politicas de programa. El compromiso del
programa de Coca Cola era por cuatro afios, pero conti-
nua hasta el dia de hoy debido a su disefio autosostenible.
Han participado 80 escuelas, lo que beneficia a 65.000
escolares costarricenses y otras 135.000 personas inclu-
yendo a maestros, bibliotecarios, padres y miembros de
la comunidad. Estas bibliotecas escolares han recibido
mas de 40.000 unidades incluyendo libros, mapas, afi-
ches y juegos. Se han renovado diez bibliotecas escolares
que han recibido mobiliario tal como escritorios, sillas,
salas de estudio, pintura fresca de colores y murales que
muestran a nifios leyendo y jugando.

Las inversiones han generado un drastico cambio vi-
sual en un entorno previamente descrito como poca de
inspiracion y poco atractivo. Un bibliotecario entrevista-
do por el autor coment6 que muchos de estos nifios nun-
ca ven una sala colorida recién pintada y amueblada con
comodas sillas y escritorios y las inversiones en infraes-
tructura hechas por Coca Cola han creado los entornos
de aprendizaje mas emocionantes y atractivos que estos
nifios podrian imaginar. Los entornos de aprendizaje y las
colecciones de las bibliotecas que los estudiantes de las
escuelas primarias en paises desarrollados quizas daban
por sentados, estan simplemente mas alla del alcance del
estudiante costarricense promedio de escuela primaria.
Como resultado de las inversiones en infraestructura, las
bibliotecas se usan ahora como centros de aprendizaje y
entretenimiento al estimular la investigacion y la creati-
vidad.

Los términos del acuerdo también especificaban que
el Ministerio de Educacion Publica implementaria una
politica nacional que exigiria la lectura diaria en las es-
cuelas. La politica nacional “Leamos” ha exigido a todas
las escuelas dedicar los primeros 10 minutos de la clase
de espaiiol a la lectura, durante todos los 200 dias del afio
escolar. La meta es posicionar la lectura en las mentes
de los escolares de primaria como un habito diario que
se debe disfrutar, ya sea en la casa o en el hogar. El pro-
posito es que en esos 10 minutos los estudiantes lean un
libro de su eleccion o uno seleccionado por el maestro.
Algunos maestros tienen discusiones y juegos interacti-
vos para acompanar los textos elegidos.

Las medidas de los logros se conocen como medidas
de resultados. Las medidas de resultados son usualmente
el aspecto mas importante de la evaluacion porque es-
tan disefiadas para reflejar los cambios por los cuales el
programa de mercadeo social puede reclamar responsa-

bilidad y crédito. Los indicadores tipicos de resultados
de cambio de comportamiento incluyen medidas de cam-
bio en el comportamiento real, intenciones de adoptar
el comportamiento deseado, conocimientos, creencias
(incluyendo actitudes y valores), conciencia de la cam-
pafia o programa de mercadeo social y respuestas a los
elementos del programa (incluyendo alcance y atractivo).

La evaluacion interna de la campafia de Coca Cola
brinda una serie de ejemplos de estos elementos de eva-
luacion de los resultados. Las medidas cuantitativas
fundamentales de los resultados que se han reportado
han sido el cambio en el nimero de libros sacados de
la biblioteca (aumento de 120% entre 2002 y 2003) y el
cambio en el nimero de visitas a la biblioteca para ac-
tividades de entretenimiento tales como presentaciones
de titeres y juegos (75% durante el mismo periodo). Las
escuelas participantes han reportado aumentos en las vi-
sitas no programadas a la biblioteca durante el tiempo de
recreacion y después de clase, asi como aumentos en las
visitas individuales y grupales programadas a la biblio-
teca.

Ademas, Coca Cola ha recogido evidencias anecdoti-
cas de cambios positivos en las actitudes hacia las biblio-
tecas escolares y la lectura a través de entrevistas cuali-
tativas con estudiantes, maestros, padres y bibliotecarios.
Las salas de estudio de las bibliotecas previamente va-
cantes o usadas como centros de detencion tienen ahora
listas de espera para uso por parte de los estudiantes que
son miembros del Club de Lectura.

Las medidas de resultados de este tipo son decisivas
para demostrar el impacto del programa. No obstante, el
programa solo puede afirmar con certeza que los resul-
tados medidos se atribuyen a sus esfuerzos si es capaz
de: 1) demostrar que el programa se implement6 exito-
samente segin lo planeado y 2) descartar la influencia
de otros factores potenciales sobre el comportamiento en
cuestion. Las medidas de proceso, anteriormente descri-
tas, abordan el problema niimero uno ya que estan dise-
fiadas para evaluar la exactitud de la implementacion del
programa. Para abordar el problema nimero dos la eva-
luacion debe recopilar datos que ayuden a descartar otros
factores explicativos, y potencialmente contrapuestos, a
fin de validar los reclamos de resultados del programa.
Idealmente, se deberia utilizar un grupo de control que
€s un grupo no expuesto al programa sustancialmente si-
milar a la poblacion objetivo del programa. Se obtienen
medidas idénticas de evaluacion para el grupo objetivo
y el grupo de control y cualquier diferencia entre estos
dos es potencialmente atribuible al programa de mer-
cadeo social. Cuando no es posible organizar un grupo
de control, otras medidas podrian incluir, por ejemplo,
determinar los efectos de otros programas o medir las
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influencias ambientales que no estan bajo el control del
programa. Finalmente, la evaluacion podria incluir me-
didas adicionales dependiendo de las metas particulares
del programa. Por ejemplo, la evaluacion podria rastrear
los costos o evaluar los beneficios para la corporacion u
otros interesados.

Debido a que la nueva politica nacional “Leamos” se
tenia que implementar en todo el pais, no se disponia de
ningln grupo de control para evaluar esta parte del pro-
grama. El impacto de la porcion del programa por parte
de Coca Cola es potencialmente mucho mas facil de eva-
luar, considerando que solo un grupo limitado de escuelas
se ha beneficiado hasta el momento de los nuevos libros y
de las bibliotecas renovadas. Otro desafio de evaluacion
es que resulta sumamente dificil verificar hasta donde las
escuelas y los padres de familia han implementado bien
la nueva politica de lectura. Este problema es comun al
evaluar la eficacia del cambio de politicas.

Mas alla de estos desafios, la tarea de evaluacion se
complica algunas veces debido a inquietudes politicas.
Sea o0 no que la evaluacion demuestre que el programa
tuvo éxito, podrian existir interesados dispuestos a ob-
jetar los resultados o a usarlos para fomentar acusacio-
nes (en el caso de un programa ineficaz) o demandas (en
el caso de un programa exitoso) (Bloom et al., 1997).
Nuevamente, el planeamiento preventivo y cuidadoso,
tomando en consideracion las perspectivas de todos los
grupos de interesados, puede evitar algunos de estos pro-
blemas pero no todos.

Muchos programas de cambio social carecen de bue-
nos sistemas para medir el desempeno. Puesto que las
metas de dichos programas no son aumentar las utilida-
des sino brindar un bien social complejo e intangible,
los gerentes a menudo carecen de datos objetivos con
los cuales medir el éxito. Bloom et al. (1997) afirman
que generalmente no se han llevado a cabo evaluaciones
“rigurosas de los efectos de los programas de mercadeo
social corporativo”. Se podria disponer de informacion
sobre el alcance de estos programas, pero no hay datos fi-
dedignos sobre los impactos o resultados. Algunas veces,
esto se debe al hecho de que la evaluacion se considera
erroneamente como una actividad separada que debe rea-
lizarse al concluir el programa, mas bien que como parte
integral de su disefio e implementacion. Las evaluaciones
planeadas ex post facto a menudo descubren que no se
cuenta con datos cruciales porque nunca se planearon ni
se recopilaron. En otras ocasiones, la falta de datos para
demostrar los resultados se debe a la falta de claridad o
especificidad en cuanto a lo que el programa esta tratando
exactamente de lograr. Ambos problemas se pueden mi-
tigar o evitar completamente mediante un planeamiento
cuidadoso previo.
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Las Limitaciones de Camparias de Mercadeo Social Cor-
porativo

Un argumento contra el mercadeo social corporativo,
que es el mismo que se ha lanzado contra los programas
de responsabilidad social corporativa en general, es que
no es un uso eficiente de los recursos corporativos. Se-
gun este argumento, los accionistas y la sociedad en ge-
neral serian mejor servidos si estas campafias fueran en
manos de organismos gubernamentales u organizaciones
sin fines de lucro. Margolis y Walsh (2003) sostienen que
la participacion corporativa en los programas sociales,
entre ellos el mercadeo social, es como lavar pantalones
en un lavaplatos. Aunque sea posible hacerlo, lavar los
pantalones en una lavadora disefiada para ropa es mas
apropiada para la tarea. Los recursos de la corporacion,
segun este argumento, servirian mejor a la sociedad al
invertirse en la innovacion y desarrollo de nuevos pro-
ductos. Se supone que el “negocio” de los gobiernos es el
interés publico, y ademas sus actividades son exentas del
pago de impuestos y las pueden realizar a menor costo.
Porter (2006) rechaza este argumento, citando evidencia
que las capacidades distintivas que han desarrollado las
empresas bajo la presion de tener que competir, les per-
mite efectuar actividades involucradas en los programas
sociales (incluyendo el mercadeo) en forma eficiente, y
mas eficaz. Porter reconoce que las corporaciones po-
drian sufrir problemas de eficacia, y de credibilidad con
el publico o con su propio mercado objetivo, cuando las
campanas sociales seleccionadas no estén armonizadas
con las capacidades distintivas. También se puede perder
esta credibilidad cuando estas campaiias no se apunten a
los mercados de consumo atendidos (Yoon 2003). Una
manera enfrentar tales criticos es para la corporacion aso-
ciarse con una organizacion civica u ONG (organizacion
no gubernamental) dedicada a la causa social que le inte-
resa (SEKN, 2005). Las ONG suelen tener mayor credi-
bilidad para abordar los problemas sociales puesto que el
proposito explicito de estas organizaciones es beneficiar
a la sociedad. Por esta misma razén pueden poseer ma-
yores conocimientos sobre algun tema social particular o
sobre una audiencia objetivo.

Otra limitacion es que las corporaciones podrian estar
menos anuentes a asociar su nombre con problemas so-
ciales controversiales. La implicacion es que cuanto mas
actividad de mercadeo social se deje a las corporaciones,
mayor serd la probabilidad de que los problemas contro-
versiales, como el aborto o el SIDA, sean descuidadas.
En un caso documentado por SEKN, la cadena de far-
macias mas grande de América Latina opto por seleccio-
nar una fundacién dedicada a hogares de ancianos y no a
programas contra el SIDA o atencion al tema de embara-



zos no deseados, precisamente por esta razon (Koljatic y
Silva, 2003).

Implicaciones Para Las Practicas Corporativas

Pese a los riesgos de dedicarse al mercadeo social, las
corporaciones que seleccionan un tema no controversial
estratégicamente armonizado con las necesidades de los
interesados crean los programas de responsabilidad so-
cial corporativa més ldgicos y acertados y con la mayor
probabilidad de hacer importantes contribuciones socia-
les y disfrutar justamente una mejor imagen corporativa
y un mejoramiento del contexto en que ellos compiten
(Porter, 2006). Las corporaciones que no expresan por
qué participan en actividades de responsabilidad social
corporativa corren el riesgo de parecer falsas o manipu-
ladoras desde una perspectiva del consumidor y derro-
chadoras desde el punto de vista de los accionistas. La
corporacion Coca Cola, quiza la organizacion orientada
hacia el mercadeo mas grande y sofisticada del mundo, al
asignar sus considerables recursos de personas talentosas
al tema del desinterés infantil por la lectura, ha logrado
producir un cambio radical de paradigma en las destrezas
de aprendizaje mas importantes y fundamentales en la
vida de muchos escolares costarricenses, las de la lectura,
un fundamento para el desarrollo econdémico y social de
mercados emergentes. Se estimula el continuo estudio de
los programas de responsabilidad social corporativa y su
implementacion para que se pueda garantizar una exitosa
reproduccion y mejora continua de los programas.

Conclusiones: Un Modelo para Mejorar la Probabili-
dad de Exito

El model en Figura 3 sugiere que lo cuanto mas las ap-
titudes basicas de la corporacion estan armonizadas con
las necesidades de las partes interesadas (stakeholders)
resulta una campana de mercadeo social corporativa 16-
gico, creible y con mayor probabilidad de éxito.

Figura 3. Programas de Responsabilidad Social

Corporativa y Alineamiento Estratégico a las Necesi-
dades de los Interesados.
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Mercadeo social corporativo es un concepto poderoso
para el mejoramiento de la sociedad, como se ilustra en
el caso de la alfabetizacion en Costa Rica. Lejos de ser
instrumentos inapropiados como lavaplatos para ropa, las
corporaciones cuentan con los recursos humanos y tec-
nologicos, la posicion objetiva y las destrezas para con-
tribuir mucho mas que que el valor de un aporte mone-
tario. Hay razones convincentes por no dejar iniciativas
de mercadeo social unicamente bajo la responsabilidad
de gobiernos, que por las expectativas de la ciudadania
deberia servir a toda la poblacion por igual; ni unicamen-
te en manos de las organizaciones de la sociedad civil,
cuyos miembros pueden tener la voluntad pero no las
mismas destrezas de mercadeo que tiene una corporacion
con el valor de marca de Coca Cola.

La experiencia de alfabetizacion en Costa Rica de-
muestra que un programa de mercadeo social corporativo
puede tener un impacto significativo en el desarrollo de
una poblacidn, siempre y cuando estén presentes ciertos
factores clave. Primero es un disefio que cuenta con los
insumos de las varias partes interesadas, desde el Minis-
terio de Educacion Publica y las organizaciones especia-
lizadas en el tema hasta los mismos padres de familia.
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Segundo, este disefio debe contemplar no solo el elemen-
to esencial de mercadeo social, que es la educacion para
el cambio de comportamiento, sino también las interven-
ciones de la politica y la infraestructura que apoyan este
proceso de cambio. El programa de alfabetizacion conta-
ba con el apoyo de la “politica de diez minutos” asi como
las donaciones de libros y mejoramiento de infraestructu-
ra que sirvieron para afirmar que la iniciativa iba en serio.

Un tercer factor importante era la colaboracion in-
terinstitucional no solo en la fase de disefio sino en la
ejecucion de la iniciativa, sobre todo con el Ministerio.
Cuarto, se contemplaron la evaluacion del programa des-
de el inicio lo cual hacia mas facil la recopilacion de da-
tos necesarios para demostrar los resultados y ademas, la
eficacia del proceso. Asi el analisis de este caso nos per-
mite apreciar cdmo una corporacion multinacional como
la Coca Cola puede usar la herramienta de mercadeo so-
cial para lograr una iniciativa exitosa de responsabilidad
social corporativa.

Limitaciones del Estudio y Direcciones para Investi-
gaciones Futuras

Es cierto que nuestro estudio es de un solo caso des-
criptivo, entonces en nuestra revision se analiza el caso a
través del modelo de etapas en el desarrollo de un tema
social propuesto de Andersean (2006). Nuestra contribu-
cion es el modelo de alineamiento estratégico que es el
elemento crucial para un marco conceptual que sirva no
solo para evaluar este caso sino otros casos de merca-
deo social corporativo que abarcan otros temas sociales
(p.ej. obesidad y otras practicas de mejoramiento de sa-
lud publica) y otros contextos geograficos (p.ej. Europa,
EE.UU., América del Sur).

Aunque la comparacion de campafias de mercadeo so-
cial corporativo en paises desarrollados como EE.UU. y
paises en vias de desarrollo como los de América del Sur,
queda fuera del alcance de este estudio, no dudamos de la
importancia de tales investigaciones para entender el im-
pacto del desarrollo econdmico en los temas y la eficacia
de las respuestas. Preguntas de investigacion que podrian
ser abordadas podrian incluir: jcomo difiere la eficacia de
las campafias de mercadeo social en paises desarrollados
y en paises en desarrollo? ;En paises latinos versus pai-
ses europeos? /Son las técnicas para el mercadeo social
similar en paises como EE.UU. o en paises como Peru o
Colombia? ;Son diferentes o similares entre empresas lo-
cales y multinacionales como Coca Cola? Las respuestas
a éstas y otras preguntas beneficiaran tanto a las comuni-
dades académicas como a las empresas y las sociedades.
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