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Introducción


Han pasado más de veinte años desde el momento en que el libro El mercadeo social en Colombia, del profesor Yaromir Muñoz, salió a la luz pública. Muchos estudiantes y profesores, de diferentes universidades colombianas, han estudiado aquel libro y lo han enriquecido con la divulgación de diversos trabajos investigativos, como monografías de grado, ejercicios investigativos de nivel de maestría, artículos publicados en revistas indexadas y aplicaciones prácticas en muchos sectores de la economía. En aquel entonces fue necesario destinar casi cien páginas a la justificación del marketing social, que aún no lograba tener una identidad bajo el cobijo de la disciplina del marketing. Esas páginas buscaban justificar el concepto, darle validez en la práctica, evitar que se le viera como un arma disfrazada para que sectores privados tuvieran más ventas, y también que se desligara del concepto de responsabilidad social corporativa.


En esta nueva edición del libro ya el concepto ha madurado, tiene mucha solidez, tiene autonomía, ha logrado consolidar un cuerpo teórico muy bien estructurado, tiene identidad y cuenta con un gran respaldo institucional, no solo universitario, sino por parte de asociaciones muy consolidadas, como la Sociedad Internacional de Marketing Social (ISMS por sus siglas en inglés), la Europea de Marketing Social (ESMA por sus siglas en inglés), la Asociación Norteamericana de Marketing Social (SMANA) y la Asociación Latinoamericana de Mercadeo Social (LAMSO), recientemente creada. También ha ganado terreno en la divulgación no solo por vía de conferencias, sino a través de revistas de divulgación científica especializada, como el Social Marketing Quarterly, el Journal of Macromarketing y el International Journal of Social Marketing.


Hoy es un orgullo para nosotros hacer una nueva contribución sobre el tema, con un alcance más ambicioso y una postura de mayor madurez frente al desarrollo del tema en el ámbito latinoamericano. El libro cuenta esta vez con dos autores de mucha trayectoria en el área desde el ámbito académico, quienes acopiaron teorías de punta y ejemplos muy actualizados de programas y campañas de marketing social en el panorama latinoamericano, y en uno de los capítulos, el de “consumo responsable”, se contó con la colaboración de una experta en el tema, la profesora María Claudia Mejía, cuya tesis doctoral profundizó en dicha dimensión.


El sueño con la publicación de este libro es seguir inspirando nuevas inquietudes, continuar siendo un referente local y latinoamericano para pensar nuevos espacios de desarrollo del marketing social, fortalecer el nexo social a partir de propuestas que lo vitalicen, partiendo de la idea misma de comprender qué tanto lo social nos concierne de muchas formas y, de manera muy explícita, en relación con los temas de desarrollo económico y administrativo a través del marketing.


Siguiendo la visión de Lefebvre (2012), ya no se trata de justificar la existencia del marketing social ni de indicar su alcance y su razón de ser, se trata de ir más allá al revisar en qué áreas trabaja e integrarlo a una perspectiva más amplia que lo hace ver como un campo disciplinar autónomo, orientado a una planificación organizada de la innovación social. Con ello se entiende que la innovación incluye el dominio de la comunicación, de la salud pública, del bienestar colectivo y de la armonización de la convivencia entre individuos. En esa dirección, este trabajo reúne reflexiones sobre la forma, el contenido y el alcance del pensar y del hacer del marketing social en Latinoamérica; incluso, interroga sobre el modo mismo de la aplicación del marketing en nuestro ambiente económico. Pretende ofrecer una visión con sentido crítico sobre las actividades, los logros y los actores.


El primer capítulo aborda el tema de la fundamentación del marketing social. En esta ocasión, se hace un recorrido por las décadas iniciales y se revisa lo que ha pasado en las dos décadas del siglo XXI. Se insiste en la importancia de problemáticas de interés en las que el marketing social viene contribuyendo a mejorar las condiciones de calidad de vida y muestra un desarrollo en Latinoamérica que nos hace sentir orgullosos de la forma en que el discurso ha permeado a distintos actores. Además se reflexiona sobre la importancia de formar a los futuros profesionales en la temática.


El segundo capítulo focaliza dos aspectos clave en el desarrollo de la teoría y la práctica del marketing social, uno es la investigación y otro son los sistemas de información que mantengan actualizada la organización sobre el tema. La investigación es fundamental en cualquier desarrollo de campañas o programas de marketing social, con ella se procura identificar claramente el problema, sus manifestaciones y también se busca conocer qué piensan y cómo actúan los adoptantes objetivo, así como de qué forma están dispuestos a asumir la propuesta de marketing social que se desarrolla. Este capítulo también indaga sobre la red de apoyo, los aportantes, su disposición a contribuir y su interés en la gestión de la causa social desarrollada.


El tercer capítulo plantea los lineamientos de la planeación con base tanto en la información del entorno, conseguida gracias a los elementos que le suministra lo estudiado en el segundo capítulo, como en un detallado análisis de esas variables y también de las que corresponden a la organización que se propone desarrollar actividades de marketing social. Este capítulo sitúa a los lectores frente a la importancia de leer y entender el entorno, de analizar con detalle las variables que pueden llevar a una adecuada comprensión de los elementos que facilitarán el desarrollo de un plan orientado a cambiar comportamientos o a innovar socialmente en algo que repercuta en la calidad de vida de la colectividad.


El cuarto capítulo es una gran innovación de este libro. Aborda el tema del “consumo responsable: de la teoría a la práctica”. Es un aporte fundamental en tanto plantea uno de los grandes retos del desarrollo sostenible: generar menos desechos. La profesora Mejía Gil, quien trabajó el tema en su tesis doctoral, hace un excelente recorrido, de una forma clara y práctica, sobre las “R” que los ciudadanos del mundo deben adoptar: reducir, reciclar, reutilizar, etc. Todo esto busca generar menos desechos, evitar el daño al planeta, que viene siendo recurrente desde la explotación infinita de recursos y la producción masiva de bienes, cuyo uso es limitado en el tiempo y teniendo en cuenta que el sistema tiene poca capacidad para disponer de los mismos. Por ello el capítulo es muy relevante para generar conciencia ambiental en pro de mejorar las condiciones de calidad de vida de todos.


El quinto capítulo aborda la forma en que los individuos adoptan nuevos comportamientos, se motivan a cambiar y tienen actitudes facilitadoras o inhibitorias para adoptar acciones de cambio. Es un capítulo centrado en la psicología de los adoptantes objetivo, que busca identificar mecanismos psicológicos que ayuden a descifrar su nivel de compromiso y de involucramiento en la propuesta de cambio de comportamiento. Queda muy claro que uno de los pilares del marketing social es la teoría del cambio de comportamiento, la cual tiene muchas aristas y desarrollos que serán expuestos a lo largo del texto; por ello, el recurso a las ciencias del comportamiento y a los modelos explicativos del cambio o la intención de cambiar.


El último capítulo se ocupa de las variables conocidas como mezcla del marketing, en este caso social, y su aplicación al cabal desarrollo de campañas y programas. Por supuesto que el capítulo conserva elementos que se comparten con el lugar de nacimiento de la disciplina, pero a lo largo del mismo se puede apreciar la autonomía que ha logrado y la solidez con la que se plantean los conceptos de producto, distribución, comunicación integrada de marketing y precio, así como la variable de alianzas, relaciones, personal y tecnología involucrados, que se tienen para lograr el objetivo de la puesta en marcha de campañas de marketing social mediante la mencionada mezcla.


Esperamos, apreciado lector, que el libro sea una fuente de inspiración, un espacio de reflexión y debate, y que logre motivar ideas entre los estudiantes de distintas universidades latinoamericanas, a los cuales queremos llegar, entre otros públicos de empresarios, medianos, pequeños y grandes, así como gestores de organizaciones sociales, directivos del plano político y de las ciudades, donde hay mucho por hacer en pro de mejorar la calidad de vida de todos.




Fundamentos del marketing social. Consideraciones sobre el marketing social en Latinoamérica


Objetivos


• Reseñar la fundamentación y la importancia del marketing social frente a las problemáticas sociales que abarca.


• Establecer los elementos de análisis que sirven de eje para la aplicación y el desarrollo del marketing social en Latinoamérica.


• Reflexionar sobre el alcance del marketing social en la formación profesional en las áreas administrativas.


Palabras clave


Marketing social, calidad de vida, contaminación ambiental, gerencia de causas sociales, colectividad.


Introducción


El marketing social deriva su esencia y su marco conceptual de los fundamentos de la disciplina del marketing. Su enfoque interdisciplinario, apoyado en conceptos de las ciencias sociales y de la gestión, pretende aportar al fortalecimiento del concepto de calidad de vida en cualquier colectivo, tanto a nivel micro como a nivel macro, sin distingo, solo que delimitando y priorizando claramente las problemáticas que aquejan a dicho colectivo. Para ello se enfoca en lo que muchos autores consideran su marco epistemológico, que es la teoría del cambio de comportamiento. El marketing social se inscribe entonces en la agenda del cambio de comportamiento, a partir de acciones que inciden en las cogniciones y creencias individuales.


En este texto se concibe que es posible lograr cambios actitudinales y comportamentales en las colectividades, a partir de la intervención sobre los individuos, para lograr su compromiso en función del bienestar colectivo. Estos cambios pueden ser proyectados para lograrse en el corto plazo, pero sobre todo con visión de largo plazo. Para lograr cambios en los comportamientos individuales es necesaria la educación, también la aplicación coherente del marco regulatorio y, en muchos casos, es más conveniente el uso del marketing social como estrategia persuasiva, o disuasiva, si la situación lo amerita. Los problemas que se abordan con campañas de marketing social reflejan situaciones comunes a muchos grupos humanos, sobre la base de que sus expresiones o síntomas pueden variar en cada colectividad.


El nacimiento del concepto de marketing social como disciplina se atribuye a Kotler y Zaltman en los años setenta, pero previamente se había empleado un enfoque de trabajo que combinaba la disciplina del marketing con temas sociales, particularmente con desarrollos de análisis comportamentales en el sector de la salud. Las campañas orientadas a promover hábitos saludables han sido un escenario fecundo de desarrollo de la disciplina; de ahí la existencia en Europa, desde el 2005, del Instituto del Marketing Social en Salud (ISMH por sus siglas en inglés) de la Universidad Stirling de Inglaterra.


El avance del marketing social tiene un sólido respaldo institucional y científico, y esto se evidencia en la agenda de la Conferencia Europea de Marketing Social (ESMA por sus siglas en inglés), desarrollada en octubre del 2020, en la que se contemplaron cuatro ejes de trabajo: la gente y el bienestar, los sistemas y la política, la sostenibilidad y el ambiente, y una agenda futura de investigaciones. Estos temas se enmarcan en la perspectiva de la teoría del cambio de comportamientos, señalada en la revisión de Singaiah y Laskar, en la cual se inscribe el trabajo del marketing social. El cambio climático, escenario que afecta el bienestar de todos, se encuentra en la agenda de temas del marketing social, como bien lo dejó expuesto el número de presentaciones efectuadas en la Conferencia Norteamericana de Marketing Social, ejecutada en Otawa en el 2019. América Latina también cuenta con un grupo de participantes miembros de la Asociación Internacional de Marketing Social (ISMA por sus siglas en inglés), y desde el 2017 fue creada la Asociación Latinoamericana de Mercadeo Social (LAMSO), dando así salida a las intervenciones realizadas frente a distintas problemáticas y a las investigaciones promovidas en la región.


Elementos para una definición del marketing social


Lo primero es entender las concepciones sobre el tema en décadas precedentes, y lo segundo es identificar en dichas definiciones los elementos comunes o constantes, para registrar algunas variaciones. La tabla 1.1 recoge décadas, definiciones y autores en un lapso de cuarenta años. Es importante anotar que gran parte del foco de la disciplina es trabajar en pro de la calidad de vida, criterio que se irá delimitando a lo largo del libro.


Tabla 1.1. Relación de definiciones del marketing social en décadas precedentes














	Década


	Definición, autor y año







	Década de los setenta


	“El marketing social es el diseño, implementación y control de programas pensados para influir en la aceptación de ideas sociales, implicando consideraciones de planificación de producto, precio, comunicación, distribución e investigación de marketing” (Kotler y Zaltman, 1971).







	Década de los ochenta


	

“El marketing social es marketing para la calidad de vida… Es un concepto que aplica el conocimiento de marketing a la comercialización de causas sociales” (Sirgy, Morris y Samli, 1985).


“El marketing social es el análisis, planificación, control y puesta en funcionamiento de programas diseñados para llevar a cabo intercambios de bienes, servicios o conductas para conseguir unos objetivos determinados” (Gómez y Quintanilla, 1988).


“El marketing social es una tecnología de gestión del cambio social que incluye el diseño, la puesta en práctica y el control de programas orientados a aumentar la aceptación de una idea o práctica social en uno o más grupos de adoptantes objetivo” (Kotler y Roberto, 1989).









	Década de los noventa


	

“El marketing social es la adaptación de las tecnologías de marketing comercial al análisis, planeación, ejecución y evaluación de programas diseñados para influir en el comportamiento de las audiencias objetivo con el fin de mejorar su bienestar físico y mental y/o el de la sociedad de la cual hacen parte” (Andreasen, 1994).


“El marketing social es una parte o aspecto particular del marketing no empresarial, que persigue estimular y facilitar la aceptación 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, 1995; Santesmases, 1996).


“El marketing social es una extensión del marketing que estudia la relación de intercambio que se origina cuando el producto es una idea o causa social” (Moliner, 1998).









	Década del dos mil


	

“Una rama del marketing que se ocupa de la relación de intercambio con beneficio en el campo de las ideas […] con el ánimo de facilitar para todos los actores un modo mejor de estar en el mundo; ello implica fortalecer el tejido social y el cambio de actitudes para mejorar la calidad de vida de todos” (Muñoz, 2001).


“Marketing social es el uso de los principios y técnicas del marketing para influir en un público objetivo a aceptar voluntariamente, rechazar o modificar o abandonar un comportamiento para el beneficio de los individuos, grupos o la sociedad en su conjunto” (Kotler, Roberto y Lee, 2002).









	Década del dos mil diez Definiciones institucionales


	“Marketing social busca desarrollar e integrar conceptos de marketing con otros acercamientos para influenciar comportamientos que beneficien individuos y comunidades para un mejor bienestar social. La práctica del marketing social se guía por principios éticos. El marketing social busca integrar investigación, mejores prácticas, teorías y los ‘insights’ de los aportantes para entregar una propuesta sensible y programas de cambio social segmentados, de manera efectiva, eficiente, equitativa y sostenible” (International Social Marketing Association, ISMA, 2015; The European Social Marketing Association, ESMA, y The Australian Association of Social Marketing, AASM, citados por Duane y Domegan, 2019).*








* Traducción de los autores.


Fuente: Elaboración propia basada en diversas fuentes.


Los siguientes son algunos elementos que vale la pena resaltar a la luz de las definiciones presentadas:




• El marketing social busca aportar y mejorar la calidad de vida (Sirgy et al., 1985) de la población.


• Se promueve a partir de causas sociales (se refiere a eventos problemáticos que se enuncian posteriormente).


• Aspira a mejorar la situación de la población en su conjunto, pero a partir de individuos y grupos comprometidos con el bienestar social.


• Trabaja sobre la base de la teoría del cambio de comportamiento, que focaliza ideas, opiniones o actitudes que se consideran nocivas para la colectividad, con el fin de transformarlas.





El marketing social, al tener propósitos definidos, es un discurso de acción de un campo disciplinar sobre la realidad, por las siguientes razones:




• Tiene el soporte teórico del marketing como disciplina.


• Se estructura en planes y programas para el cumplimiento de objetivos y metas.


• Se retroalimenta a sí mismo, en la evaluación de sus acciones, para encausar mejor su proceder.


• Muestra eficacia en el desarrollo de campañas sociales.


• Integra diversos saberes desde la perspectiva de aplicación en torno a causas sociales y con el objetivo puesto sobre el logro del bienestar para la colectividad.


• Busca, por medio de la persuasión, la internalización de prácticas saludables y sanas.


• Es un discurso científico con autonomía e identidad, que tiene el respaldo de instituciones como la Asociación Internacional de Marketing Social, la Asociación Europea de Marketing Social, la Asociación Australiana de Marketing Social, la Asociación Norteamericana de Marketing Social y la Asociación Latinoamericana de Mercadeo Social.





El marketing social ha construido un conocimiento que plantea una serie de estrategias de intervención organizadas:




• Antes de realizar cualquier acción, investiga sobre la realidad social que se desea cambiar (para eso, ver el capítulo sobre el sistema de información y de investigación en marketing social).


• Aplica criterios de planeación estratégica a sus campañas (ver el capítulo sobre planeación de campañas de marketing social).


• Prioriza la metodología más adecuada en cada caso particular con respecto a los adoptantes objetivo.





Con el fin de agrupar los elementos señalados, se propone un esquema que permite visualizar las partes en el desarrollo de programas y campañas de marketing social.


Figura 1.1 Elementos de marketing social


[image: image]


Fuente: elaboración propia a partir de Kotler y Roberto, 1989.


Para algunos, el marketing social es el último eslabón de la evolución del concepto de marketing, y es un arma competitiva, muy fuerte, de las organizaciones, incluidas allí las empresas privadas, para lograr fines sociales y a la vez comerciales. Por sus alcances, también es competencia del sector público, en tanto ejecutor y promotor de acciones relacionadas con el bienestar de la comunidad en general. Diversos autores defienden la consideración de que el marketing social también se denomina marketing con causa, esto es, que convierte todas esas situaciones problemáticas en una causa de acción y trabaja con el concepto de las necesidades de la sociedad y no del individuo.


En este acercamiento se plantea una relación triangular entre el agente de cambio, los adoptantes objetivo y la razón objeto de cambio; cabe resaltar el criterio de esfuerzo organizado, ya que instaura un orden de eventos, un curso de acción gradual y sistematizado. Tal como se ha descompuesto el concepto y desde la perspectiva de las definiciones de marketing social, es importante que se identifique bien el agente de cambio (ver figura 1.1), es decir, aquel que es agente ejecutor o promotor; igualmente se debe identificar con claridad el adoptante objetivo, es decir, el grupo de personas sobre las que recae la acción programada y de quienes se pretenden logros de cambio en su comportamiento. En esa dinámica entre agente de cambio y adoptantes objetivo media un interés de las partes por restablecer nexos de confianza en la sociedad.


Duane y Domegan realizaron un exhaustivo trabajo de rastreo, publicado en el 2019, sobre el rol de los agentes de cambio y los colaboradores que intervienen (partnerships) en el marketing social, lo que correspondería, en cierta medida, a los aportantes o agentes de soporte para que el agente de cambio logre su propósito. En su revisión dejan constancia de tres grandes fases que aquí se sintetizan:
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