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Resumen

Pese aque el mercadeo social surge de laevolucién del
mercadeo comercial, la combinacién de procesos
educativos sobre el comportamiento delas personas con
e suministro de productos y la prestacién de servicios
sociales, le confiere un perfil propioy lo convierteen la
sintesisde unaopcién entre“ competenciay solidaridad’
y entre “economia de mercado y justicia social”. Asi
pensado, el mercadeo social disefiay g ecutaprogramas
para lograr cambios de comportamiento de grandes
grupos de poblacién en pro delasolucién de problemas,
a través de mensajes contundentes y de medios
apropiados, lo cua le permite generar un alto impacto
con unaampliacobertura.

Palabras cave
Mercadeo social, productos, modelos, procesos,
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Abstract

THE SOCIAL MARKET,
BEYOND THE €ECONOMIC
COMPETITION SYSTEM

In spite of the fact that the social market emerged from
the evolution of the commercial trade, the combination
of educational processes with product supply and social
services on human behavior havegivenit aprivate profile
and converts it into the synthesis of an option between
“competition and solidarity” and between “market
economy and social justice”. Inthistrain of thought, the
social market designs and executes programs to obtain
behavioral changes in extensive population groups in
order to solve problems with blunt messages and
appropriate instruments, which results in a high impact
and ample coverage.
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INTRODUCCION

Frente a las grandes dificultades econémicas,
socialesy politicas que aquejan alos paises en via
de desarrollo, el mercadeo social surge como una
0pCiGn que conjuga procesos, accionesy esfuerzos
dediversos sectores, enlos érdenesdelaviday los
subdrdenes de la sociedad, para darle soluciones
satisfactorias alas mismas.

Latransformacién de los sistemas complejos de la
sociedad y de las comunidades en condiciones
externas einternas extremadamente desfavorables,
constituyen un desafio, tanto en el disefio de
procesos como en ladefinicion de estrategias para
alcanzar |os cambiosde actitudesy comportamientos
gue enmarcan el proposito fundamental del
mercadeo social.

El presente ensayo describe las nocionesy model os
de mercadeo social que, aunque escasos en sus
fuentesdeinformacion, son el punto de partidapara
crear espacios de discusion y para definir criterios
mas amplios a este respecto. Su objeto es poner a
consideracion aguell os elementos que determinan
su carécter abierto, dinamico, eficiente, estable y
socialmente justo.

€L PENSAMIENTO DEL
MERCADEO SOCIAL

Lanocién de Mercadeo Socia es sinénimo de una
formay evolucion especificas que se han adoptado
del sistema econdmico con un nuevo estilo de
comunicacion que busca influenciar el
comportamiento de las personas hacia la solucion
de problemas sociales, usando los principios del
mercadeo comercial, este Ultimo tan antiguo como
laevolucién mismade los pueblosy las sociedades
y producto de sus necesidades y requerimientos.

Desde la perspectiva histérica, entonces, el
Mercadeo Social esta enraizado en el sector
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productivo de la economia que poco apoco haido
ganando importancia en la sociedad, hasta
convertirse en una fuerza influyente en todas las
actividades lucrativas y no lucrativas de las
comunidadesy organizaciones.

En el concepto y modelo del Mercadeo Social se
encuentran elementos esenciales del mercadeo
comercial. No obstante, dicho concepto presenta
un perfil propio caracterizado por una mayor
acentuacion de los temas y necesidades sociales y
una unidad de sus principios configuradores que
conjugan los elementos del mercadeo en general
conun elemento clave que eslaeducacion, utilizando
formas de comunicacion efectivas para lograr
précticas correctas relacionadas con el bienestar
colectivo delas comunidades.

Respecto delo anterior, Cabal Sanclemente afirma:
“ El mercadeo eslaorganizacion delastransacciones
con losclientesy por tanto, esaplicableacua quier
organizacion en queexistauna“clientela’. Deesta
manera, entonces, se reconoce la posibilidad de
extender el concepto de las empresas
manufactureras a las instituciones no mercantiles,
a todas las organizaciones que “tengan algo qué
vender”, ¢y quién no tiene algo qué vender? El
profesional tiene para“vender” susconocimientos;
las universidades, sus programas; |os museos, sus
exposiciones; |os partidos politicos, susideologias;
los candidatos, sus programas; |as agremiaciones,
la defensa de sus intereses; las instituciones
gubernamentales, sus planes y programas; los
bancos, sus servicios financieros; las personas, su
imageny lasinstituciones no gubernamental es, sus
programas de apoyo y los servicios que ofrecen”.

BASES TEORICAS DEL
MERCADEO SOCIAL

El Mercadeo Social se haenfocado principal mente
alostemasdelasalud. Sin embargo, enlos Ultimos
tiempos se ha extendido a todos los 6rdenes de la
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viday subérdenesdelasociedad. Por lo tanto, puede
ser interpretado como principio conceptual amplio
que, mas alla del régimen de competencia
econémica, pretende lograr la coordinacion de
programas en |os diversos ambitos de la sociedad,
formando una unidad conceptual que lo convierte
en la sintesis de una opcion entre “ competenciay
solidaridad” y entre* economiademercadoy justicia
social”.

También resulta posible entender el Mercadeo
Social como un ordenamiento que persigue el
objetivo decombinar lalibreiniciativacon estrategias
de mejoramiento de las condiciones de vida,
asegurado éste con el rendimiento de actividades
econdmicas sobre la base de la competencia.

€L CONCEPTO DEL
M€eRCADEO SOCIAL. TEORIA
Y REALIDAD

El Mercadeo Social tiene una existencia
relativamente corta. Se han reportado los dltimos
anos de la década de los 60 como un periodo de
gran auge en las universidades, y un “dramatico
desarrollo” en los afios 80 cuando fue aceptado su
concepto por agencias gubernamental es de Estados
Unidos quelo extendieron luego por todo el mundo,
convirtiéndolo asi en “una herramienta para
influenciar y producir importantes cambios en €l
comportamiento de grandes grupos de poblacién”,
aspecto éste que se considera el fin primordia del
Mercadeo Socia. Este fin se fundamenta en tres
principios, asaber:

1. Unprincipio filosofico, conbaseen el cual
se buscacambiar el modo de pensar delas
personas, respecto de la prevencion, la
atencion y la prestacion de servicios
sociales.

2. Un principio procesal, que abarca todos los
procesosde planeacion, g ecuciony evaduacion
delos programas de Mercadeo Socid.

75

3. Unprincipio practico otéctico-operacional,
atravésdel cua sedisefany utilizan todas
las herramientastangibleseintangibles, que
sean necesarias para lograr el cambio
comportamental que se pretende.

Como en los asuntos econdmico-financieros, €l
Mercadeo Socia se basa en las consideraciones
del costo/beneficio delas acciones, fundamentadas
enlasseis P's, como lo sefiala Pereira:

e Producto. Referido a los componentes
fisicos, las ideas préacticas, |os servicios y
los resultados. Es tarea del mercaderista
social hacer gque todos los productos, sea
cual fuere su condicidn, sean tangibles a
losusuarios.

e Precio. Es € costo de los productos que
puede ser medido en dinero, valor cultural,
valor psicolégico o en obstaculos. Es
recomendable quelosinsumos basicos sean
vendidos a bajos costos en lugar de
distribuirlosgratuitamente.

e Puesto. Se refiere a las formas de
distribucién delosproductosy losservicios,
procurando el acceso a éstos sin barreras,
para todos los grupos objetivo que se
determinen.

e Promocion. Se refiere ala publicidad, €l
diseno, la difusién masiva, la interaccion
personal, larealizacion de campafiasy en
general a todos los procesos empleados
paraqgue los programas sean comprendidos
por todos |os usuarios potenciales.

e Politicas. Dirigidas a la definicién de
accionescon losgrupossociaes, con el fin
de allanar obstaculos u oposiciones y
facilitar las metas que se han fijado.

e Relaciones Publicas. Implican la
seguridad de gque no existan sectores de la
poblacion que se opongan a los cambios
propuestos, paralo cual se recomiendaun
trabajo previo de motivacién con la
poblacidn objetivo, dando un tratamiento
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especial a aguellos que se manifiesten
opositoresoindiferentes.

Si bien los elementos anteriores son tomados del
mercadeo en general, el Mercadeo Social
complementalos mismos con procesos educativos,
empleando todos los medios de comunicacién
posiblesy los canales de distribucion a su al cance.

Funciones del Mercadeo
Social

El componente social del mercadeo tiene como
finalidad asegurar que todos y cada uno de los
miembros de una comunidad estén en condiciones
de participar de lavida activa de lamisma (salud,
educacion, servicios), y su exclusién no es
compatible con losobjetivosdel Mercadeo Social.

Entre las funciones del Mercadeo Social se
destacan:

e Promover bienes y servicios a través de
|os medios de comunicaci én paraestimular
€l cambio socia y elevar e nivel devidade
los miembros de unacomunidad.

e ldentificar segmentos de la poblacién
af ectados por determinados problemas, que
por su dimension requieran soluciones
colectivas.

e Disefiar e implementar programas para
lograr cambios de comportamiento de
grupos poblacionales, en procura de la
solucion de problemas socialesatravésde
mensgj es contundentes, usando |os medios
apropiadosparallegar a pablico demanera
gue genere alto impacto con una amplia
cobertura.

e Sensihilizar alas personas para lograr un
cambio de actitud frente a temas clave de
salud, convivencia, ambientales, deberes
civicos y problemas sociales como la
drogadiccidn, € acoholismo, € tabaguismo,
entre otros.
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e Desarrollar campafas educativas genéricas
utilizando una combinacion de estrategias
y canales diversos.

€L MERCADEO SOCIAL €N SU
FORMA REAL

Enlaactualidad laidea del Mercadeo Social como
concepto, a partir del cual se derivan ciertos
principios quesirven dereferencias bésicas parala
configuracion de programas que aporten solucion a
determinados problemas sociales, es ampliamente
aceptada. Cabe analizar, entonces, en qué medida
algunos de esos programas han impactado en
grupos poblacional es especificos.

L os programas més destacados se han dado en €l
campo de la salud, entre los que se cuenta €l
denominado “Comunicacion y Mercado para la
supervivencia de los nifios’, gjecutado de 1985 a
1995 por laAgencialnternaciona parael Desarrollo
delos Estados Unidos (USAID), que haayudado a
muchos paises en via de desarrollo a reducir la
mortaidad infantil. Resultados concretos del mismo
se han reportado en Egipto y Honduras, donde la
reduccion de la mortalidad por deshidratacion,
provocadapor diarrea, esconsiderabley en México,
CostaRica, El Salvador y Republica Dominicana,
donde los programas de planificacion familiar han
sido exitosos.

Otrosprogramas de Mercadeo Socia paradestacar,
segun el 6rgano PROFILE ya citado, son los
desarrollados por |aentidad denominada Population
Services International (PSl), organizacién sin
animo delucro con sede en Washington, quetrabaja
en mas de 60 paises, especializada en SIDA,
planificacion familiar y salud materno-infantil. Sus
actividades se han centrado en comportamientos
saludables con € suministro de productosy servicios
por medio de canales de distribucién del sector
privado.
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En la década de los 90, la PSl| inicia la prestacién
de servicios de salud con un programadenominado
Green Star Network (Red Estrella Verde),
establecido inicialmente en Pakistan vy
posteriormente en Haiti, Madagascar, Myanmar y
Zimbabwe.

€EXPERIENCIAS DE
MERCANEO SOCIAL €N
cOLOMBIA

Ademas de |os procesos de Mercadeo Social que
desarrollan organizaciones como la Fundacién
Minuto de Dios, |la Fundacién Nifos de los Andes
y las Cajas de Compensacion Familiar entre otros,
valelapenamencionar losde algunasinstituciones
cuyas iniciativas han generado un amplio impacto
en la poblacién colombiana y han merecido el
reconocimiento internacional. Tal esel caso delas
campafas que se reportan en la Revista Dinero
N° 191, que hacen referencia a temas civicos, de
salud, ambientales y problemas sociales como la
drogadicciony el acoholismo.

Entre estas camparias se destacan las siguientes:

“Bogota, nos estamos acostumbrando, ¢qué nos
pasa?’, disefiada y ejecutada por el Fondo de
Prevencion Vial, la Secretaria de Transito y la
Alcaldia, cuyosresultados se aprecian en el cambio
de comportamiento de los peatones y conductores
de la ciudad, a tan alto grado que ocho ciudades
mas la han implementado. “El mercadeo socia en
Colombia ha sido un producto de mostrar en €l
ambito internacional. Muestra clara de esto es que
€l Unico Cannesde Oro alapublicidad o ganamos
con este género. El gobierno, el sector privado y
las agencias de publicidad vienen trabajando
conjuntamente para sensibilizar alos colombianos
y lograr un cambio de actitud en temas de salud,
prevencidnvial, convivenciay deberescivicos’.
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En el afio 2000, la Presidencia de la Republica
desarrollé unacampafia contraladrogadiccion que,
con una persona que confundia la caspa de otra
con cocaina, mostrabalaproblematicadelaadiccion
a este alcaloide. Su éxito fue tal que recibié un
premio en el Festival de Cannes.

Posteriormente, UNICEF, la OPS y el Ministerio
de Proteccidon Social, €jecutaron la campafna
“Puye”, abordando la vacunacion como
responsabilidad de los padres y de las autoridades
territoriales.

También el Mercadeo Social cumple funciones de
mejoramiento delaimageninstitucional, como esel
caso de la DIAN que, con la campafa para
promover el pago deimpuestosy lalegalizacion de
mercancias de contrabando, fomenté una mejor
percepcién del publico hacia su organizacién, ala
vez que generd laculturade pedir y entregar factura
en cada transaccion, entre consumidores y
comerciantes respectivamente.

“Sin condén ni pio”, fue unacampafiadesarrollada
por el Ministerio de Salud en los afios 90, con €l
propdésito de promover el uso del preservativo para
evitar enfermedades de transmision sexual. Esta
se hizo acreedora al Premio de Oro del
Departamento de Informacién de la ONU vy “fue
escogida como la mejor campafia colombiana de
los 90 por el publico de la revista Publicidad y
Mercadeo”. El uso de unos simpaticos pollitos para
esta campafia muestra que en el Mercadeo Socia
es necesaria la definicién clara del producto y la
forma atractiva de comunicarlo para que sea
accesible atodos |os niveles de la sociedad.

Deigual forma, el Mercadeo Social debe acudir a
los sentimientos de las personas. Caso especifico
de esto es la campafia de las estrellas negras, en
lasviaspublicasy enlascarreteras, que simbolizan
el sitio donde murieron personas por accidentes de
transito. El mensaje es tan impactante que “los
peatones prefieren evitar pasar cercade ellasy los
conductores no son capaces de pasar por encima’.
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Se puede concluir, entonces, que el verdadero éxito
deun programade Mercadeo Socid radicaenlograr
gue las personas se hagan conscientes de gque sélo
un cambio de actitud puede salvar vidasy mejorar
las condiciones de su propiaexistencia.
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