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Introduccion

Han pasado mas de veinte anos desde el momento en que
el libro El mercadeo social en Colombia, del profesor
Yaromir Munoz, salié a la luz publica. Muchos estudiantes y
profesores, de diferentes universidades colombianas, han
estudiado aquel libro y lo han enriquecido con la
divulgacion de diversos trabajos investigativos, como
monografias de grado, ejercicios investigativos de nivel de
maestria, articulos publicados en revistas indexadas y
aplicaciones practicas en muchos sectores de la economia.
En aquel entonces fue necesario destinar casi cien paginas
a la justificacion del marketing social, que aun no lograba
tener una identidad bajo el cobijo de la disciplina del
marketing. Esas paginas buscaban justificar el concepto,
darle validez en la practica, evitar que se le viera como un
arma disfrazada para que sectores privados tuvieran mas
ventas, y también que se desligara del concepto de
responsabilidad social corporativa.

En esta nueva edicién del libro ya el concepto ha
madurado, tiene mucha solidez, tiene autonomia, ha
logrado consolidar un cuerpo tedrico muy Dbien
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 Asociacién Norteamericana de
Marketing Social (SMANA) y la Asociacion
Latinoamericana de Mercadeo Social (LAMSO),
recientemente creada. También ha ganado terreno en la
divulgacion no solo por via de conferencias, sino a través
de revistas de divulgacién cientifica especializada, como el
Social Marketing Quarterly, el Journal of Macromarketingy
el International Journal of Social Marketing.

Hoy es un orgullo para nosotros hacer una nueva
contribucién sobre el tema, con un alcance mdas ambicioso
y una postura de mayor madurez frente al desarrollo del
tema en el ambito latinoamericano. El libro cuenta esta vez
con dos autores de mucha trayectoria en el area desde el
ambito académico, quienes acopiaron teorias de punta y
ejemplos muy actualizados de programas y campanas de
marketing social en el panorama latinoamericano, y en uno
de los capitulos, el de “consumo responsable”, se cont6 con
la colaboracién de una experta en el tema, la profesora
Maria Claudia Mejia, cuya tesis doctoral profundizé en
dicha dimensién.

El suefio con la publicacion 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
explicita, en relacibn con los temas de desarrollo
econémico y administrativo a través del marketing.

Siguiendo la vision de Lefebvre (2012), ya no se trata de
justificar la existencia del marketing social ni de indicar su
alcance y su razon de ser, se trata de ir mas alla al revisar
en qué areas trabaja e integrarlo a una perspectiva mas
amplia que lo hace ver como un campo disciplinar



auténomo, orientado a una planificacion organizada de la
innovacion social. Con ello se entiende que la innovacién
incluye el dominio de la comunicacion, de la salud publica,
del bienestar colectivo y de la armonizacién de la
convivencia entre individuos. En esa direccién, este trabajo
reune 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 aplicacion del marketing en nuestro ambiente
economico. Pretende ofrecer una visién con sentido critico
sobre las actividades, los logros y los actores.

El primer capitulo aborda el tema de la fundamentacion
del marketing social. En esta ocasion, se hace un recorrido
por las décadas iniciales y se revisa lo que ha pasado en las
dos décadas del siglo xx1. Se insiste en la importancia de
problematicas 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. Ademas se reflexiona sobre
la importancia de formar a los futuros profesionales en la
tematica.

El segundo capitulo focaliza dos aspectos clave en el
desarrollo de la teoria y la practica del marketing social,
uno es la investigaciébn y otro son los sistemas de
informacién que mantengan actualizada la organizacion
sobre el tema. La investigaciéon es fundamental en
cualquier desarrollo de campanas o programas de
marketing social, con ella se procura identificar claramente
el problema, sus manifestaciones y también se busca
conocer qué piensan y cOmo actuan los adoptantes
objetivo, asi como de qué forma estan dispuestos a asumir
la propuesta de marketing social que se desarrolla. Este
capitulo también indaga sobre la red de apoyo, los



aportantes, su disposicién a contribuir y su interés en la
gestién de la causa social desarrollada.

El tercer capitulo plantea los lineamientos de la
planeacién con base tanto en la informacién del entorno,
conseguida gracias a los elementos que le suministra lo
estudiado en el segundo capitulo, como en un detallado
andlisis de esas variables y también de las que
corresponden a la organizacién que se propone desarrollar
actividades de marketing social. Este capitulo sitia 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 comprension de los elementos que
facilitaran 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 capitulo es una gran innovacién de este libro.
Aborda el tema del “consumo responsable: de la teoria a la
practica”. Es un aporte fundamental en tanto plantea uno
de los grandes retos del desarrollo sostenible: generar
menos desechos. La profesora Mejia Gil, quien trabajo el
tema en su tesis doctoral, hace un excelente recorrido, de
una forma clara y préactica, sobre las “R” que los
ciudadanos del mundo deben adoptar: reducir, reciclar,
reutilizar, etc. Todo esto busca generar menos desechos,
evitar el dano al planeta, que viene siendo recurrente
desde la explotacidon infinita de recursos y la produccion
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 capitulo es muy
relevante para generar conciencia ambiental en pro de
mejorar las condiciones de calidad de vida de todos.

El quinto capitulo 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 capitulo centrado en la



psicologia de los adoptantes objetivo, que busca identificar
mecanismos psicoldgicos 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 teoria del cambio de
comportamiento, la cual tiene muchas aristas y desarrollos
que seran expuestos a lo largo del texto; por ello, el recurso
a las ciencias del comportamiento y a los modelos
explicativos del cambio o la intencién de cambiar.

El ultimo capitulo se ocupa de las variables conocidas
como mezcla del marketing, en este caso social, y su
aplicacién al cabal desarrollo de campanas y programas.
Por supuesto que el capitulo conserva elementos que se
comparten con el lugar de nacimiento de la disciplina, pero
a lo largo del mismo se puede apreciar la autonomia que ha
logrado y la solidez con la que se plantean los conceptos de
producto, distribucion, comunicacion integrada de
marketing y precio, asi como la variable de alianzas,
relaciones, personal y tecnologia involucrados, que se
tienen para lograr el objetivo de la puesta en marcha de
campanas de marketing social mediante la mencionada
mezcla.

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



