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“Legitimamente, le pedimos al pensamiento que disipe las brumas y las oscuridades, que ponga orden y
claridad en lo real, que revele las leyes que lo gobiernan”. Edgar Morin. Introduccion al Pensamiento complejo.

1994.

“Todos los trabajos gerenciales estan situados en algun contexto externo que puede ser su entorno cultural, su
sector en general y su industria en particular”, Henry Mintzber. Managing. 2070.

“El mercadeo social se plantea como unas de las herramientas mas efectivas para la difusion de las campanas
preventivas; se define como el disenio, la implementacion y el control de programas destinados a influir
finalmente en la conducta del individuo en las formas que el mercadotécnico considere beneficiosas para el
individuo o la sociedad”. ONU. Organizacion de Naciones Unidas. 2010.

“El mercadeo social representa el dltimo eslabon del concepto de mercadeo y es un arma compelitiva, muy
fuerte”. Yaromir Munoz. El mercadeo social. 2001.

RESUMEN

El mercadeo en el desarrollo social es una propuesta estratégica de cambio de mentalidad social contempordnea en virtud
de la calidad de vida de las personas. Esta afirmacion compone la hipétesis y sintesis que como aproximacion a este campo
investigativo reciente en el mundo pone en consideracion este articulo en contraste con el mercadeo comercial tradicional en el
paradigma del desarrollo y aplicacion econémica de sus virtudes para lo endogeno en paises como Colombia y ciudades como

Pereira.
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ABSTRACT

Marketing in social development is a proposed strategic change in contemporary social mentality under the quality of life of people.
This statement comprises the hypothesis and synthesis that as an approximation to this recent research field in the world puts
into consideration this article in contrast to the traditional commercial marketing in the paradigm of development and economic
application of its virtues to the endogenous in countries such as Colombia and cities like Pereira.

Key Words

Marketing development, Marketing with commercial orientation, endogenous development, Colombia, Pereira.

1 Profesional en Mercadeo y Publicidad. Publicista Universidad Pontificia Bolivariana. Psicologia Universidad de Antioquia.
Especialidad en Administracion Estratégica. Especializacion en Gestion de la innovacién Tecnolégica Universidad Pontificia
Bolivariana. Especializacion en Direccion y Evaluacion de Proyectos Derkra College. Magister en Gestion Tecnoldgica Universidad
Pontificia Bolivariana. Candidato a Magister en Gobierno Universidad de Medellin. Director y Docente del Programa Mercadeo y
Publicidad de la Fundacion Universitaria del Area Andina. Seccional Pereira.

2 Administrador de empresas. Especialista en Gerencia de Mercadeo, Universidad Cooperativa de Colombia. Especialista en
Administracion, Universidad EAFIT. Candidato a Magister en Administracion MBA Universidad EAFIT. Docente de la Fundacion

Universitaria del Area Andina, seccional Pereira.

PUBLICACION SEMESTRAL / No 10 / ANO 2011




INTRODUCCION

El propodsito de este articulo es realizar un acercamiento a la propuesta de anélisis de la
nocién de mercadeo en el desarrollo de la ciudad de Pereira a manera de ensayo critico.
Pone en consideracién algunas reflexiones académicas e investigativas de los autores
realizadas en el afio 2011 sobre el “mercadeo en lo social” y el “mercadeo en el desarrollo” en
wwlaciudad. Temas claves en los actuales escenarios empresariales y académicos de la ciudad,
que son fendmenos complejos y fragmentados dados en las sub categorias comprensivas
e interpretativas de “mercadeo social”, “marketing social”’, “mercadeo de causas sociales”,
“posicionamiento de ideas en lo social” y “responsabilidad social desde el mercadeo”.

Este articulo es resultado de un proceso de reflexion, exploracion documental y de experiencia
de los autores con el concepto cultural del mercadeo social, haciendo contraste con la actual
politica de desarrollo de la ciudad de Pereira y su pertinencia para el desempleo?® y la calidad
de vida* del futuro de la ciudad. El articulo se realiza mediante un enfoque investigativo critico
y heuristico que se anuda a la descripcion de acciones propositivas en la experiencia sobre
el tema propuesto en la ciudad. Ubica para los autores el término discursivo de lo “social”
como una construccioén linguistica de la cultura del mercadeo en los ideales y propdsitos de
“lo bueno” para la sociedad contemporanea.

Este articulo es resultado igualmente de discusiones académicas y praxeoldgicas® dadas
en los cursos universitarios de “Estrategia Mercadoldgica y Publicitaria” y “Pensamiento
Estratégico” de la carrera de Mercadeo y Publicidad MyP de la Fundacion Universitaria del
Area Andina FUAA, seccional Pereira, Colombia. En donde, en consideracién al tema de
la importancia estratégica del Mercadeo y la Publicidad en el mundo empresarial y social
del pais se hace pertinente para este caso, la pregunta y respuestas por la existencia del
mercadeo en lo social y por ende el mercadeo en el desarrollo de la vida humana para los
profesionales en formacion de Mercadeo y Publicidad.

Proponemos la hipétesis que el “mercadeo en el desarrollo” es una categoria explicativa mas
acorde y coherente para dar cuenta de cual es la importancia del mercadeo en lo social que
el “mercadeo de causas sociales” en ciudades como Pereira. Dando mayor relevancia y valor
social a la promocion del desarrollo humano a escalas econémica y politica entre las personas,
la sociedad en general y las organizaciones en particular. Lo que en una ciudad como Pereira,
ubicada en la region de Risaralda, al presentar indicadores elevados de pobreza, desempleo
y poca calidad de vida, tiene mucho que hacer y decir el Mercadeo en lo social y en el
desarrollo de la ciudad.

Para argumentar la hipotesis plantearemos una légica antitesis-sintesis dada en el deber
ser social “del mercadeo para el desarrollo como una apuesta estratégica del mercadeo

3 El desempleo actualmente en la ciudad de Pereira es una de las principales problematicas sociales de la ciudad, los sectores
académicos, empresariales, politicos, ciudadanos, entre otros, son llamados a plantear estrategias para su mejoramiento. La Tasa
de desempleo es un porcentaje, describe la relacion porcentual entre el ndmero de personas que estdn buscando trabajo (DS) y el
nimero de personas que integran la fuerza laboral (PEA). La Tasa de subempleo como porcentaje, describe la relacion porcentual de
la poblacion ocupada que manifiesta “querer y poder trabajar méds horas a las semana” (PS) y el nimero de personas que integran
la fuerza laboral (8PEA). La Tasa de ocupacién como porcentaje mide la relacion porcentual entre la poblacion ocupada (OC) y el
nimero de personas que integran la poblacion en edad de trabajar (PET).

4 La calidad de vida es un concepto utilizado para el bienestar social general de individuos y sociedades. El término se utiliza en
una generalidad de contextos; tales como sociologia, ciencia politica, estudios médicos, estudios del desarrollo, etc. No debe ser
confundido con el concepto de estandar o nivel de vida, que se basa primariamente en ingresos. Indicadores de calidad de vida
incluyen no solo elementos de riqueza y empleo sino también de ambiente fisico y arquitectonico, salud fisica y mental, educacion,
recreacion y pertenencia o cohesion social.

5 Reflexion sobre la practica en el sentido de la comprension del Mercadeo y la Publicidad en el desarrollo desde la misma practica,
lectura y accion sobre 1o visto y hecho.




en lo social en paises como Colombia”. El “mercadeo para unos pocos” seria antitesis de
las “causas sociales” generales y como sintesis “el mercadeo para el desarrollo propone
alternativas mas comunes para el mejoramiento de la calidad de vida de las personas” en
ciudades latinoamericanas tipo Pereira.

Se realizard metodolégicamente primero, un recorrido exploratorio y analftico de las
principales nociones del “desarrollo social’, _para luego, contrastar las categorias explicativas
del “mercadeo social” que existen en el mundo principalmente en escenarios y autores
norteamericanos, europeos y algunos colombianos; segundo, una comparacion descriptiva
entre los modelos de mercadeo social existentes y los modelos de desarrollo social para
beneficio de la sociedad vy tercero, la formulacion sintética y analitica de una propuesta
estratégica para la promocién del Mercadeo en el desarrollo de la ciudad de Pereira.

Para esto se tratara tematicamente lo siguiente: 1. El desarrollo econdémico: entre el progreso y
el crecimiento de las sociedades contemporaneas. 2. Lo social, como sentido de las acciones
del mercadeo con orientacion hacia el desarrollo. 3. El mercadeo con orientaciéon comercial
y su influencia en las sociedades contemporédneas. 4. El mercadeo social: interpretaciones
diversas, comprensiones de intereses comunes para algunos y otros. 5. El mercadeo en el
desarrollo: apuesta estratégica de intereses en el bienestar de la sociedad y 6. Propuesta de
interpretacion del Mercadeo en el desarrollo de ciudades como Pereira, el desempleo.

1. El desarrollo economico: entre el progreso y el crecimiento de las sociedades
contemporaneas

¢En un escenario social de pobreza y desempleo qué puede hacer el mercadeo? ;Cudl es
el significado real de lo social en el mercadeo cuando los objetivos son de acumulacién de
riqueza en el intercambio y posicionamiento de productos y servicios? ;Qué pertinencia
politica tienen las causas sociales cuando la propaganda promueve cambios de mentalidad
alienante? ¢ El mercadeo social para quién? ;Mercadeo de causas sociales? ;Qué pertinencia
tiene el desarrollo en un paradigma de mercadeo social de beneficio para algunos y no para
todos? 4Es posible seguir hablando de productos y servicios aun en el mercadeo social y en
el desarrollo social? 4 Para donde va Pereira en temas de desarrollo social y econémico?

Entre el desarrollo y el mercadeo pueden existir muchos aspectos en comun, dirffamos que
bastantes, entre ellos, la idea del progreso de la sociedad, el valor agregado y la transferencia
de valor social en el mundo. El mercadeo social es entendido hoy en dia como uno de los
principales escenarios investigativos del mercadeo de causas en las acciones sociales e
ideales benéficos de las organizaciones para mejorar la calidad de vida.

Segunla Organizacion de las Naciones Unidas O.N.U, 2011 “el mercadeo social se fundamenta
en tres aspectos: filosofico: modo de pensar sobre cémo influir sobre el comportamiento
humano; procesal: en el cual un programa es implementado y puesto en ejecucion; y practico:
grupo de herramientas y conceptos que se usan en el disefio y desarrollo de los programas
de cambio comportamental”.

El término Desarrollo social®, “se entiende como la condicién social de un pals, en la cual las
necesidades auténticas de su poblacion se satisfacen con el uso racional y sostenible de
recursos y sistemas naturales. La utilizacion de los recursos estaria basada en una tecnologia
que respeta los aspectos culturales y los derechos humanos”, Reyes (2002).

6 El desarrollo social se refiere al desarrollo del capital humano y capital social en una sociedad. Implica una evolucién o cambio
positivo en las relaciones de individuos, grupos e instituciones en una sociedad. Implica principalmente Desarrollo Econdmico y
Humano. Su proyecto de futuro es el Bienestar social. Generalmente se asocia a politicas de crecimiento y mejorfa en procesos
sociales, econémicos y politicos en donde la consciencia social se compatibiliza 0 no con las orientaciones economicistas de
principios del siglo XXI.
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El desarrollo econémico relacionado con lo social en la mayoria de los autores se entiende
como la capacidad de paises o regiones para crear riqueza a fin de promover y mantener
la prosperidad o bienestar econémico y social de sus habitantes. Se conoce el estudio
del desarrollo econdmico en los ambitos académicos como la economia del desarrollo. La
nocion de desarrollo contempordnea funda su estrategia en la idea de ser mejores, es una
de las apuestas estratégicas de presente y futuro, politica y econémica mas importantes
-de.la realidad social actual de los pafses, regiones y ciudades para el mejoramiento de las
capacidades institucionales y enddégenas de las comunidades y sociedades en general.

El desarrollo es vital en pafses y politicas en vias de mejoramiento social y en posicion cultural
para realizar cambios significativos e incrementales que les permitan tener mejor “calidad de
vida". La poblacion de base (generalmente clases menos favorecidas) necesita mejorar la
pobreza mental y econémica, en incremento de la calidad de la existencia humana para las
regiones y las poblaciones.

Calidad de la vida que se presume en nuestra sociedad colombiana en algo mas que la
connotacion de la economia para crecer humana y/o tecnolégicamente de la sociedad del
riesgo contemporanea y que tiene diferencias entre crecer (acumular) y progresar (mejorar
en cambios) para la sociedad contemporanea; por lo que, articula en el ideal social, cambios
culturales y mejorias colectivas enddgenas para ser diferentes y mejores en beneficio de las
personas, contextos, pensamientos, acciones, paradigmas y transformaciones sociales.

Transformaciones sociales’ que se encuentran inmersas linglistica y politicamente en
términos y categorias culturales como la “sociedad y economia del bienestar”, “sociedad
del conocimiento e informacion”, “sociedad globalizante”, “tecnologias de la informacion y

IR T noow

la comunicacion”, “economia de servicios”, “pobreza malsana”, “tratados de libre comercio”,

“‘mundializacion”, “empresas multinacionales”, “propaganda politica”, “comunicacién politica”,

[T "ok n o

“comunicacion mercadolégica”, “globalizacion”, “planetarizacion”, “glocalizacion”, etc.

Economias globales, acciones locales, paises empobrecidos y enriquecidos y otros en
crecimiento incremental que requieren la existencia y practica de categorias sociales en el
“desarrollo humano” y “desarrollo endégeno” para articular, promover y accionar al “mercadeo
en lo social” desde una perspectiva social mercadoldgica en la concepcion propositiva de
bien-estar® social y humano para todos y todas.

Bien-estar social que es clave y paradigmatico para ser mas coherentes socialmente en
la perspectiva de lo social no solamente en el discurso sino en la practica de las “causas
sociales” de las poblaciones menos favorecidas con enfoques y estrategias del desarrollo
para el mejoramiento de los indicadores propuestos de vida. Es la emergencia compleja de
capacidades diversas e institucionales en donde el mercadeo puede actuar no solo desde la
difusion, promocion o transferencia de ideas sino ademas en la interiorizacion cultural de lo
social para la vida de las personas.

Es en la vida social de las personas en donde el Desarrollo Endégeno actéa como un
modelo econdmico alternativo a través del cual las comunidades son capaces de desarrollar

7 Las transformaciones sociales son generalmente entendidas como cambios sustanciales en los comportamientos, discursos,
politicas de las personas que hacen parte de las sociedades y culturas. Las transformaciones sociales son claves para [0S procesos
de mejoramiento de las comunidades, ciudades, regiones y paises en donde el desarrollo es factor de mejoramiento de la calidad
de vida de las personas.

8 El bienestar social se le llama al conjunto de factores que participan en la calidad de la vida de la persona y que hacen que su
existencia posea todos aquellos elementos que dé lugar a la tranquilidad y satisfaccion humana. El bienestar social es una condicion
no observable directamente, sino que es a partir de formulaciones como se comprende y se puede comparar de un tiempo o espacio
aotro. Aunasi, el bienestar, como concepto abstracto que es, posee una importante carga de subjetividad propia al individuo, aunque
también aparece correlacionado con algunos factores econémicos objetivos.
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sus propias propuestas de crecimiento y desarrollo, con todos los actores locales y la
sociedad civil. Asumiéndose como actores protagonicos, sujetos y objetos beneficiarios de
las transformaciones. Las cuales se realizan a través de respuestas estratégicas que logran
satisfacer las necesidades y demandas de una region o localidad, valorando la participacion
de la comunidad como gestora de la accion comunitaria de dicha localidad, favoreciendo de
esta manera los procesos de transformacion haciéndolas mas productivas y competitivas.

En Colombia, (José Fernando Isaza, 2009) el Producto Interno Bruto PIB se sobrevalora
al no considerar la reduccion de las reservas. La medida del PIB no capta el objetivo del
desarrollo econémico que es el bienestar, 0 un concepto mas subjetivo y complejo como
meta de la felicidad. En un pais con alta concentracion del ingreso como Colombia, un alto
nivel del PIB por habitante no implica necesariamente bienestar colectivo. Considérese el
siguiente ejemplo, si el 1% mas rico de la poblacion dispone del 20% del producto y el 10%
mas pobre tiene el 1% del PIB, en una reduccion del 1% del ingreso de los mas ricos, a través
de impuestos y destinando estos recursos al 10% mas pobre, permitira incrementar en un 20%
el ingreso de los mas pobres.

Segun el mas reciente informe de la O.N.U en el Indice de Desarrollo Humano (IDH) Colombia
ascendié en el escalafén glolral dos puestos desde la tltima medicion, hecha en 2005 y quedo
en el lugar 79, que dentro de esos nuevos parametros se refiere a “un nivel alto”, aunque esta
en el medio-bajo de la tabla. El IDH de 2010 se calcula para 169 paises (168 miembros de la
ONU ademas de Hong Kong, Region Administrativa Especial de China).

No obstante, en el indice propiamente dicho, 0,689, Colombia quedé por debajo de paises de
la regién, como Panama (0,755), México (0,750), Peru (0,723), Venezuela (0,696) y Ecuador
(0,695). El estudio también indica que el pais en materia de desigualdad y de equidad de
género mantiene los mismos niveles, con algunos balances. En el primero sigue en el puesto
79, con (0,492). Con el nuevo medidor de equidad, Colombia pasé del puesto 84, en 2008, al
79 referido.

El Ranking de Competitividad Mundial 2010 (Informe de Competitividad Mundial 2010 - World
Competitive Yearbook) es elaborado por la reconocida escuela de negocios suiza: Institute
For Managment Development (IMD). Para el IMD el pafs lider en Competitividad Mundial del
2010 es Singapur, que desplazo al tercer lugar a los Estados Unidos que venia liderando el
ranking por mas de 10 afios consecutivos. En este ranking, Colombia esté en el puesto 45 con
un indice de 53.890, en comparacion al afio 2009 que ocupaba el puesto 51.

En Colombia, lo social tiene un sentido clave para el desarrollo del pais, en sus diversas
ciudades y personas. Particularmente el sentido de las acciones de mercadeo generalmente
no se orientan hacia el desarrollo, mas sino hacia la convergencia de estrategias para el
posicionamiento de productos, bienes y servicios de beneficio de las empresas.

2. Lo social, como sentido de las acciones del mercadeo con orientacion hacia el
desarrollo

La reflexion por el desarrollo lleva implicita la pregunta por “lo social”, entendido como aquello
perteneciente o relativo a la sociedad, y por lo tanto como algo real y concreto que se manifiesta
a través del universo de los simbolos, que son estos, el conjunto de manifestaciones de un
conjunto de individuos que comparten una misma cultura. Pero en “lo social”, también existe
un sentido inscrito en las acciones de los sujetos: la accion social, accién subjetivamente
orientada por la presencia de otros sujetos interactuantes (Ferreira, 2005). Estos sujetos son
capaces de pensar en si mismos como tales, de reflexionar acerca de su existencia y actuar
en consecuencia.
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De alli se entiende que el “objeto” social es reflexivo (Ferreira, 2005), la reflexividad social se

fundamenta en la reflexién de que son capaces los seres humanos, pero como fenémeno

social se evidencia en sus consecuencias practicas (Merton, 1980). Aqui es preciso recordar

algunas acciones propias del mercadeo, las cuales buscan fijar ideas en las personas, a través

de diferentes técnicas; la preocupacion por dichas acciones radica en las consecuencias que

pueden tener en la forma de pensar del colectivo y las acciones que pueda emprender como
wmoonsecuencia de su influencia.

La pregunta por “lo social” cobra cada vez més fuerza, toda vez que la preocupacion por el
pueblo ha sido un problema tradicionalmente olvidado por el pensamiento cientifico occidental,
que al fundar sus instituciones en una idea abstracta de la gente se ha alejado de su realidad
(Bergua, J. 2002). En estas acepciones se han apoyado la economia y la sociologia para
describir a la sociedad y sus problemas, dando como resultado la formulacién de politicas y
estrategias que no han generado un verdadero desarrollo econémico.

De acuerdo con lo anterior, si se piensa al mercadeo social, -como se vera mas adelante- en
tanto herramienta de difusion de causas sociales, sin cuestionar su origen o intencionalidad;
salta a la vista, a la luz de los planteamientos anteriores, el cuestionamiento de su papel como
agente dinamizador en la construccion de sociedad por no tomar parte activa en la reflexion
acerca del sentido de las acciones que emprende. Asi las cosas, al no hacerse participe del
interés por lo social, en tanto por meras obligaciones operativas, se hace cémplice de visiones
politicas que dejan a lo social y al bienestar de la poblacién como un aspecto residual, una
especie de saldo de la politica y de la politica econdémica asociada a estrategias y planes de
desarrollo gubernamentales y a programas de relaciones publicas empresariales (Salinas,
2000).

Por fortuna, autores como Maffesoli (1993), Fiske (1989), Badiou (2002) y De Certeau (1990),
entre otros, han comprobado que por debajo de lo instituido hay una potencia instituyente
que convierte lo social en algo inestable, alejado del equilibrio (Maffesoli, 1993). Frente a
esta realidad, Angel (2002), ha sefalado que “el agente que activa y moviliza esa potencia
desestructurante es el pueblo, la gente”.

En consecuencia, el pueblo, es el objeto social y por lo tanto, cualquier actividad que busque
cambiar su forma de pensar para generar cambios en él, debe contemplar su realidad y por
lo tanto calcular las consecuencias que se deriven de dichos cambios.

Es asi que el mercadeo tiene diversas orientaciones en relaciéon con la sociedad, alli lo social
tiene una relevancia vital para el acercamiento paulatino a su objeto de estudio en las personas
y sus comportamientos, entre ellas la orientacion comercial, que tiene una gran influencia en
las sociedades contemporaneas desde la idea de mercado y de valor agregado.

3. El mercadeo con orientacion comercial y su influencia en las sociedades
contemporaneas

El mercadeo con orientacion comercial® vende productos y servicios, el objetivo principal es
el lucro, la competencia es las otras organizaciones que venden los mismos productos y
servicios, se encuentra bajo el mando de empresarios, que invierten en las camparias. Segun
Philip Kotler (2006) el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes.

9 Las orientaciones del mercadeo han dependido en la historia generalmente de cada autor, estudios, impactos y estrategias
especificas concretadas en organizaciones, academias y resultados de posicionamiento de productos, servicios y bienes. Las
origntaciones son estilos de pensamiento, filosofias propias del mercado en donde el mercadeo como accion propone estrategias
especificas de acuerdo a la naturaleza propia de cada objeto de estudio (servicios, politica.. ).




Tiene sus origenes podria decirse en el principio de la humanidad, siglos atras, cuando el
intercambio de objetos logra un valor de uso y de transferencia con el paso de los afios en un
sentido econdmico para la sociedades capitalistas y las economias de mercados de los siglos
XVIl al XXI. Particularmente posibilita en la actualidad la interaccién de valor estratégica entre
el productor y el consumidor final haciendo vinculos efectivos entre los eslabones de lo que
hoy se denomina la cadena de valor.

Tiene diferentes concepciones, algunas de corte empresarial, otras de corte mas social, en
suma las relaciones de valor agregado, conocimiento de los clientes y desarrollo de estrategias
de acercamiento del producto al consumo en una economia capitalista contemporanea.
La virtud de las relaciones de valor es un agente de cambio estratégico de conformacion
de relaciones sostenibles en el tiempo para el desarrollo de estrategias de valor para los
productos y servicios.

Algo que para la American Marketing Asociation (A.M.A) (2011) conviene en decir que el
marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que
beneficien a toda la organizacion.

Es una accion social intencionada, enmarcada estructuralmente en un discurso capitalista
moderno y en el desarrollo organizacional de estrategias y practicas para posicionar (dar
lugar) productos y servicios en la mente de las personas, para que estos adquieran en una
relacion de valor agregado los productos en “beneficio” para las partes (intercambio de
producto por dinero, producto por valor, valor por beneficio).

El marketing (Kotler y Armstrong, 2001) es la funcion comercial que identifica las necesidades y
los deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede atender mejor la organizacion,
y disefia productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados. Sin
embargo, el marketing es mucho mas que una funcion aislada de los negocios: es una filosoffa
que guia a toda la organizacion. La meta del marketing es crear satisfaccion de los clientes de
forma rentable, forjando relaciones cargadas de valor con los clientes importantes.

Una interpretacion empresarial contemporanea y de la economia liberal latinoamericana de
la filosofia norteamericana del Marketing (accion sobre el mercado) y de la mercadotécnica
(técnicas de sobre el mercado) en virtud de la prevalencia de la oferta sobre la demanda y del
pensamiento estratégico sobre la marca.

Es pensar y hacer por transformar por el mercadeo que en su sentido comercial igualmente
tiene un sentido social, para el caso, sustentado y fundado en un modelo-paradigma de
desarrollo econémico y social emergentista, el desarrollo social, aplicado en paises del
mundo que le apuestan a las “capacidades enddgenas estratégicas”'® de corte pragmatico;
para la existencia relacional y convergente del bien-estar humano en donde las acciones
mercadoldgicas (estrategias y técnicas) son propositivas y activas en la construccion de una
relacion de valor cohesivo entre las empresas y la sociedad como actores de un proceso
social en pafses latinoamericanos como Colombia.

En la actualidad el Marketing como filosofia del mercado y de las empresas es una funcion
clave de las organizaciones, que en su desarrollo conceptual, investigativo y académico en los
recientes 30 afnos se ha complejizado en una gran variedad de sub campos de conocimiento
tales como: Marketing estratégico, Direccion de Marketing, Gerencia de Marketing,
Investigacion de Mercados, Comportamiento del Consumidor, Marketing verde, Marketing de

10 Las capacidades endogenas son las habilidades, conocimientos y experiencias propias de las personas de las comunidades
que les permiten tomar acciones, estrategias y decisiones por mejorar su propia existencia y mejoramiento de la calidad de vida sin
esperar a que otros externos a ellos vengan y lo hagan.

PUBLICACION SEMESTRAL / No 10 / ANO 2011




i

servicios, Marketing Internacional, Marketing politico, Marketing digital, Marketing de causas
sociales, Marketing social.

4. El mercadeo social: interpretaciones diversas, comprensiones de intereses
comunes para algunos y otros

“=En“Colombia, el mercadeo social segun Erika Marcela Gémez (2010) se empezdé a difundir
muy tarde, inicié en el afio 2000 con una campafia sobre la drogadiccion, en la cual un sefior
confundia la caspa de otra persona con cocaina. Fue tal el éxito de esta campafia que gano
el premio al mejor comercial de salud publica del Festival de Cannes. Pero esta no es la Unica
campafa que se ha lanzado en Colombia, también estéa la de “sin preservativo ni pio”, “puye”,
“Bogoté, nos estamos acostumbrando, squé nos pasa?”’, entre otras.

Pese a que el mercadeo social (Gloria Arrieta de Plata, 2006) surge de la evolucion del
mercadeo comercial, o como dice Andreasen (1994), una derivacién de la combinacién de
procesos educativos sobre el comportamiento de las personas con el suministro de productos
y la prestacion de servicios sociales, le confiere un perfil propio y lo convierte en la sintesis de
una opcion entre “competencia y solidaridad” y entre “economia de mercado y justicia social”.

En las definiciones de Kotler y Zaltman (1971), Mushkat (1980), Kotler (1982) y Gémez vy
Quintanilla (1988), se presenta la definicion del marketing clésico, que se refiere a procesos
mercadotécnicos en donde se aprecia la planificacion, ejecucion y evaluacién de proyectos,
llegando a reducir el tema de lo social 0 humano al creer que en cualquier momento podria
ser incluido como un proceso de marketing tradicional.

Més adelante, Kotler y Roberto (1989), y Sirgy, Morris y Samli (1985), amplian un poco mas la
idea de lo social dentro de los procesos del marketing tradicional de modo tal que intentan
madurar el concepto literal de ‘marketing social’.

Martin Armario (1993), y Santesmases (1996) y Chia (1995), realizan un perfeccionamiento del
concepto al exponer el interés de satisfacer necesidades emocionales, ya que el marketing
tradicional ha ayudado a compensar las necesidades basicas de hombre. De acuerdo con lo
anterior, se puede hacer una comparacion con la Piramide de Maslow, pues en ésta existen
niveles de satisfaccion personal las cuales hacen referencia a las “necesidades basicas” y las
“necesidades de ser”. Por lo tanto, ahora éste ‘marketing social’ involucra aun mas lo humano
tratando de motivarlo a la consecucion de la realizacion personal por medio de cambios de
comportamientos o actitudes sanas que favorezcan al desarrollo tanto del individuo como de
la sociedad.

“Implica que el mercaddlogo' debe tratar de entender la configuracion mental de los
consumidores y la forma en que afecta las interpretaciones de informacion publicitaria y de
ventas”. (Kotler, 2003, p 204).

En 1950 comienza a discutirse sobre la eficacia de las causas sociales, en 1971 Kotler y
Zaltman hablan del marketing social como instrumento de las causas sociales. Se hablan de
5 Ps en mercadeo social (producto, precio, posiciéon del mensaje, promocion y recepcion).

En 1985 Sirgy y Morris dicen que el marketing social es marketing para la calidad de vida,
es un concepto que aplica el conocimiento de marketing a la comercializacion de causas
sociales.

11 En otras acepciones profesionales se habla de mercadotecnista, profesional en mercadeo, mercadologo, etc, generalmente es
la persona que ha pasado por un proceso de formacion académica que le permite estar en posesion de conocimiento relacionado
con la tematica.




En 1992, Philip Kotler y Eduardo L, Roberto afirman con respecto al marketing social que
con frecuencia las soluciones reclaman el lanzamiento de una campana social que cambien
las actitudes y las conductas publicas. Las campanfas a favor del cambio social no son un
fenébmeno nuevo. En los afios 50 los cientificos sociales americanos empezaron a estudiar
sistematicamente el cambio social.

En 1996 Santesmases dice que el mercadeo .sacial es una parte o aspecto particular del
mercadeo no empresarial, que persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o
comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad en general o, por
el contrario trata de frenar o desincentivar aquellas ideas o comportamientos que se juzgan
perjudiciales.

El marketing social es una nueva metodologia de comunicacion que se basa en los intereses
socio profesionales de los mercados objetivos consiguiendo con ello potenciar al maximo las
inversiones en comunicacion y promocion directas, en el llamado below the line no publicitario.
(Rabassa Bernardo, 2005)

El mercadeo social representa el Ultimo eslabén del concepto de mercadeo y es un arma
competitiva, muy fuerte, de#las empresas privadas, aunque en tales dominios suena como
utilitarista y manipulador para algunas personas, lo cual en s es un problema de comprension;
por sus alcances también es competencia del sector publico, en tanto ejecutor y promotor
de una serie de acciones relacionadas con el bienestar de la comunidad en general. (Mufioz
Molina, Y. 2001, p. 71).

Es un arma competitiva muy fuerte que utilizan empresas del sector publico y privado en
tanto que les permite ejecutar y promocionar acciones relacionadas con el bienestar de la
comunidad en general.

Asi mismo, en Espanfa se realizé la tesis llamada, “Delimitacion del Marketing con Causa o
Marketing Social Corporativo mediante el andlisis de empresas que realizan acciones de
responsabilidad social”, realizada por Jodo Augusto Ramos E Silva y Inaki Periafiez Canadillas,
de la Universidad del Pais Vasco- Euskal Herriko Unibertsitatea y en donde se hace el analisis
de 111 casos de empresas Espafiolas que realizan acciones de marketing social y marketing
con causa, a partir de dos bases, la primera inductiva, que contextualiza la teorfa y la practica
y la segunda deductiva, que resume las variables que definen los conceptos anteriormente
mencionados.

Aunqgue pareciera a primera vista un contrasentido (Jorge A. Pereira, 2006), el mercadeo
social es uno de los desarrollos mas dramaéticos de los afios 80. El concepto de mercadeo
social fue aceptado por agencias gubernamentales en los EE.UU. y a lo ancho del mundo.

Otra definicion del Marketing Social (Ma Augusta Reyes, 2010), es: la “Tecnologia administrativa
de cambio social que implica el disefo, la puesta en practica y el control de programas cuyo
objetivo es la mayor aceptabilidad de una idea o practica social en uno o varios grupos de
destinatarios de los programas”.

Lamb (2011) expresa la orientacion al marketing social, como la ampliacion de la concepcion
del concepto de Marketing, reconociendo que algunos productos que los clientes desean en
realidad no cuidan sus intereses, ni los de la sociedad en general. Esta filosofia establece que
una organizacion existe no solo para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes y
lograr los objetivos individuales, sino también para cuidar o mejorar los intereses a largo plazo
de los individuos y la sociedad.

Este concepto ha sido una poderosa herramienta para influenciar y producir importantes
cambios en el comportamiento de grandes grupos de poblacién. En el campo de la salud, el
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mercadeo social ha ayudado a muchos paises en vias de desarrollo a reducir la mortalidad
infantil.

Los programas de mercadeo social no tienen como fin mercadear un producto o servicio. Su

finalidad es distinta, ya sea inducir a las personas a no fumar, conducir moderadamente, o0 no

usar drogas. Los patrocinadores de un programa de mercadeo social intentan conseguir que
=€l mundo sea un mejor lugar donde vivir.

El mercadeo social se instala en el tercer sector (Javier Barranco Saiz, tendencia 21), se viene
denominando sector de la solidaridad y de su nuevo papel en este entorno cambiante, una
de las estrategias del marketing que puede aplicarse a actuaciones solidarias. El mercadeo
social promueve el cambio de comportamiento desde un componente educativo, su objetivo
principal es el bienestar individual y social, quienes trabajan en marketing social mayormente
se identifican con las ideas que promueven.

Hasta ahora, los conceptos y puntos de vista puestos en consideracion tienen implicito
un concepto fundamental, el cambio social, el cual es o debe ser el objetivo ultimo del
marketing social. Para iniciar, el cambio social debe ser durable o sostenible en el tiempo,
y se discute usualmente en términos del individuo, de lo politico, de lo econdmico o de una
perspectiva comportamental (Brenan y Binney, 2008). En contraste, el marketing social
puede o no interesarse en la amplitud de conceptos involucrados en el cambio social. Asi
las cosas, depende del autor o de su dominio del conocimiento que el marketing social se
refiera usualmente a un amplio espectro de procesos y actividades involucradas en establecer
cambios en los niveles sociales o cambios sociales (Brenan y Binney, 2008). Andreasen
(2006), reforzando lo anterior cree que “el gran bienestar social aparece solo a través de
los cambios individuales”. En contraste, otros autores como Mackenzie-Mohr (2000), Huneke
(2005), Voronoff (2005), sugieren la necesidad de dirigir las acciones para generar cambio
social a la comunidad, o en niveles como los gobiernos y los hacedores de politica, Wymer
(2004).

Levy y Zaltman (1975) plantean la siguiente clasificacion del cambio social de acuerdo con su
nivel de impacto y el tiempo que debe tomarse:

Nivel i id Nevel grupal (grupo u Nivel macro

Cambio de corto plazo vl F1icko {osHmidaT) organizacion) (toda la comunidad)
Cambio de comportamiento | Cambio en normas Cambio en la politica

Cambio de largo plazo | Cambio en estilo de vida Cambio organizacional Evolucién socio-cultural

De acuerdo con esta clasificacion, los mismos autores plantean la necesidad de que el
marketing social contemple una aproximacion multinivel que garantice el alcance a nivel
individual y politico y social.

Mas adelante, Goldberg en 1995 revisa esta aproximacion y sugiere que un método mas
amplio pero mas directo podria mejorar la efectividad de los programas (Goldberg, 1995).
Entendiendo los dos niveles, Niblett (2005), sugiere dos formas de aproximacién para el
marketing social, el marketing social contra y con la corriente, (Niblett, 2005). El marketing
social contra la corriente tiene que ver con:

“...como cambiar las politicas, leyes, regulaciones, y ambientes fisicos que pueden marginalizar
o dejar sin importancia nuestros mejores esfuerzos en llevar a los individuos a cambiar su
comportamiento si existen muchas barreras de mercado o del ambiente” (Niblett, 2005, p 14).

De esta manera, el marketing social contra la corriente concentra sus esfuerzos en facilitar el
cambio social por la identificacion y neutralizacion o remocion de impedimentos politicos o




socio-culturales para los procesos de cambio. El marketing social a favor de la corriente es
definido como: “...los programas especificos de marketing social que son disefiados para
producir cambios en el comportamiento individual” (Niblett, 2005, p 14).

Frente a los planteamientos de Niblett, Brennan y Snitow (2005), aportan el hecho de que
una revision de las mas exitosas campafias demuestra que la combinacion de legislacion,
obligatoriedad y educacion es la mas poderosa (Brennan y Snitow, 2005). Frente a esta
realidad se requiere actuar en los dos niveles (macro y micro), y utilizar los dos enfoques
planteados por Niblett; buscando actuar primero en el macro y luego en el micro.

Retomando el concepto de sostenibilidad en el cambio social, es preciso ahora mencionar el
dilema ético que aparece al pensar en la sostenibilidad ambiental como consecuencia de las
actividades de marketing social (Brenkert, 2002). El dilema radica en que un mejoramiento
en los niveles de vida de los individuos y de los grupos (uno de los objetivos del marketing
social), probablemente pondra el ambiente en un estado precario (asumiendo que equipar la
salud y el bienestar es la acumulacion de bienes materiales, lo cual no siempre es el caso). El
mismo Brenkert sugiere que parecerfa auto-evidente decir que asi como el bienestar de los
individuos es mejorado, sus demandas por posesiones materiales aumentan.

El panorama ya presentado hace necesario considerar todo el sistema de valores, actividades
y objetivos que hagan posible un modelo de bienestar que incorpore la sostenibilidad
econoémica, ambiental y social. Esta realidad requiere analizar la realidad e intervenirla desde
enfoques interdisciplinarios, en el entendido de que no existe una Unica y correcta respuesta.
Lo anterior cobra relevancia al pensar en la solucién de problemas de gran magnitud como el
calentamiento global o el cambio climatico, los cuales debido a su envergadura necesitan ser
abordados por toda la sociedad y desde diferentes enfoques.

Un tipo de marketing estratégico, basado en el pensamiento activo y la racionalidad humana
ética de la confianza social sobre el mercado en las poblaciones; para lograr cambios sociales
significativos, debe permitir el desarrollo endégeno de capacidades propias de las personas
en una poblacion en particular. El objetivo es la construcciéon de confianza en las relaciones
entre las personas, y el desarrollo de actividades de promocion, difusion y posicionamiento de
conceptos, ideas, productos, servicios, colectivos, imagenes, marcas.

Es un marketing al servicio de la sociedad y que en la sociedad es capaz de mejorarla
para bien de todos. Que para el caso del desarrollo, puede ser una apuesta estratégica de
intereses comunes, benéfica, poderosa para el bienestar de la sociedad, y que, en paises
como Colombia y ciudades como Pereira, tiene mucho que aportar.

5. El mercadeo en el desarrollo: apuesta estratégica de intereses en el hienestar
de la sociedad

Podriamos decir que la sola aplicacion de la nociéon de Mercadeo de causas sociales en
problematicas de desarrollo social es aun incipiente histéricamente y mercadoldégicamente
desde una perspectiva economicista, limitado conceptualmente de manera tedrica y poco
realista desde lo social como discurso y como préactica con sus objetivos de mejoramiento
humano en las consideraciones de la vida de las “causas sociales” de las personas.

Personas, grupos objetivos que podrfamos considerar a través del actual mercadeo social
para mejorar la sociedad en la mediacién inteligente de la propaganda o la promocion de
buenas ideas en la mente de las personas. Poco considerado de las capacidades enddgenas
de la poblacion, sin mas que la comunicacion efectista de la publicidad sin estrategia en el
desarrollo de actividades promocionales de efecto propagandistico.

En el marco investigativo del mercadeo social se habla de marketing de causas sociales,
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marketing de causas no lucrativas y marketing no lucrativo. Desde la perspectiva de diversos
autores en el mundo se habla de las causas en beneficio de todos, pero muchas veces hace
caso omiso ante los intereses de pocos por los de todos. Es un mercadeo social de causas
personales, individuales y/o organizacionales.

Mas, en unas sociedades contemporaneas como las nuestras (la latinoamericana y por ende

«=la eelombiana) que se encuentra marcada por los objetivos globalizantes de las empresas,

la acumulacion de la riqueza en forma de capital, la desconfianza en los sistemas sociales
y politicos del capitalismo, socialismos utépicos, liberalismos comerciales y neoliberalismos
y problematicas en paises latinoamericanos conexas de pobreza, educacion y capacidades
enddgenas para el desarrollo social.

Frente a las anteriores inquietudes, cientificos sociales como (Packard, 1960; Farmer, 1967,
Gist, 1974; Marcuse, 1991) han cuestionado los efectos positivos del marketing en la sociedad;
de manera concreta, estos autores vieron al marketing como el sirviente de las empresas
capitalistas, sin haber sido capaz de generar bienestar real y tangible a la sociedad.

Como respuesta a estos cuestionamientos, Kotler y Levy (1969) y Kotler (1972) respondieron
a algunas de estas criticas argumentando que la teoria y practica del marketing deberia
ser ampliada para incluir procesos e instituciones que no fueron previamente incluidos, por
ejemplo las organizaciones sin animo de lucro. La respuesta concreta el marketing social.
Este cambio de concepcion ha hecho surgir el tema de si las formas tradicionales de teoria
y préctica del marketing podrian ser simplemente trasplantadas sin teorizar adecuadamente
sobre el bienestar del consumidor o de la sociedad (Tucker, 1974).

El anterior debate fue particularmente significativo porque proclamé el comienzo del discurso
critico en el marketing, que luego comenzé a ser conocido como macro-marketing, cuya
funcion primaria fue la de localizar al marketing en su amplio concepto social, econémico,
politico e historico.

El desarrollo de la teoria critica en los afios 70 se dio en parte como respuesta a las criticas
que recibe el marketing desde individuos de otras disciplinas. Durante los afios 80 y 90
surge un interés en la teorfa critica como respuesta a un conjunto diferente de circunstancias,
especificamente, el hecho de que cientificos sociales de otras disciplinas, especialmente
tedricos culturales y socidlogos, comenzaron a interesarse en temas como el consumo, los
mercados y la cultura del consumidor. La mayoria de estos académicos provenian del norte de
Europa, no de los Estados Unidos, ellos tuvieron algunos problemas en comentar acerca de
temas propios del territorio del marketing, en contraste con algunas de las dudas compartidas
por Arndt (1978) una década antes, acerca de los méritos de los mercaddélogos al aventurarse
en las ciencias sociales.

La literatura con mas amplias bases en ciencias sociales fue altamente tedrica y critica, y
desarrollada en diferentes direcciones incluyendo el consumo colectivo (Castells, 1980),
el consumo individualizado asociado con el posmodernismo (Baudrillard, 1988; 1998;
Lash y Urry, 1987; Lash, 1990; Featherstone, 1988, 1991), y grupos sociales basados en el
consumo (Bourdieu, 1984, 1990). Un pequefio nimero de académicos del marketing también
comenzaron a repensar el marketing usando marcos tedricos de las ciencias sociales
(Dholakia y Arndt, 1985; Brown, 1995).

Durante los afios 80, la americanizacion del pensamiento del marketing también comenzé
a ser cuestionada por un grupo de teéricos criticos estadounidenses. Dholakia et al. (1980)
argumentd que la dominaciéon norteamericana de la teoria del marketing tenfa una cantidad
de efectos indeseables (Burton, 2001). De particular consideracion era el hecho de que los
conceptos de marketing eran un producto de, y contextualmente delimitados por el sistema
industrial norteamericano.




Como consecuencia de este escenario, debe anotarse que las limitaciones de contexto
inhiben la emergencia de una concepcion universal de la naturaleza v el campo de accion
del marketing per se. Mas aun si ha sido poco el interés entre los académicos del marketing
por la teoria critica, no sorprende que hayan existido solamente unos pocos intentos de
operacionalizar el concepto critico en el contexto del marketing (Burton, 2001).

Al respecto, una posicion ha sido adelantada por Hetrick y Lozada (1999, p. 162) en la que
anotan: “El “movimiento” desde la teoria tradicional del marketing hacia otra teorfa anti-
marketing (teorfa critica) o anti-teoria del marketing (posmodernismo) nos permite sustituir la
fuerza y la perversa adherencia de los principios basicos del pensamiento positivista y l6gico-
empiricista”.

Podria decirse que la posicién de Hetrick y Lozada (1999) es anti-marketing. Frente a ello es
preciso decir que otros tedricos criticos promueven una posicion tedrica pro-marketing, que
refleja adecuadamente el contexto social, histérico y politico en el cual el discurso y la practica
del marketing ocurren. Esto Ultimo es importante al pensar que la critica del discurso existente
del marketing se enfoca en decir que este no refleja la realidad social y es poco mas gue un
truco en manos de la empresa capitalista (Morgan, 1992; Willmott, 1999).

Lo anterior hace necesario introducir a la discusion la pregunta por el desarrollo, de como el
marketing puede contribuir con el desarrollo, el mercadeo para el desarrollo. Entendido ese
desarrollo, —~como ya se dijo- desde las dimensiones econémica, humana, social y politica.
La respuesta podrfa estar, -como también ya se mencioné- en el enfoque del desarrollo
enddgeno.

6. Propuesta de interpretacion del Mercadeo en el desarrollo de ciudades como
Pereira, el desempleo

Pereira'?, ciudad ubicada en Risaralda, Colombia tiene altos niveles de desempleo, pobreza
y bajos niveles de calidad de vida. Esto se corrobora y hace evidente en los actuales
indicadores sociales y econémicos de la ciudad. Por ejemplo, el indicador segun cifras de
un estudio realizado por Gerson Leandro Giraldo y otros (2010), plantea que “se ve con gran
preocupaciontienen indicadores de desempleo elevados...” en los altos indices de desempleo
en la ciudad, en los dos Ultimos afios han ocupado el primer lugar en las cifras estadisticas
sobre el desempleo en Colombia.

Al caminar la ciudad, algo real y veridico particularmente en el centro, somos participes
como cualquier transelnte consciente que es facilmente identificable el comercio informal
siendo caracteristico de los sectores, parques, calles y personas. La informalidad es virtud
del subempleo y de los bajos niveles de empleo digno de la ciudad. La reventa de productos
y servicios es incremental, la pirateria, la venta de comestibles y otros mas en negocios
formalmente organizados (camisetas, llaveros, comestibles, frutas, muebles, informatica...).
Los parques cuentan con personas desocupadas solo sentadas sin nada mas que hacer
aquellos otros que toman fotos, otros mas que venden helados y globos, los que sospechan
en la mirada por el otro y estan aquellos que vigilan en derredor de los centros comerciales, y

12 La ciudad de Pereira tiene para el afio 2010 los siguientes indicadores segun la Camara de Comercio de la ciudad en el informe
coyuntura economica Pereira y Risaralda, evaluacion de la economia primer semestre afio 2010: habla que el producto interno bruto
local crecio 2.1% en el primer semestre de 2010, aunque el crecimiento es insuficiente para ser generador de empleo. El menor
ritmo de crecimiento de la economia local es un factor determinante y explicativo al mayor desempleo del rea metropolitana Centro
Occidente. En el AMCO persiste la mayor tasa de desempleo, a junio de 2010 la tasa de desempleo se ubico en 21% levemente
superior 0.3 puntos en comparacion con igual trimestre de 2009, pero inferior en 1 punto con respecto al primer trimestre de 2010.
La poblacion economicamente activa aumentd en 10 mil personas en el segundo trimestre de 2010 con respecto a igual trimestre de
2009, presionando el mercado laboral, de los cuales se ocuparon 7 mil personas y las otras aumentaron el total de desempleados
que llegd a 65 mil personas.
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comercios centrales que pululan en un sentido de paisaje social y cultural de “ganarse la vida”
como mejor se pueda.

El Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (D.A.N.E) informa que el area
metropolitana risaraldense presenta un 21,5% de desempleo. En febrero la ciudad registro
el 21,4%, retrocediendo a los indicadores que presentd entre julio y agosto del afio pasado.

Tras el sostenido descenso que comenzé a demostrar desde septiembre del 2009, 23,1%
a diciembre, 20,1%; el indicador comenzé a subir en enero, 20,6% y ahora a 21,4%. Esto se
traduce en 65 mil personas cesantes, mil mas que en el trimestre anterior y los ocupados
pasaron de ser 245 mil a 241 mil personas.

Entre las causas se encuentra la reduccion de actividades de la confeccién y la disminucion
de remesas acogidas del exterior, la crisis econdmica, la restriccion de la demanda de
productos y la movilizacién de los nuevos miembros del hogar, que salen en busca de un
trabajo condicionado a compensar la reduccion del presupuesto familiar. Las personas que
hoy buscan trabajo en la ciudad son amas de casa y estudiantes.

El DANE reveld que el numero de desocupados en febrero del 2010 segun Carolina Gémez
Ospina (2010) aumenté 7,1%, es decir, a 2 millones 708 mil con un incremento de 179 mil
personas. En febrero del 2010 la tasa de desempleo en el pais aumentd 0,1%, frente al 12,5%
en igual periodo del 2009. En el trimestre moévil diciembre del 2009 a febrero del 2010 la tasa
global de desempleo en el pais fue del 12,8% mientras la de ocupacion 54,4%. La rama de
actividad gue concentré el mayor nimero de ocupados fue comercio, restaurantes y hoteles
con 27,1%. La posicién ocupacional que registré mayor participacion durante este trimestre
fue trabajador por cuenta propia con 43,5%.

En materia de desarrollo, Pereira con 428.000 habitantes, se puede considerar privilegiada.
Estd ubicada en el denominado ‘Triangulo de Oro” del pais, cuenta con aeropuerto, zona
franca, parque industrial y un empuje empresarial similar al de los paisas. A finales de mayo
durante un Consejo Comunitario, el mismo presidente Uribe la calificé como “La campeona
de la competitividad”.

Al “céctel” de responsables de la crisis laboral en la capital risaraldense le suman toda clase
de ingredientes que van desde la misma crisis econémica, los desplazados y las piramides;
pero hay tres en los que muchos coinciden: Los migrantes, las grandes superficies y el café.

El Plan de desarrollo actual de la ciudad de (2008) “region de oportunidades” soporte técnico
linea estratégica Pereira emprendedora plantea:

“mds oportunidades para progresar” dice que “apunta a la solucion de las
problematicas coyunturales y actuales de nuestra comunidad, pero no nos podemos
quedar solo ahi, debemos ser capaces de ir mas alla de los proximos 4 anos, para
sentar las bases de lo que sera la Pereira del futuro, una metropoli productiva y
competitiva en términos de productos y servicio de alto valor agregado, comercio
en gran escala y turismo nacional e internacional; un territorio que le brinde a sus
habitantes una mejor calidad de vida”.

El Primer Plan de Desarrollo formulado bajo la reglamentacion de la Ley 152/94 es el que
comprende el periodo 1995 — 1997, El segundo es el comprendido entre 1998 — 2000, el
tercero va desde 2001 a 2003, hasta aqui los periodos de los planes fueron de 3 afios.
Cuando el periodo de los Alcaldes y Gobernadores pasa a ser de 4 afios, los planes de
desarrollo también suman un afio mas a su tiempo de planificacion, asi fue que el dltimo Plan
de Desarrollo de Pereira comprendio los afios de 2004 a 2007.




Una Pereira Emprendedora, hace referencia a una ciudad en procura del desarrollo econémico
responsable, basada en la capacidad del territorio de mantener sistematicamente ventajas
competitivas frente al entorno socioeconémico y en una poblacién fortalecida en sus pProcesos
de emprendimiento y empresarismo, enmarcada en una cultura de innovacion y desarrollo
tecnoldgico con énfasis en las apuestas estratégicas de la regién como una plataforma de
internacionalizacién de la ciudad.

Grafica Numero 1. Construccion del plan de desarrollo. 2008-2011. Ciudad de Pereira

Grafica No. 2. Referente de Crecimiento del PIB segtn Vision 2019
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Fuente: Camara de Comercio de Pereira— DNP — Documento Vision 2019

La mayor falencia para el desarrollo del municipio se encuentra en el mercado laboral, ya
que la generacion de empleo ha evolucionado en una dindmica inferior a la del crecimiento
econdémico, sin embargo, se denota una disminucién en el tiempo de la tasa de desempleo,
principalmente debido, a la menor presion de la poblacién en la busqueda de empleo, lo que
puede inferir que una porcién de los hogares de Pereira tiene algun sustento por la via de
remesas, ¢ que la presion disminuye consecuente con el aumento de empleados por cuenta
propia.

Enlo concerniente a la linea de pobreza, entendiendo esta (en parte) como una consecuencia
del nivel de ingresos de la poblacién, se tiene como un indicador de impacto del sistema, a
razon de un mejoramiento buscado por las acciones a tomar. La situacion local no se podria
considerar critica a la luz de los resultados de la linea de pobreza, sin embargo, al realizar
analisis complementarios en cuanto a necesidades basicas insatisfechas, linea de indigencia,
entre otros, se muestra una situacion poco alentadora.

Los objetivos planteados para la linea estratégica, se abordaran con el desarrollo simultaneo
y concatenado de 4 programas asf:

- Innovando para el Desarrollo: Donde se desarrolla todo lo relacionado con la innovacion, la
investigacion, la ciencia y la tecnologia.

- Region que Emprende: En la cual se incorpora lo referente a la formacion para el trabajo; el
emprendimiento, la gestion y el desarrollo empresarial; y el fortalecimiento financiero.

- Mi Nombre es Pereira: Incluyendo lo concerniente a la internacionalizacion.

- Retorno al Campo: Con todo el Desarrollo Agropecuario.

Otro proyecto es Pereira Digital que busca aumentar las oportunidades de acceso a las
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tecnologias de la informacion y las comunicaciones TIC, que le permita a la comunidad
pereirana estar mejor informada y las instituciones prestar mejor servicio a la ciudadania.

Pereira como ciudad digital es un espacio en el cual interactian todos los actores que
participan en la vida y desarrollo de una ciudad. El proyecto surge a partir del planteamiento
de “Ciudad Digital” dentro del plan de desarrollo municipal 2008 - 2011: “Pereira, region de
==0portunidades” a través del programa “Gobierno Para Todos”.

Pereira Digital es uno de los 10 proyectos estratégicos de la Administraciéon municipal de la
ciudad de Pereira y cuenta con el apoyo del Ministerio de las Tecnologias, la Informacion
y las Comunicaciones y de aliados estratégicos como UNE Telefénica de Pereira, SENA,
Parquesoft, Red de Universidades del Risaralda, Camara de Comercio de Pereira entre otros.
Igualmente existe la iniciativa que hace parte de la celebracién de los 150 afos de la ciudad.
El objetivo es formular una visién a largo plazo.

Una ciudad region, con polos de desarrollo basados en la industria metalmecanica, la
confeccion, la biotecnologia, el turismo y la produccion cafetera, todo con nuevas tecnologias
incorporadas, es la visién que tienen los encargados de la formulacion de la propuesta
prospectiva con la que Pereira espera celebrar sus 150 afios. La tarea de orientar esta vision,
basada en una movilizacion social, le fue asignada, por medio de un concurso de méritos, a la
Universidad Externado de Colombia, la cual presenté la mejor propuesta.

En las memorias del congreso se destacan (Israel Londofio, 2010) segun reflexiones realizadas
porla Organizacion de las Naciones Unidas para la educacion, la cienciay la Cultura, UNESCO,
las ciudades intermedias constituyen nodos estratégicos dentro de la conformacion del
sistema urbano mundial, los cuales tienen la posibilidad de funcionar como centros regionales
de equilibrio y de regulacion demogréfica y econémica, que pueden causar un impacto en
la reduccion de las condiciones de violencia, pobreza e impactos ecoldgicos dentro de las
grandes ciudades; siempre y cuando se realicen y materialicen directrices concretas para un
desarrollo coherente, dentro del cual se atiendan las problematicas propias de las ciudades
intermedias, correspondientes a sus modelos de consumo, de produccion, de concentracion
de la poblacion y del ordenamiento de su territorio en General.

A continuacion mostraremos dos gréaficas en una la comparacion y en otra una propuesta de
estrategias en funcion del mercadeo en el desarrollo.

Grafica No. 3. Comparacion entre el Mercadeo con orientacion comercial, Mercadeo social y el mercadeo
con orientacion hacia el desarrollo. Elaboracion los autores. 2011.
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‘Mercadeo en el desarrollo” como estrategia mercadoldgica y entendido en un sentido
litico de “transferencia de relaciones de valor social y cultural” podrfa llevar a reposicionar,
sonfigurar y promover sentidos de pertinencia, ideales de ser y crecer de la ciudad, redes
r trabajo social y desarrollo comunitario, incentivacion de la micro economia y de las redes
)merciales de la ciudad para los flujos de capitales y las inversiones propositivas para la
isma. El empleo, se atacaria no solamente con mayores empleos, sino fundamentalmente,
= Otre otras acciones con redes de apoyo, comunicacion propositiva, voluntades politicas
1anifiestas, crecimiento econémico y mercadeo para el desarrollo.

I “Mercadeo en el desarrollo” entonces, es una categoria explicativa méas acorde y coherente
»ara dar cuenta de cuél es la importancia del mercadeo en lo social que el “mercadeo de
causas sociales” en ciudades como Pereira. Sin embargo, en este momento existe aun mucho
tema que investigar y dar sentido y forma en las estrategias especificas de concrecion social
y econdmica para el desarrollo de la ciudad en términos mercadolégicos y publicitarios, no
solamente en la formulacién de los planes de ciudad sino ademas en la coherencia de las
voluntades y la manifestacion de los comportamientos alineados frente al desarrollo de la
ciudad.

Para atacar el desempleo no solamente es necesario la implementacion de estrategias de
empleo y/o emprendimiento (otras empresas) o las estrategias que hemos planteado en este
articulo sino y ademaés, es necesario el incremento sustancial de capacidades endégenas
en la poblacion orientadas hacia el mejoramiento de las habilidades y conocimientos desde
la educacién para el desarrollo, la incentivacion de la inversion nacional y extranjera, la
configuracion de organizaciones novedosas para la ciudad y el desarrollo cientifico y
tecnolégico en investigacion y desarrollo en pos de la economia del conocimiento y el
crecimiento sostenido del comercio de servicios y productos y por supuesto constantes y
mejores niveles de calidad de vida.

Alli los sectores académicos, empresariales y estatales pueden converger en acciones
conjuntas para el mejoramiento de la formulacion, evaluacion, implementacion y activos
sociales para el capital social de las personas y la ciudad. Elmercadeo en el desarrollo ayudaria
en la gestion de actividades con sentido social, crecimiento identificacion comunicativa en
la ciudad.

Es posible decir que se ha avanzado en materia politica y de indicadores de crecimiento
empresarial y competitividad regional, pero falta mucho por construir y trabajar juntos para
lograr los objetivos de calidad de vida, empleo y desarrollo social y para entender y aplicar
que el mercadeo en el desarrollo social es una propuesta estratégica de cambio de mentalidad
social contemporanea en virtud de la calidad de vida de las personas.
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