El marketing social desde un enfoque interdisciplinario
El marketing tradicional busca promocionar un producto o servicio por medio de estrategias de
posicionamiento, por medio de diversas herramientas de investigacion y después en estrategias,
especialmente disefiadas para el pablico objetivo. De esta se deriva el marketing social que busca dar
visibilidad a un problema de indole social y ofrecer soluciones que beneficien a la sociedad. Ambos,
utilizan las mismas técnicas y comparten el mismo propésito que es satisfacer las necesidades de los
consumidores. Si bien, existen diversas alternativas que contribuyen a la resolucion de los conflictos
sociales, ;jes el marketing social una de estas opciones? En este articulo se pretende identificar dos
enfoques del marketing social desde la sociologia y desde de la mercadotecnia que permitan
comprender si el marketing social es 0 no una alternativa para la resolucién de los problemas sociales,
esto desde una postura critica, si cumple o no, los objetivos que plantea y no solo desde los canones
del marketing, sino que también desde una perspectiva interdisciplinaria. Para ello, se analizaran
principalmente las nociones de Philip Kotler & Nancy Lee (2015), del area de la mercadotecnia, y
Manuel Castells (2013), Zygmunt Bauman (2007) del area de sociologia. Los resultados muestran que el
marketing social ofrece soluciones a los problemas de indole social por medio de herramientas del
marketing tradicional y busca crear una cierta clase de conciencia social de un planteamiento en
especifico que perjudique a la sociedad, sin embargo, estas campafas publicitarias tienen un doble
proposito: el primero es contribuir de manera positiva a determinado grupo social y el segundo un
incentivo econémico para las empresas al colocarse como empresas preocupadas por los problemas
sociales con el objetivo de posicionarala marca en lamente del consumidory de esta forma se impulse
la elaboracion de las mercancias. En términos generales, este tipo de idealismo denominado marketing
social tiene cierto interés en cambiar el modo de pensar y actuar en el mundo actual con la finalidad
de enfrentar un mundo mejor como sociedades de consumo, pero ahora desde una perspectiva mas
inteligente, es decir, una concientizacion general del cuidado de nuestro entorno en cualquiera de sus
vertientes, por ello surge la orientaciéon del marketing social cuyo propdsito es informar a los
consumidores sobre los efectos positivos y negativos de sus decisiones de compra que tienen
repercusiones en el planeta. En conclusién, el marketing social debe ir mas alld de campafas

superfeciales y tener un compromiso auténtico.



l. Introduccion

El marketing tradicional, a grandes rasgos, busca promocionar un producto o servicio por medio de
estrategias de ventas. Una de sus caracteristicas principales es satisfacer las necesidades de los
consumidores, al igual que posicionar la marca en la mente del mismo. Esto por medio de diversas
herramientas de investigacion y posteriormente en estrategias especialmente disefiadas para el
publico objetivo (target).

De esta se deriva el marketing social que busca dar visibilidad a un problema de indole social, al igual
que ofrecer soluciones que ayuden y beneficien a la sociedad. Ambos, en teoria, utilizan las mismas
técnicas y de igual forma comparten el mismo objetivo que se sintetiza en satisfacer las necesidades
de los consumidores. Los problemas sociales existen en nuestro pais, al igual que en todo el mundo. Es
una de las multiples dificultades que enfrenta la humanidad y tiene origen desde la creacién de la
sociedad en general, por consecuencia existiran hasta el término de la misma. Sin embargo, existen
multiples alternativas que contribuyen a la resolucion de los diversos conflictos sociales que enfrenta
cada sociedad. ;Es una de estas opciones el marketing social?

Uno de los principales enfoques de la mercadotecnia social, como ya se venia puntualizando, es ofrecer
soluciones de problemas de indole social, la cual utiliza herramientas del marketing tradicional para
abordar dichos problemas, al igual que trata de crear una cierta clase de conciencia social de un
planteamiento en especifico que perjudique a la sociedad ya sea en conjunto o en lo particular de cada
individuo. Esto se realiza por medio de campafas publicitarias de orientacion social y estas son
desarrolladas por diversos actores que buscan contribuir de manera positiva a determinado grupo
social, dentro de estos actores se encuentran sinnimero de personas, empresas e instituciones que
tienen objetivos similares. En términos generales, esto es un tipo de idealismo en el que la
mercadotecnia social pretende vincularse con una serie de valores éticos y morales bien vistos por la
sociedad para su aplicacién y funcionamiento.

La mercadotecnia social tiene cierto interés en cambiar el modo de pensary actuar en el mundo actual
con la finalidad de enfrentar un mundo mejor como sociedades de consumo, pero ahora desde una
perspectiva mas inteligente, es decir, una concienciacion en general del cuidado de nuestro entorno
en cualquiera de sus vertientes que se presente, por ello surge la orientacion del marketing social cuyo
principal objetivo es informar a los consumidores sobre los efectos positivos y negativos de sus
decisiones de compra de bienes y servicios con repercusiones a nuestro planeta y no solamente desde
esa perspectiva ambiental, sino también con una vision mas amplia de bienestar social.

En este analisis se pretende investigar, desde una postura critica, si cumple o no, los objetivos que
plantea. No solo desde los canones de esta disciplina, sino que también desde un enfoque

interdisciplinaria.



Es imperativo identificar, comprender y definir lo que se entiende por mercadotecnia social desde la
misma area de estudio, pero también desde el area de la sociologia, esto para tener un enfoque mas
claro a lo que el tema refiere. Por ello se enfatiza en primera instancia los autores Philip Kotler & Nancy
Lee (2015), como uno de los ejes principales que competen a este articulo, en segunda instancia igual
de importantes son Manuel Castells (2013) y Zygmunt Bauman (2007) cuyos trabajos con relacién a al
marketing son de gran interés para el andlisis critico que se desarrollard mas adelante. Visto de esa
forma, se pretende realizar un estudio interdisciplinario donde se ponga a tela de discusion dentro de
estas dos areas del conocimiento que esclarezca la verdadera nocion del marketing social.

No obstante se agregaron otros tres autores para sumar al analisis interdisciplinario y no inicamente
quedarse con las anteriores enfoques, estos autores corresponde a Seth Godin (2008) del area de
mercadotecnia, al igual que David Aaker (2009), y finalmente Jeffrey Pfeffer (2010) de sociologia. Cada
uno de estos autores muestran su opinion respecto al marketing social y cémo es percibida desde sus
areas del conocimiento, que si bien en sus trabajos no estan explicitamente contestadas las preguntas,
si las contestan implicitamente a lo largo de sus trabajos.

Parte de los resultados apuntan que el marketing social por medio de sus campafas publicitarias de
orientacion social tienen un doble propésito desde el enfoque de la socioldgica es contribuir de
manera positiva a determinado grupo social y el enfoque del marketing un incentivo econémico para
las empresas al colocarse como empresas preocupadas por los problemas sociales que benefician la
imagen y perspectiva de las mismas con la unica finalidad de colocar a la marca en la mente del
consumidor y de esta forma se pueda generar un plus valor que impulse la realizacion de las
mercancias.

En términos generales, este tipo de idealismo denominado marketing social puede ser efectivo para
abordar problemas sociales a través de campafas disefiadas para educar y motivar a la poblacion, se
pueden fomentar cambios en comportamientos que contribuyan a resolver problemas como el
consumo de drogas, la salud publicay la sostenibilidad ambiental. Sin embargo, su éxito depende de
la comprension profunda del contexto social y de la participacion activa de las comunidades
involucradas.

Parte de la conclusion apunta a que el marketing social debe ir mas alla de campafas superficiales y
tener un compromiso auténtico con las causas sociales profundas para ser una alternativa viable en la
resolucion de problemas sociales. Al trabajar en conjunto con otros actores y generar participacion
activa si puede ser util para la resolucion de problemas sociales a través de la educacion y el cambio
de actitudes, su efectividad depende de un enfoque multidimensional que combine estrategias de
marketing con cambios estructurales politicas publicas que aborden las raices de los problemas

sociales.



Il Marco tedrico
Enfoque del marketing tradicional
El concepto de mercadotecnia se constituye como una disciplina de las ciencias econémicas enfocada
principalmente en los negocios, la cual tiene origen entre el afio de 1906 y 1911, cuando se introduce
por primera vez el término de marketing en Norte América, para posterior tener un periodo de
conceptualizacion y desarrollo hasta formalizarse como actualmente se conoce en las universidades y
los consorcios con actividad empresarial. En la misma linea, la mercadotecnia adquirio mayor
relevancia en el afio 1969, cuando empez6 a tener cabida en el intercambio econdmico entre dos o
mas partes y cuyos principales autores refieren a Sidney Levy y Philip Kotler, este ultimo con mayor
relevancia en el area de estudio.
El marketing como rama de estudio, se compone desde lo administrativo de las empresasy cuyo papel
principal es el constante mejoramiento de la imagen y posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor, al igual que busca influir en sus decisiones de comprar que satisfaga alguna necesidad o
deseo humano.
Para Kotler (2001:8) “la administracién de la mercadotecnia es el arte de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion de ideas, mercancias y servicios para dar
lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”.
Las estrategias de mercadotecnia de las empresas son herramientas que ayudan a planificar la imagen
corporativa que estas quieren que visualicen sus accionistas, pero principalmente sus consumidores,
porque cuando se realiza la mercancia en términos de consumir, utilizar, adquirir, etc. Es en ese
momento cuando obtiene la ganancia de algun producto o servicio.
Para Tanoira (2008), el objetivo de la mercadotecnia es un tipo de estrategia que sirve para competir
en el mercado y que las empresas puedan optimizar las ventas de sus productos y servicios aunados al
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. Por otra parte, sefiala el autor que el
verdadero significado va mas alla de ser considerada esta disciplina como una herramienta o técnica
de venta, no se trata de tips o trucos para que las empresas puedan llegar a mas clientes, tampoco es
un tipo de manipulacién. La mercadotecnia es todo un proceso social y administrativo orientado a un

intercambio libre y voluntario que satisfaga las necesidades de los demandantes.

Enfoque del marketing desde la sociologia

El marketing, desde la perspectiva socioldgica, menciona corresponde a un eslabon mas de la cadena
de produccion capitalista que se desarrolla principalmente en la practica empresarial. En su primer
momento de transicion, muestra un proceso de ventas que se desarrollaba en el contexto histérico

denominado Fordismo. Esto dio lugar a responder a las necesidades del capitalismo con la finalidad de



organizar la oferta productiva dada las condiciones materiales y sociales de las empresas e industrias,
como el objetivo principal de incentivar el consumo (Gonzalez & Orden, 2010).
Desde la perspectiva socioldgica, el marketing es:
“‘Una faceta econémica, organizacional, instrumental; representa una efectiva técnica
comercial concreta aser considerada por la empresa contemporanea, dadas las especificidades
del contexto econdmico: competitivo, informacional y global. [...] Permite potenciar lasventas
de cualquier bien o servicio, a partir de la caracterizacion y explotacion comercial de las
diferencias. [...] La mercadotecnia en un contexto social determinado, basa su légica segun el
vinculo dado entre la base material y el complejo cultural que el capitalismo contemporaneo
plantea, tanto a nivel local como a nivel internacional. [..] el marketing es una de las
herramientas mas importantes, con la cual trabajar frente al mercado que, muchas de las veces
se presta como saturado, en un contexto de competencia econémica que cubre con su
inmensa diversificacion vastos aspectos de la vida cotidiana” (Gonzalez & Orden, 2010:18).
Es claro que la mercadotecnia es una estrategia del sistema capitalista desarrollada e impulsada por el
modelo neoliberal que por necesidad tiene lugar en una sociedad consumista, para que este se siga
manteniendo y reproduciendo, acrecentando las ganancias o utilidades de los grandes empresarios
capitalistas que trae consigo un aumento en la brecha de desigualdad econdmica entre paises de la
periferiay del centro, este ultimo aumentando en gran escala su capital econédmico, sin embargo, esto
no es del todo culpa del sistema capitalista, de igual forma apunta a una sociedad de consumo en la

que actualmente vivimos (Bauman, 2007).

Enfoque del marketing social

Es conveniente comenzar en orden cronolégico desde lo general a lo particular comenzando desde las
primeras definiciones de la mercadotecnia social con relacion a las diferentes perspectivas de autores
expertises en el tema y posterior al analisis general de estudios, de propuestas y estrategias
implementadas.

La primera definicion fue publicada por Kotler y Zaltman (1971), quienes refieren que “el marketing
social es el disefio, implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas
sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto, precio, comunicacion,
distribucién e investigacion de mercados”. Sin embargo, no fue la definicion mas acertada, por lo que
Kotlery otros autores fueron desarrollando diferentes concepciones de ella.

Kotler (1984) vuelve a plantear otra definicion que refiere al “disefio, implementacién y control de
programas que buscan incrementar la aceptacion de una idea social o practica en un grupo objetivo”.

Un acercamiento todavia muy general y abstracto.



En la opinién de Mushkat (1980), refiere que es “un complejo proceso que incluye la planificacion,
desarrollo, mantenimiento y regulacion de relaciones de intercambio deseadas con relevancia
publica”. Un acercamiento relevante al tema en particular, a las relaciones sociales de intercambio,
aunque enfocado dnicamente al sector publico sin considerar diversas instituciones que existen.
Desde la posicion de Andreasen (1994), propone que el marketing social es “la adaptacion de las
técnicas del marketing comercial para el andlisis, planeamiento, ejecucion y evaluacion de programas
disefiados para influenciar el comportamiento voluntario de la poblacidon objetivo para mejorar su
bienestar personal y el de su comunidad”. Una nocion mas clara de lo que representa actualmente el
término al igual que el papel que desempefa en la sociedad.

Para Bloom y Hussein (1995), quienes lo definen como una “iniciativa en la cual el personal de
marketing trabaja con devocién y esfuerzo con el fin de persuadir a la persona de que adopte un
comportamiento en beneficio propio de la sociedad”. Una definicion un tanto idealista que trata de
incentivar en el comportamiento de los individuos con un mutuo beneficio social.

Nuevamente, Kotler (2002) describe desde una vision mas acertada de lo que hoy en dia se conoce
como mercadotecnia social, la cual consiste en la “utilizacién de principiosy técnicas para influir sobre
una audiencia objetiva para que, de manera voluntaria, acepte, rechace, modifique o abandone un
comportamiento en beneficio de individuos, grupos o el conjunto de la sociedad”. Una de las
definiciones mas reconocidas y aceptadas, esto debido a que después de 18 afios que el autor publica
su primera conceptualizacion sobre el tema, vuelve a definir el término con cierta experiencia que
avala su credibilidad. Sin embargo, esto no significé que fuera la ultima definicion, siguieron surgiendo
diferentes perspectivas de diversos autores.

De acuerdo con Romero (2004), “el marketing es una disciplina de las ciencias sociales y econdémico-
administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio de las partes
involucradas y de la sociedad en general” y con relacién al marketing social es el intercambio que se
realiza entre los agentes y un problema social al igual que estudia la poblacién objetiva y sus
necesidades sociales con la finalidad de “disefar, planear, administrar e implementar de manera
solidaria y coparticipativa los programas sociales, en beneficio de la persona afectada y de la sociedad
en general”. Este autor es mexicano a diferencia de los anteriores que son extranjeros interpreta su
vision y conceptualizacion del marketing y del marketing social, es evidente que retoma lo ya antes
establecidos sobre el temay conforma su propia definicion en base a su propia perspectiva.

Para Romero (2004), la mercadotecnia social puede funcionar como una herramienta alternativa que
ayude a concientizar a la poblacidn sobre un problema recurrente que afecte a un segmento en
especifico, brindando ideas e incentivando conductas que orienten a los individuos a interactuar

dentro de un marco social aceptado, por ello que una de las metas que deberia tener el marketing es



capacitar a las diversas instituciones publicas o privadas con la finalidad de implementar estrategias
que ayuden a educar a la sociedad en general bajo determinadas normas éticas.

De acuerdo a Pastrana et al. (2023), la ética de la mercadotecnia social es un desafio que deberia ser
tomado en consideracion cuando se plantea una estrategia de cambio de conductas sociales y pueda
esta contribuir a la revolucion adecuada de conflictos, sin embargo, resulta verdaderamente

complicado la aceptacion y participacién de los individuos.

Enfoque del marketing social desde la sociologia

El marketing social se refiereala aplicacion de principiosy técnicas del marketing para promover ideas,
comportamientos o cambios sociales en beneficio de la sociedad. Desde la sociologia, se estudia como
estas estrategias pueden influir en las normas, valores y comportamientos de las personas, y cémo se
pueden utilizar para abordar problemas sociales como lasalud publica, la educaciény la sostenibilidad.
La sociologia examina el marketing desde varias perspectivas, incluyendo su papel en la construccion
de identidades sociales, su influencia en el comportamiento del consumidor y su capacidad para
reproducir o desafiar estructuras sociales. La sociologia critica también evalua el marketing como una
herramienta que puede perpetuar desigualdades, a la vez que puede ser un medio para el cambio social
positivo.

Manuel Castells (2013), no refiere directamente al "marketing social” en sus obras, pero sus conceptos
sobre la comunicacion y la sociedad pueden ayudar a entenderlo. Para Castells, el marketing social
puede interpretarse a través de su analisis de cdmo las redes de comunicacion influyen en la sociedad
y movilizan cambios sociales.

Algunos de los conceptos clave que utiliza el autor corresponden: Redes de Comunicacion, Movilizacion
Social y Construccion de Identidades, En resumen, aunque Castells no aborda el marketing social de
manera especifica, sus teorias sobre comunicacion, podery redes son utiles para comprender cémo el
marketing social puede ser una herramienta eficaz para promover cambios en la sociedad.

Por su parte, Zygmunt Bauman (2008), conocido por su analisis de la modernidad liquida y su critica a
la sociedad contemporanea, aborda temas que pueden relacionarse con el marketing social, aunque
no se enfoque directamente. En sus textos no abordan el marketing social de manera directa, pero
ofrecen un contexto critico que puede ayudar a entender su impacto en la sociedad contemporanea.
En su analisis de la sociedad contemporaneay la modernidad liquida ofrece perspectivas utiles sobre
como entenderlo. A continuacion, se presentan algunas ideas clave que pueden relacionarse con su
vision: Consumismo y Identidad, Modernidad Liquida, Relaciones Sociales, Etica y Responsabilidad,
Critica al Consumismo. Aunque Bauman no se refiere especificamente al marketing social, sus

reflexiones sobre la identidad, el consumismo y las relaciones sociales ofrecen un marco critico que



puede enriquecer la comprension de cémo el marketing social puede operar en la sociedad

contemporanea.

1. Objetivo
Identificar los enfoques del marketing social desde la sociologia y desde de la mercadotecnia que
permitan comprender si el marketing social es o no una alternativa para la resolucion de problemas

sociales.

Iv. Metodologia
El abordaje metodoldgico es enfoque cualitativo donde se busca profundizar en experiencias y
significados. Esto por medio de la técnica o herramienta de analisis documental con las siguientes
caracteristicas: fuentes diversas, contextualizacién, enfoque critico, sistematicidad, interpretacion de
significados y reflexividad.
Ahora bien, la revision documental consiste en identificar trabajos y teorias del drea de mercadotecnia
y sociologia que respondan los siguientes cuestionamientos: ;qué se entiende por el marketing social?,
¢;cudl o cuales son objetivos del marketing social? y, por ultimo, jel marketing social es una alternativa
para la resolucion de los conflictos sociales?
De acuerdo con Corona et al. (2023), la revision documental se puede clasificar en tres pasos. Primero,
localizaciéon de documentos, en la cual se localizaron articulos confiables desde las plataformas de
Google Académico, Google Escolar y Web of Science, esto por medio de la busqueda de palabras clave
relacionadas con el tema de investigacion y de esta forma facilitar la busqueda de informacién.
Segundo, seleccion de documentos, en la cual inicamente se seleccionaron documentos aquellos del
area de mercadotecnia y del area de sociologia, descartando los documentos que no pertenecen a
dichas areas, terminando con una revision total de seis cientificos. Tercero, organizaciéon de
informacién, a partir de la localizacién y seleccion de documentos, se organizé por autores de
relevancia de acuerdo con sus publicaciones y ndmero de citas por otros autores.
Lo anterior con la finalidad de identificar las posturas respecto a enfoques opuestos, enfoques afinesy
enfoques neutros que permitieron conocer las diferentes concepciones del marketing social que
esclarecieron el concepto del marketing social desde una enfoque interdisciplinario y si es este una

alternativa para la resolucion de los problemas sociales.



Resultados

El primer analisis corresponde Philip Kotler & Nancy Lee (2015), quienes son unos de los principales
referentes cuando se habla de mercadotecnia. En conjunto definen al marketing social y responden al
primer cuestionamiento de ;qué se entiende por marketing social?, como la aplicacién de los
principios y practicas del marketing para influir de manera positiva en los comportamientos de
individuos con el objetivo de mejorar el bienestar de la sociedad.

Dicho concepto se expande mas alld de las estrategias comerciales tradicionales, incorporando un
enfoque orientado al cambio social. También, definen el marketing social como un esfuerzo que utiliza
técnicasy conceptos de marketing para promover cambios sociales que beneficien a la sociedad en su
conjunto (Kotler & Lee, 2015). Es decir, el marketing social busca no solo satisfacer las necesidades del
consumidor, sino también promover el bien comun y abordar problemas sociales a través de la
educacion y la concienciacion.

Respecto, a jcudles son los objetivos? Para Kotler & Lee (2015), los objetivos principales son cambiar
comportamientos para mejorar la salud, el bienestar y la sostenibilidad social. De igual forma, busca
generar conciencia social y educar a los individuos sobre las consecuencias de sus acciones.

Con relacién a si el marketing social jes una alternativa para resolver conflictos sociales? Kotler y Lee
afirman que el marketing social es una herramienta poderosa para abordar conflictos sociales,
especialmente en areas de salud pablica, sostenibilidad y comportamiento ético.

El segundo analisis del concepto de marketing social desde la perspectiva de la sociologia se encuentra
Manuel Castells (2013), quien es un sociélogo espafiol conocido por su trabajo sobre la sociedad de Ia
informaciéon y la globalizacién. Para Castells (2013), el marketing social se enmarca en la transformacion
de la sociedad en la era digital. También, en el contexto de las redes sociales, el marketing social puede
ser una herramienta de movilizacion colectiva, capaz de generar movimientos sociales para abordar
problemas comunes. Ya que en las plataformas digitales y los medios de comunicacién se han
convertido en vehiculos esenciales para campafas de marketing social que fomentan el activismo.
Dicho autor es de relevancia puesto que examina cdmo las campafas de marketing social pueden
generar movimientos sociales que movilizan a las personas hacia objetivos comunes, utilizando el
poder de las comunicaciones digitales.

Con relacion a los objetivos del marketing social desde la perspectiva de Castells (2013), forma parte de
una transformacion de conciencia colectiva utilizando plataformas digitales para promover la accion
social. Ademas, de fomentar el cambio social y politico mediante la visibilizacion de problemasy la
formacion de movimientos de base.

Respecto a la posibilidad de que el marketing social sea una alternativa para resolver conflictos

sociales, Castells (2013), ve el marketing social como una estrategia efectiva para movilizar a la



poblacion en torno a causas comunes, utilizando las nuevas tecnologias de comunicacion. Sin
embargo, también sefiala que el marketing social debe ir mas alla de la simple difusién de informacion,
involucrando a las comunidades en la construccion activa de soluciones.

El tercer analisis corresponde Zygmunt Bauman (2007) quien es conocido por su andlisis de la
"modernidad liquida”y desde su perspectiva, el marketing social debe ser entendido no solo como una
herramienta de promocion de comportamientos, sino también como una intervencién en la
construccion de normas sociales. Bauman (2007) es uno de los principales criticos del marketing social
porque lo considera, en muchos casos, una herramienta utilizada para crear conciencia sin que
realmente aborde las causas estructurales de los problemas sociales.

Para Bauman (2007), los objetivos del marketing social deben ser promover valores éticos relacionados
con el bien comun y la equidad social. Ademas, de que debe provocar una reflexion critica en los
individuos sobre su papel en los problemas sociales. Sin embargo, los objetivos del marketing social a
menudo se reducen a una estrategia de conciencia social sin un verdadero compromiso para resolver
las causas estructurales de los problemas sociales.

Respecto a si el marketing social puede ser una alternativa para resolver conflictos sociales, y desde la
perspectiva de Bauman (2007), el marketing social no es suficiente para resolver conflictos sociales de
fondo. A pesar de ser una herramienta util para generar conciencia, Bauman advierte que el marketing
social a menudo se queda en la superficie, sin profundizar en las estructuras sociales y econédmicas que
causan los problemas. Por lo tanto, el marketing social debe estar acompafiado de cambios mas
profundos y estructurales.

El cuarto andlisis y de aqui en adelante, los autores que se mencionen no son tan populares como los
anteriores. Sin embargo, sus aportes teéricos son de gran importancia para conocer una perspectiva
mas amplia e interdisciplinaria del marketing social desde la sociologia y la mercadotecnia.

Ahora bien, para Seth Godin (2008), quien es un experto en marketing y autor de varios libros sobre
liderazgo y marketing digital, introduce el concepto de marketing de permiso, que también tiene
aplicaciones en el marketing social. Godin (2008) argumenta que, en lugar de utilizar técnicas invasivas,
las campafias de marketing social deben ser voluntariasy basarse en el consentimiento de las personas
para cambiar comportamientos. En su enfoque, el marketing social debe involucrar a la audiencia de
manera participativa, aprovechando el poder de las redes sociales y los canales digitales para lograr un
impacto duradero.

Respecto a los objetivos del marketing social para Godin (2008), tienen que ser orientados a fomentar
la participacion activa de la audiencia, ademas de utilizar las redes de influencia para cambiar actitudes
y comportamientos, y finalmente a promover la ética de la comunidad, involucrando a las personas de

forma significativa en la resolucion de problemas sociales.
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Con relacion a la posibilidad de resolver conflictos sociales, Godin (2008) ve el marketing social como
una estrategia poderosa para resolver problemas sociales cuando se basa en el consentimiento, el
compromiso y la participacion genuina. En su enfoque, el marketing social tiene un potencial
significativo para crear movimientos sociales si las personas se sienten motivadas y empoderadas para
participar.

El quinto andlisis corresponde a David Aaker (2009), quien ha trabajado el concepto de marketing con
proposito o "marketing social de marca”. Para Aaker (2009), las marcas pueden usar el marketing social
no solo para promover productos, sino para asumir responsabilidad social y vincularse con causas
sociales. También, el marketing social puede fortalecer las marcas, siempre que los mensajes sean
auténticosy se alineen con las expectativas y valores de los consumidores.

Respecto a los objetivos del marketing social Aaker (2009), menciona que sus principales funciones
son para mejorar la imagen de las marcas al vincularlas con causas sociales relevantes, ademas, de
fomentar el compromiso social de las empresas y consumidores y de igual forma crear una conexion
emocional entre la marca y el consumidor basada en valores compartidos.

Ahora bien, la posibilidad de resolver conflictos sociales, Aaker (2009) sostiene que el marketing social
puede ayudar a generar cambios importantes en la sociedad si las empresas utilizan sus recursos para
promover causas genuinas y auténticas. No obstante, también destaca que el marketing social debe
basarse en un compromiso real y no ser percibido como una estrategia de marketing vacio.

El sexto analisis y dltimo refiere a Jeffrey Pfeffer (2010), quien es un sociélogo y experto en teoria
organizacional, enfoca su trabajo en cémo las organizacionesy las empresas pueden usar sus estrategias
de marketing para influir en los comportamientos sociales. Pfeffer, al igual que Aaker, sugiere que el
marketing social puede ser utilizado para promover valores organizacionales que influyan
positivamente en la sociedad. Sin embargo, también advierte que las motivaciones detras del
marketing social deben ser claras, ya que las empresas pueden utilizar estas técnicas como una forma
de manipulacion.

Respecto a los objetivos del marketing social, para Pfeffer (2010) se basa en alinear las estrategias de
marketing con los valores sociales, promover el bienestar social y organizacional, y fomentar la
responsabilidad social empresarial.

Con relacién a la posibilidad de resolver conflictos sociales, Pfeffer (2010) advierte que el marketing
social puede ser efectivo si se utiliza para resolver problemas que afecten a las comunidades y no solo
para generar ganancias. Sin embargo, también subraya que las empresas deben ser auténticas y no

simplemente usar estas campafias como estrategias de marketing disfrazadas.
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Conclusion

Las perspectivas de los seis autores son claves para el entendimiento del marketing social desde el
enfoque de la sociologia y desde el enfoque de la mercadotecnia, que permitieron comprender si el
marketing social es 0 no una alternativa para la resolucion de problemas sociales. Mientras que Kotler
& Lee (2015) destacan el uso del marketing social como una herramienta para el cambio de
comportamiento y la conciencia social, Castells (2013) pone énfasis en el poder de las redes sociales
para movilizar a la sociedad. En tanto, Bauman (2007) aporta una critica socioldgica sobre las
limitaciones del marketing social, sugiriendo que debe ir acompafiado de transformaciones
estructurales. Aaker (2009) y Godin (2008) amplian la perspectiva, centrandose en el papel de las
empresas y las marcas en |a creacion de campafias auténticas. Mientras que Pfeffer (2010), sefiala la
importancia de la éticay la responsabilidad organizacional en el uso del marketing social. En conjunto,
estos enfoques proporcionan una comprension integral de las posibilidadesy los limites del marketing
social como una alternativa para la resolucién de conflictos sociales.

El marketing social se define como el uso de herramientas de marketing para influir en
comportamientos y promover el bienestar social, abordando una variedad de problemas sociales
mediante campafias de concienciacion. Ademas, busca promover el cambio social mediante la
modificacion de comportamientos individuales y la generacion de conciencia colectiva. Por lo que, su
efectividad radica en su capacidad para mover a las personas hacia un bien comun.

Sin embargo, debe ir mas alla de las campafias superficiales y tener un compromiso auténtico con las
causas sociales profundas para ser una alternativa viable en la resolucion de conflictos sociales. Al
trabajar en conjunto con otros actores y generar participacion activa, el marketing social puede
desempefar un papel crucial en la creacion de un cambio estructural que beneficie a la sociedad en
su conjunto. Ahora bien, si bien el marketing social puede ser una alternativa util para la resolucién de
conflictos sociales a través de la educacion y el cambio de actitudes, su efectividad depende de un
enfoque multidimensional que combine estrategias de marketing con cambios estructuralesy politicas

publicas que aborden las raices de los conflictos sociales.
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