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“Vivir es algo muy raro, 
la mayor parte de los humanos nos limitamos a existir” 

Oscar Wilde

La humanidad está despertando ante la necesidad de desarrollar ideas que nos permitan lograr 
el bienestar personal y social que todos aspiramos. El cuidado del medio ambiente, el lograr 
una mejor convivencia, la búsqueda de movilidad adecuada y sobre todo el cuidado de la salud 
(Promoción de la Salud y Prevención de la enfermedad física y mental) son temas de todas las 
agendas empresariales, sea bajo el concepto de responsabilidad social o de balance social.

Pero cualquier esfuerzo es poco, el  MARKETING SOCIAL  propone  usar “estrategias 
empleadas para vender productos tangibles para vender ideas, actitudes y conductas dirigi-
das a mejorar la calidad de vida de la sociedad en general” (P. Kotler). Por su parte,  la Orga-
nización Panamericana de la Salud (OPS), define Marketing Social en Salud como “la aplicación 
de estrategias de marketing a la modificación del comportamiento humano y de los factores 
ambientales relacionados con ese comportamiento que indirectamente promuevan la salud, 
previenen enfermedades o protegen a los individuos del daño.”

No basta que una gran empresa construya gimnasios para sus trabajadores, se requiere crear un 
mix marketing (4P) que invite a sus empleados a un uso adecuado  y para su bienestar: destacar el 
beneficio del producto (P1: producto), crearle valor para la salud (P2: precio), ubicarlo en sitios y 
horarios accesibles (P3: plaza) y motivar su uso de tal manera que sea visto como algo agradable 
y no como un castigo (P4: promoción). La promoción del bienestar no puede ser un castigo!

Son muchas las propuestas de MARKETING SOCIAL que se están desarrollando en Co-
lombia, algunas de gran difusión (Plan A, Inteligencia Vial), otras menos publicitadas pero muy 
bien estructuradas (Exercise is medicine, 5 al día, Repapaz, etc.). 

De la misma manera muchas empresas están desarrollando muchos programas de RESPON-
SABILIDAD SOCIAL que a veces no encuentran la respuesta esperada en la comunidad preci-
samente por no estar acompañados de adecuadas campañas de MARKETING SOCIAL.

Con el fin de generar un espacio de intercambio de ideas, proyectos  y dar reconocimiento 
de experiencias que permitieran multiplicar los esfuerzos en búsqueda del bienestar total, los 
profesionales, estudiantes y profesores de diferentes disciplinas, de la  Maestría de Gerencia 
de Servicios de Salud (con registro calificado del Ministerio de Educación) de la Facultad de 
Medicina (Acreditación de Alta Calidad Académica concedida por el Ministerio de Educación) 
de la Universidad Libre, Seccional de Cali, programaron el Primer Congreso Colombiano de 
Marketing Social en el Centro Cultural de Comfandi en Cali, durante 7 y 8 de junio de 2013. 

El evento además contó  con el apoyo internacional de la Red Iberoamericana de Mercado-
tecnia en Salud, A.C. (RIMS), una entidad no gubernamental, de carácter público y de derecho 
internacional; que representa y está constituida por profesionales vinculados a Universidades, 
Institutos de Educación Superior, Instituciones Gubernamentales u Organismos no Guberna-
mentales que promueven, difunden o usen estrategias mercadotécnicas en salud en los países de 
Iberoamérica y cuya sede es en México.

Presentación
Camilo Torres Serna, MD. MSP. MSc. MDU

Profesor Titular de Carrera
Gerente del Congreso



2 Presentación
Camilo Torres Serna, Gerente del Congreso. 

La RIMS envió a su actual Secretaria General, Nery Suárez Lugo, Licenciada en Psicolo-
gía, Doctora en Ciencias Económicas, Profesora e Investigadora Titular, Profesora Consultante y 
Segundo Jefe de la Cátedra de Dirección en Sistemas y Servicios en Salud de la Escuela 
Nacional de Salud Pública “Carlos J. Finlay”. Profesora de Mercadotecnia, Dirección en Salud y 
Metodología de la Investigación de las Maestrías de Salud Pública, Atención Primaria de Salud, 
Promoción de Salud y de Economía de la Salud de la Escuela Nacional de Salud Pública de Cuba, 
de la Universidad Autónoma de Tabasco (México) y de otras universidades de América Lati-
na.  Exvicepresidenta del Comité Latinoamericano Coordinador para el Control del Tabaquismo, 
y de la Asociación de Mujeres de América Latina para el Control del Tabaquismo y miembro 
representante por Cuba de International Woman Against Tobacco, como conferencista internacio-
nal y profesora visitante a la Maestría de Gerencias de Servicios de Salud.

En este libro se encuentra un resumen de las ponencias del Congreso y la ampliación de 
varios temas claves de Marketing Social que se desarrollan en Colombia.
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Todo el marketing está relacionado con la salud si se parte del hecho que lo que se busca es la satis-
facción de las personas, satisfacción física (comprar una camisa) y psicológica (sentirse bien vestido). 

La OMS define salud como el bienestar físico, psíquico y social y no solo la ausencia de 
enfermedad. Sin duda, la elevación de la autoestima es un componente del bienestar y las acti-
vidades del marketing, en cualquier caso, buscan que las personas mejoren su autoestima: estén 
satisfechas.

Pero es el marketing social el que se encuentra más íntimamente ligado al mercadeo de 
servicios de salud  por cuanto, está dirigido a desarrollar estrategias que modifiquen actitudes y 
conductas que deterioran el bienestar de las personas y de la comunidad.

Por ejemplo, es claro que 80% del presupuesto de cuidado de la salud se gasta en la atención 
de enfermedades derivadas de cinco problemas de comportamiento: cigarrillo, alcohol, alimenta-
ción, estrés y sedentarismo.

El médico debe ser un gestor de ideas
Ortega y Gasset

En salud, las actividades que llamamos promoción de la salud y prevención de la enfermedad 
(P&P), son en su ejecución, actividades de marketing social.

• Promover salud
• Vender salud
• Promocionar salud
• Mercadear salud

Definición de marketing social

“Estrategias empleadas para vender productos se usan para vender ideas, actitudes y 
conductas dirigidas a la mejorar la calidad de vida de la sociedad en general”.

Kotler Philip

“El marketing social es un complejo proceso que incluye la planificación, desarrollo,
mantenimiento y regulación, o ambos, de relaciones de intercambio deseadas con relevancia pública”.

Mushka

“El marketing social es marketing para la calidad de vida. 
Es un concepto que aplica el conocimiento de marketing a la comercialización de causas sociales”.

Sirgy, Morris y Samli

MARKETING  SOCIAL
EN MUY POCAS PALABRAS  

Camilo Torres Serna, MD. MSP. MSC. MDU
Profesor Titular Distinguido

Universidad del Valle y Universidad Libre
CALI-COLOMBIA



6 Marketing Social en muy pocas palabras.  Camilo Torres Serna

“El marketing social es una parte o aspecto particular del marketing no empresarial, 
que persigue estimular y facilitar la aceptación de ideas o comportamientos sociales 

que se consideran beneficiosos para la sociedad en general, o, por el contrario, 
trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales”.

Chias, Santesmases

“La modificación del comportamiento humano y los factores ambientales relacionados 
con ese comportamiento que indirectamente promuevan la salud, previenen enfermedades 

o protegen a los individuos del daño”.
OPS

Promoción de la responsabilidad social por la salud.
Declaración de Yakarta 1997

La dirección del marketing social será buscar cambios del comportamiento individual, 
resumido en:

• Aceptar una nueva conducta
• Rechazar una posible conducta
• Modificar una conducta actual
• Abandonar una vieja conducta

Comparación entre marketing comercial y marketing social

El propósito central del marketing social es beneficiar al individuo o a la sociedad y no a la 
entidad que lo aplica. Esto lo distingue del marketing comercial, pero lo equipara al marketing 
sin ánimo de lucro. Sin embargo, se distingue de este último en que está directamente enfocado a 
mejorar el bienestar social. Es decir, utiliza la orientación al cliente como el marketing comercial, 
pero difiere de éste en la naturaleza o propósito de los productos promocionados, o sea, productos 
beneficiosos socialmente. En definitiva, es una estrategia de cambio social, y aunque a menudo 
se trate de cambiar las actitudes y creencias de las personas, no es el último objetivo de sus es-
fuerzos, ya que, enfatiza que el cambio en el comportamiento ha de ser voluntario, no siendo su 
propósito coaccionar al público para que adopte comportamientos saludables.
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Marketing comercial Marketing social

•Su mayor interés es obtener utilidades 
económicas a través de los intereses del 
mercado o sociedad escogida.

•Su mayor interés es servir a las necesidades 
del mercado o sociedad escogida 
(destinatarios), sin buscar beneficio 
económico personal.

•Identifica las actitudes y deseos del 
mercado escogido sin promover cambios.

•Logra un cambio en las actitudes o el 
comportamiento del mercado escogido, 
cuando estos pueden resultar dañinos.

•Vende sus productos o servicios a través de 
ideas. 

•Vende ideas y nuevas actitudes en vez de 
productos y servicios.

Barreras para el marketing social

El marketing social es más “difícil” porque busca que las personas:
• Detengan una conducta adictiva, ejemplo: parar de fumar.
• Cambien un estilo de vida confortable, ejemplo: abandonar el sedentarismo.
• Resistan a la presión de sus padres, ejemplo: retrasar inicio sexual.
• Se sientan incómodas, ejemplo: tomarse una mamografía o realizarse un tacto rectal.
• Reduzcan el placer, ejemplo: usar condón o dejar de ser promiscuo.
• Gasten más tiempo, ejemplo: botar la basura según los tipo de los materiales a reciclar.
• Dejen de lucir bien, ejemplo: no broncearse o usar bloqueador solares en el verano.
• Establezcan nuevos hábitos, ejemplo: realizar ejercicio diario o comer sano.

Audiencias del marketing social

Audiencias primarias
Es el grupo objetivo, el target o el mercado potencial y real al cual se le va a dirigir el programa 
o la campaña de promoción de la salud.

Audiencias secundarias
Las instituciones de educación, organizaciones comunitarias, organizaciones sociales privadas, 
instituciones del sector salud (públicas y privadas) a las que se tenga que recurrir para solicitar 
apoyo logístico, de legitimación, de divulgación del programa o campaña que se va a implantar

Audiencias terciarias
Aquellos organismos o instituciones a las que debemos solicitar el aval para adelantar la cam-
paña y que en determinado momento pueden colaborar con cualquier solicitud que se les haga, 
incluida la económica o de financiación, entre ellas están: instituciones de alto rango del Estado, 
autoridades civiles, militares y eclesiásticas, organismos especiales de cooperación, entre otros.
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“El contacto e intercambio de experiencias con la gente, --personas y grupos--, ha 
sido y sigue siendo, fuente muy valiosa de información y conocimiento para alimen-
tar mi trabajo en promoción de la salud. Soy  una convencida de que ese contacto 
directo permite tomar conciencia sobre los graves problemas sociales y de salud de 
los grupos más excluidos y vulnerables, razón principal de nuestro trabajo en salud 
pública y en especial en promoción de la salud. 
Por ejemplo, visitar y compartir con los protagonistas de las comunidades y de los 
gobiernos en los municipios saludables de América Latina y de España, me ha pro-
porcionado la evidencia mayor de que la implantación de la promoción de la salud 
es posible y efectiva para ayudar a las poblaciones en la búsqueda de mejores condi-
ciones de salud y bienestar. El recurso de la participación social es inagotable fuente 
de experiencias valiosas”. 

Helena Restrepo

Casos de marketing social
En Colombia existen muchos programas que pueden considerarse de marketing social.

Cisalva
El Centro de Investigación de Salud y Violencia de la Universidad del Valle, además de ser el 
observatorio de la violencia regional (investigación de mercados) desarrolla propuestas 
(productos) que buscan que la sociedad cambie sus actitudes y sus comportamientos.

Entre los productos que se han derivado de las investigaciones de Cisalva se encuentran:
• Hora zanahoria.
• Restricción al porte de armas.
• Uso de cinturón de seguridad.
• Educación y control de motociclistas.
• Programa conversemos para disminuir la riña callejera.
• Programa cero muertes por amor desarrollado para la celebración del día del amor y la amistad.
• Programa JOVIAL (Jóvenes  viviendo, investigando, actuando y luchando por la salud y la paz).
• Programa DESEPAZ (Desarrollo, seguridad y paz).

Escuelas saludables
Es un programa mundial que en Colombia se ha trabajado bastante.

Es un proyecto para apoyar el desarrollo humano y social de la comunidad educativa para 
complementar y potencializar las responsabilidades de los diferentes actores de la sociedad 
municipal.

-Propicia el desarrollo y bienestar de los niños y jóvenes
-Promueve una educación para la vida y la democracia
-Pretende formar colombianos sanos, libres, respetuosos de los derechos humanos, creativos, 

seguros de sí mismos y comprometidos en la construcción de un nuevo país.

Sus líneas de acción (productos) son:
A. Educación en Salud.

  •Convivencia y paz
  •Sexualidad sana y responsable
  •Desarrollo de habilidades para la vida
  •Prevención del consumo de sustancias psicoactivas, alcohol y tabaco
  •Recreación y manejo del tiempo libre
  •Nutrición saludable
  •Educación ambiental
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B. Reorientación de Servicios de Salud y Nutrición.
  •Crecimiento y desarrollo escolar
  •Inmunización
  •Salud oral
  •Atención psicológica
  •Atención y canalización de menores víctimas de la violencia
  •Salud visual y auditiva
  •Programas de nutrición y vigilancia nutricional

C. Creación de Ambientes y Entornos Saludables.
  •Manejo adecuado de residuos sólidos
  •Calidad del agua
  •Control del ruido ambiental
  •Control de vectores y roedores
 •Tenencia de animales domésticos
 •Medicamentos
 •Salud ocupacional
 •Accidentalidad
 •Educación ambiental

D. Vigilancia en Salud Pública.
 •Notificación e investigación de epidemias.
 •Elaboración de mapas de riesgo sanitarios.
 •Vigilancia del estado de salud del escolar.
 •Vigilancia nutricional.
 •Ausentismo, rendimiento y comportamiento escolar
 •Investigaciónn

Transporte masivo (Transmilenio, MIO, Megabus, etc)
En mi opinión, los programas de transporte masivo que se están implementando en Colombia son 
programas de marketing social y voy a sustentar su mix marketing.

Problema a solucionar
• Malestar en la movilidad urbana. El problema a solucionar no es como muchos piensan 

solucionar el transporte, no, transporte siempre ha existido. 
• Lo que se pretende solucionar son las incomodidades y dificultades de un transporte desor-

denado y caótico.
• Se ha dicho que la calidad de vida urbana tiene una medida inmediata: El tránsito.
• Según como se muevan, vayan de un lado a otro las personas en una urbe, de una manera 

muy similar será su vida.
• El sistema MIO no es simplemente una reorganización del tránsito ni una modernización 

bajo un tipo de tecnología. Implica la formulación temporal del modelo de ciudad que que-
remos construir, aspecto que desde el punto de vista contemporáneo significa construir un 
modelo de sociedad; esto es lo que la administración de la ciudad y de Metro Cali S.A., ha 
logrado de manera seria y responsable aplicando una política democrática, donde se parte 
de convocar a la sociedad civil y a sus instituciones más representativas. 
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Producto
• El producto no son unos buses especiales. El producto es desarrollar cultura ciudadana para 

la movilidad. 
• Esta cultura se representa en:
 o Paraderos exclusivos
 o Vías exclusivas
 o Tarjeta de abordaje al sistema
 o Rutas exclusivas
 o Colas para el acceso
 o Aseo de las estaciones
• Se crea por concurso una marca, MIO. Marca de fácil pronunciación y recordación, en otros 

términos, pegajosa y además tiene razón lógica, significa Masivo Integrado de Occidente. 

Precio
• No se refiere a lo que paga por el tiquete.
• Se refiere a los beneficios que se obtienen de su uso:
 o  Rapidez
 o Mayor seguridad
 o Mayor comodidad en estaciones
 o Mayor comodidad en el bus (p.ej., aire acondicionado)
 o Disminución de contaminación.
 o Sillas especiales para discapacitados, mujeres embarazadas y ancianos.

Plaza
• Las estaciones son muy agradables y se convierten en sitios de encuentro.

Promoción
• Está centrada en estimular el empoderamiento del sistema. Se repite frecuentemente la 

frase: “El mío es tuyo”.
• Se creó vida alrededor del sistema.

“Transmilenio les dio orgullo a los bogotanos.” 
Edgar Sandoval

Gerente Sistema Transmilenio de Bogotá

Auditoría
• Debe vigilar que el sistema mantenga sus estándares y se cumpla la satisfacción del usuario
• Estadísticas del sistema en Bogotá

 o Ganancia de tiempo por pasajero: 1 hora/día
 o Reducción de contaminación por ruido: 40%
 o Reducción de contaminación atmosférica: 35%.
 o Reducción de autos particulares en vía: 20%.
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Otros
Otras campañas de marketing social que han dejado huella en Colombia:

• Plan a.
• 5 al día que bueno sería.
• Redpapaz
• Puntos azules (recolección de medicamentos vencidos).
• No sea una madresida.
• Sin condón ni pio.
• Entrega las llaves.
• Inteligencia vial.
• Cuentos verdes (CVC).
• Silvio Voltio (EPSA).
• Defensores del agua (Acuavalle).
• Tal cual (Federación de consumidores).

Responsabilidad social empresarial (RSE) frente a Marketing social

¿Qué es responsabilidad social?
Integración voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambien-
tales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores.

INTERNA
-Recursos humanos: salud, capacitación, manejo del tiempo de sus empleados, igualdad de 
oportunidades, apoyar a personas menos favorecidas.
-Medio ambiente: buena gestión de los recursos en la producción.

EXTERNA
Las comunidades locales e incluye un amplio abanico de interlocutores: socios comerciales, pro-
veedores, consumidores, autoridades públicas, etc. 

También abarca la integración de las empresas en su entorno y el desarrollo de las comunida-
des donde operan, p.ej., ofrecimiento de plazas adicionales de formación profesional, patrocinio 
de actividades deportivas y culturales, ofrecimiento de servicios de guardería para los hijos de sus 
trabajadores y donativos para obras de beneficencia.

“Estoy de acuerdo en que una empresa no sólo debe ganar 
dinero, también debe ayudar a la sociedad. Pretendo crear 
una cadena de gimnasios. ¿Cómo puedo ayudar a mi comu-
nidad o al medio ambiente con este negocio?”

Frederik Mogensen
Dinamarca

Responsabilidad social: Construir los gimnasios

Marketing social: Promover su uso
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Veamos ejemplos comparativos:
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Los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), son ocho objetivos que los 191 Estados 
Miembros de las Naciones Unidas convinieron en la Declaración del Milenio, tratar de alcanzar 
para 2015. 

Los ODM son:

• Erradicar la pobreza extrema y el hambre.
• Lograr la enseñanza primaria universal.
• Promover la igualdad entre los sexos y la autonomía de la mujer.
• Reducir la mortalidad de los niños menores de 5 años.
• Mejorar la salud materna.
• Combatir el VIH/sida, el paludismo, la tuberculosis y otras enfermedades graves.
• Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente.
• Fomentar una asociación mundial para el desarrollo.

De ellos, tres se encuentran relacionados directamente con la salud: reducir la mortalidad de 
los niños menores de 5 años; mejorar la salud materna y combatir el VIH/sida, el paludismo, la 
tuberculosis y otras enfermedades graves. Contienen siete metas a alcanzar  y 18 indicadores por 
los que serán evaluados.1 

No obstante, todos están en relación con el bienestar de la población y por tanto se convierten 
en interés de la salud pública, pues los paradigmas de salud actuales implican un espectro de aná-
lisis que trasciende las tradicionales fronteras al considerar que la salud es producto de la acción 
social y el bienestar del ser humano, su resultante y el pensamiento salubrista actual están susten-
tados en la producción social de la salud para el mejoramiento del bienestar de las poblaciones.

Los ODM están íntimamente vinculados con las condiciones de desarrollo social y económi-
co de los países y pueden ser analizados en el marco teórico de los determinantes sociales de las 
condiciones de salud-enfermedad. De forma directa o indirecta, están relacionados con la produc-
ción social de la salud y a la vez propician integralidad en el análisis de los problemas de salud.2   

Así, el logro de los ODM se concibe desde la perspectiva de la salud pública y también a 
sus paradigmas actuales, porque alcanzarlos contribuirá al mejoramiento de las condiciones de 
bienestar de la población. Las instituciones sanitarias y sus profesionales deben trabajar para que 
los ODM no queden como Alma Ata (1978), Ottawa (1986), Adelaida (1988) Sundsvall (1991), 
Yakarta (1997) Bangkok (2005) y Salud para todos en el año 2000. 

La mercadotecnia contribuye en este propósito, su enfoque social es una herramienta de apli-
cación amplia en la actividad sanitaria al trascender la promoción de salud y el fomento de estilos 
de vida saludables, cuando abarca la calidad de los servicios de salud, el uso racional de medica-
mentos y el planteamiento y contribución para solucionar los problemas de salud pública.3    

Mercadotecnia social: 
herramienta  en función de los Objetivos de Desarrollo del Milenio 

Nery Suárez Lugo, Ph.D. Profesora e Investigadora Titular. 
Escuela Nacional de Salud Pública, Ministerio de Salud Pública. Cuba.
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Tiene en su esencia obtener modificaciones y cambios en los comportamientos individuales, 
grupales y organizacionales y permite involucrar a los aliados y los actores sociales en función 
del bienestar de la población, para alcanzar la respuesta social organizada que requieren las polí-
ticas públicas para lograr los ODM.

Algunos ejemplos de estrategias de mercadotecnia social pueden ilustrar la comprensión de 
cómo puede contribuir a alcanzar los ODM, particularizando en las metas que tiene Colombia al 
respecto.4  

Para Reducir la mortalidad de niños menores de 5 años y alcanzar la meta nacional de Re-
ducir en dos terceras partes la mortalidad infantil y en la niñez pueden diseñarse estrategias de 
mercadotecnia social para:

• Concientizar a los padres en la importancia de vacunar a los niños.
• Sensibilizar a los profesionales sanitarios en la importancia del Programa Ampliado de 

Inmunizaciones. 

Otras que pueden contribuir al propósito son:
• Fomentar la lactancia materna.
• Orientar la adecuada alimentación infantil.
• Prevenir los accidentes en el hogar. 

Para Mejorar la salud materna y dar cumplimiento a la meta nacional de Reducir a la mitad 
la tasa de mortalidad materna, puede ser de utilidad diseñar estrategias de mercadotecnia de 
servicios para mejorar la atención a la embarazada y puérpera y de mercadotecnia social para:

• Concientizar a la embarazada en la importancia de los controles prenatales.
• Sensibilizar a las mujeres en las ventajas del parto institucional. 

Aumentar la promoción de la salud sexual y reproductiva es otra meta nacional por lo que 
se sugieren estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la atención a la planificación 
familiar y de mercadotecnia social para:

• Concientizar a la pareja en la importancia de la salud sexual y la planificación familiar.
• Sensibilizar a las mujeres en las ventajas del uso de métodos anticonceptivos. 

También pueden contribuir a alcanzar el referido ODM estrategias de mercadotecnia social 
para:

• Propiciar alimentación adecuada de la embarazada y la puérpera.
• Prevenir el tabaquismo y alcoholismo en la embarazada. 

Aumentar la cobertura de terapia retroviral es una meta nacional que nos exige combatir el 
VIH/sida, el paludismo, la tuberculosis y otras enfermedades graves, pára lo cual  se recomienda 
el empleo de:

• Estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la calidad de la atención a las per-
sonas viviendo con VIH/sida. 

• Estrategias de mercadotecnia social para concientizar a las personas viviendo con VIH/sida 
para propiciar la adherencia al tratamiento con terapia retroviral.

Reducir los casos de malaria y dengue como enfermedades graves, es otra meta nacional 
mediante estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la calidad de la atención a las 
personas con malaria y dengue y de mercadotecnia social para:

• Concientizar a la población sobre la importancia del control de vectores.
• Sensibilizar a los diferentes sectores en la participación en la higiene ambiental. 
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Aunque no está contemplado en la meta nacional, pueden contribuir al cumplimiento de este 
objetivo, estrategias de mercadotecnia de servicios para mejorar la calidad de la atención a las 
personas con tuberculosis y de mercadotecnia social para:

• Eliminar el estigma y la discriminación de las personas viviendo con VIH/sida y tubercu-
losis.

• Concientizar a las personas con tuberculosis para propiciar la adherencia al tratamiento. 

Muy relacionado con la salud y sus determinantes, se encuentra el ODM de Erradicar la 
pobreza extrema y el hambre, razón por la cual Colombia tiene la meta nacional de Acceso a 
una alimentación adecuada y suficiente, y para lograrlo pueden contribuir estrategias de mer-
cadotecnia social para:

• Orientar a la población y grupos vulnerables para que consuman alimentos saludables. 
• Sensibilizar a la industria alimentaria para que favorezcan la accesibilidad a los alimentos 

saludables.
• Propiciar el consumo racional de la población. 
• Movilizar recursos para mejorar las condiciones de bienestar de la población. 
• Orientar para el consumo racional de medicamentos y acceso a medicamentos esenciales.
• Propiciar la igualdad entre los sexos y la autonomía de la mujer.

La Sustentabilidad del medio ambiente tiene un impacto reconocido en la salud, por lo que 
puede ser de provecho el empleo de estrategias de mercadotecnia social para:

• Prevenir a la población ante el riesgo de los desastres. 
• Prevenir las epidemias en desastres. 
• Concientizar a la población y las instituciones en la sustentabilidad ambiental. 

Estas estrategias, con buen diseño y una rigurosa implementación, permitirán a las instancias 
sanitarias hacer frente a los retos de representa para la salud pública alcanzar los ODM, entre los 
cuales se pueden señalar:

• Acortar la distancia entre la formulación de los ODM que tributen a la salud y la realidad.
• Implementar estrategias y herramientas que orienten el desarrollo hacia el bienestar de la 

población, en función de la salud pública. 
• Fomentar la capacidad de interpretación de los fenómenos y problemas sociales por los 

profesionales y gerentes de salud. 
• Encontrar el camino correcto para participar en el proceso de globalización, asegurando el 

control de factores relacionados con el bienestar colectivo y la salud de la comunidad. 

La Universidad Médica tiene retos en la construcción de capacidades para afrontar los encar-
gos de la salud pública, por lo que entre ellos se encuentran:

• Promover la mercadotecnia, en su enfoque social, como herramienta para lograr cumplir 
con los ODM.

• Capacitar a los profesionales sanitarios en el conocimiento y desarrollo de habilidades para 
emplear la mercadotecnia en la esfera de la salud. 

• Incorporar la mercadotecnia a la formación académica de los profesionales de la salud.
• Difundir información sobre la mercadotecnia y sus posibilidades de empleo en la solución 

de los actuales problemas de la salud pública.

Los ODM constituyen una oportunidad para los salubristas, por encerrarse en ellos la nece-
sidad de integración e integralidad en los enfoques que permitan que su alcance contribuya al 
bienestar de la población.
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El mercadeo social y la donación de sangre

María Teresa Jiménez

La Fundación Valle del Lili es una institución médica de alta complejidad que recibió en 2012 la 
Acreditación en Salud con grado de excelencia. 

Con la premisa “La sangre para gente sólo viene de la gente, DONA SANGRE” el Banco 
de Sangre de la Fundación desarrolla proyectos de marketing social para de aumentar el número 
de donantes de sangre.

Proyecto en Universidades de Cali: “La donación de sangre como Responsabilidad Social”
El proyecto se fundamenta en una estrategia de comunicación para el cambio social: 
“Movilización social”

Método de trabajo
1. Contacto con  directivas  universitarias. 
2. Articulación del proyecto (cada universidad propone la materia  y el método de trabajo).
3. Charlas de divulgación  y sensibilización a estudiantes.
4. Recorrido dirigido a los estudiantes por las instalaciones del Banco de Sangre. 
5. Desarrollo de estrategias de comunicación y mercadeo por parte de los estudiantes. 
6. Selección de la o las mejores propuestas según criterios establecidos.
7. Implementación de propuesta seleccionada en una jornada de donación de sangre. 
8. Divulgación de las propuestas en los medios de comunicación.

Universidades que han hecho parte del proyecto:
• Universidad ICESI
• Pontificia Universidad Javeriana Cali
• Universidad Autónoma de Occidente
• FCECEP – Fundación Centro Colombiano de Estudios Profesionales
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Los resultados del proyecto permiten concluir:

• Aumento del número de donantes en las tres universidades con la creación de estrategias 
publicitarias y de comunicación para la promoción de la donación.

• Creación  de cultura de donación en la población universitaria. 
• Apropiación individual  del concepto de donación como responsabilidad social. 
• Formación de estudiantes universitarios como multiplicadores y promotores de la donación 

en la sociedad.
• Generación de compromiso de las instituciones educativas en la promoción de la donación

Además, el Banco de Sangre desarrolla proyectos en colegios y empresas del Valle del Cauca:

Proyecto en Colegios de Cali: 
“La Feria de la Vida”

Proyecto en Empresas del Valle del Cauca: 
“El color de la  Vida está dentro de ti”

Realizado en: Empresas que han hecho parte  del proyecto:

• Colegio Jefferson • INGENIO PROVIDENCIA

• Colegio Bolívar • INGENIO INCAUCA

• Colegio Liceo Tacuri • TECNOQUIMICAS

• Jardín Juanambu
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Responsabilidad compartida en la restitución de derechos a 
jóvenes consumidores de sustancias psicoactivas (SPA)  y  en conflicto con la ley

Martha Lucía González Granados 

Perfil de población   

CONSUMIDORES SPA  
• 12 y 18 años  
• Policonsumidores 
• Dificultades escolares 
• Desaprovechamiento del  

tiempo libre y productivo 
• Familias disfuncionales
• Problemas de conducta  
• Estratos 1, 2 y 3
• Comorbilidad
• Inicio de sexualidad a
 temprana edad
• Conductas de riesgo

INFRACTORES DE LA LEY 
• 14 a 22 años  (ambos sexos), 
 estratos  1, 2 y 3. 
•  Poliadictos  (comorbilidad)    
•  Antecedentes penales 
 (privados de la libertad)  
• Cultura de la muerte
• Desescolarizados y  extraedad
• Desocupados, sin expectativas
  ocupacionales, proyecto 
 de vida al día 
• Con al menos un hijo 
• Familias con antecedentes 
 de consumo y delincuencia

JÓVENES
• Con sentido del Humor   
• Talentosos  
• Influenciables 
• Audaces, intrépidos, astutos      
• Ambiciosos 
• Sensibles 
• Leales
• Amigueros  

• Lideres

Los principios del código 

El legislador estableció unos principios dentro de la estructura del Código de la infancia y la 
adolescencia, fundamento filosófico especial que orienta el entendimiento de todo el estatuto: :

  
• LA PROTECCIÓN INTEGRAL
 Representa el concepto central sobre el cual se estructura la Ley 1098 de 2006, el código pasó 

de una situación irregular a una protección integral que implica cambiar el enfoque, es decir, 
se pasó de reconocer problemas a reconocer derechos 

• EL INTERÉS SUPERIOR  
 El legislador lo consagró en el artículo 8 del Código de la Infancia y la Adolescencia y lo defi-

ne como “El imperativo que obliga a todas las personas a garantizar la satisfacción integral y 
simultánea de todos sus derechos humanos que son universales, prevalecientes e interdepen-
dientes”. Es un principio de gran importancia que transforma el enfoque sobre el tratamiento 
de los niños, niñas y adolescentes 

• LA PREVALENCIA DE DERECHOS 
 Surge del reconocimiento de los posibles conflictos que en el orden social puedan suscitarse  

en la relación y ponderación entre los derechos de los niños y los de los demás, convirtiéndo-
se en el mecanismo que permita la resolución del conflicto privilegiando los derechos de los 
niños. 

• CORRESPONSABILIDAD 
 Supone la concurrencia de actores y acciones conducentes a garantizar el ejercicio de los 

derechos  de los niños, niñas y  adolescentes. Para efectos de la ley, la familia, la sociedad y 
el estado son corresponsables en su atención cuidado y protección
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• EXIGIBILIDAD 
 Se dispone de la posibilidad de que cualquier persona pueda exigir de la autoridad competente 

el cumplimiento y restablecimiento de los derechos de los niños, las niñas y los adolescentes; 
y por otro, la responsabilidad inexcusable que tiene el Estado, en cabeza de todos y cada uno 
de sus agentes, de actuar oportunamente para garantizar la realización y el restablecimiento 
de estos derechos 

• PERPECTIVA DE GÉNERO 
 Reconoce las diferencias sociales, biológicas y psicológicas en las relaciones de las personas 

según el sexo, la edad, la etnia y el rol.

El Código es reiterativo en señalar que la garantía de los derechos está en cabeza de la 
FAMILIA, la SOCIEDAD y el ESTADO, los tres actúan con el principio de la corresponsabili-
dad para garantizar la protección y restablecimiento de los derechos de los niños, las niñas y los 
adolescentes.  

Ejemplo: 
La familia tiene la obligación de registrar a niños y niñas durante el primer mes de vida.

El Estado por intermedio de la Registraduría, debe garantizar la efectividad del Registro 
Civil de nacimiento en todas las instituciones médicas.

La sociedad, representada en los colegios, tienen la obligación de verificar al momento 
de ingreso de los niños al colegio, que cuenten con el Registro Civil.

LA FAMILIA como contexto más cercano y espacio primario de socialización 
de los niños, niñas y adolescentes. 

El Código consagró para la familia obligaciones entorno a la promoción de la igualdad de dere-
chos, el amor, el afecto, la solidaridad, el respeto recíproco entre todos sus integrantes, la protec-
ción, la participación,  la formación, la filiación, la salud (física, psicomotriz, mental, intelectual, 
emocional, afectiva y  sexual), la educación, y el respeto por todos los aspectos relacionados con 
el desarrollo de los niños, las niñas y los adolescentes. 

La Sociedad mediante las organizaciones de la sociedad civil, las asociaciones, las empresas, 
el comercio organizado, los gremios económicos y demás personas jurídicas y naturales, tienen 
la obligación y la responsabilidad de tomar parte activa en el logro de la vigencia efectiva de los 
derechos y las garantías de los niños, las niñas y los adolescentes. 

El Estado debe garantizar el ejercicio pleno de los derechos de los niños, niñas y adolescen-
tes, asegurar el ejercicio de la convivencia pacífica en el orden familiar y social y el cumplimiento 
de las acciones de protección 

Esa garantía de derechos la debe desarrollar el Estado  sobre varios ejes como son SALUD, 
EDUCACION, ERRADICACIÓN DEL TRABAJO INFANTIL, DERECHO A LA IDENTI-
DAD, LA VIVIENDA , RECREACIÓN Y CULTURA, ENTRE OTROS.

Dentro de esta garantía de derechos, el Estado debe por intermedio de sus entidades definir 
las Políticas Públicas de Infancia y Adolescencia, entendidas éstas como el  conjunto de acciones 
para garantizar la protección integral de los niños, las niñas y los adolescentes

La Ley 1098 le dio a cada una de estas entidades del Estado, funciones especificar para 
orientar la acción y los recursos del Estado hacia el logro de condiciones sociales, económicas, 
políticas, culturales y ambientales en óptimas condiciones.
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MIN HACIENDA 1. Asignación de los recursos necesarios para el cumplimiento de las políticas públicas de 
niñez y adolescencia, en los niveles nacional, departamental, distrital y municipal para 
asegurar la prevalencia de sus derechos.

ICBF 1. Asegurar la protección y el efectivo restablecimiento de los derechos que han sido 
vulnerados. 

MIN JUSTICIA 1. Investigar y sancionar severamente los delitos en los cuales los niños, las niñas y las 
adolescentes son víctimas, y garantizar la reparación del daño y el restablecimiento de 
sus derechos vulnerados 

MIN CULTURA 1. Formar a los niños, las niñas y los adolescentes y a las familias en la cultura del respeto 
a la dignidad, el reconocimiento de los derechos de los demás, la convivencia demo-
crática y los valores humanos y en la solución pacífica de los conflictos.

2.  Fomentar  el  deporte,  la  recreación  y  las  actividades  de  supervivencia,  y  facilitar  los  
materiales y útiles necesarios para su práctica regular y continuada.

3. Fomentar la participación en la vida cultural y en las artes, la creatividad y producción 
artística, científica y tecnológica de niños, niñas y adolescentes y consagrar recursos 
especiales para esto

MIN PROTECCIÓN 1. Garantizar y proteger la cobertura y calidad de la atención a las mujeres gestantes y 
durante el parto; de manera integral durante los primeros cinco (5) años de vida del 
niño, mediante servicios y programas de atención gratuita de calidad, incluida la vacu-
nación obligatoria contra toda enfermedad prevenible, con agencia de responsabilidad 
familiar 

2. Garantizar que los niños, las niñas y los adolescentes tengan acceso al Sistema de Se-
guridad Social en Salud de manera oportuna. Este derecho se hará efectivo mediante 
afiliación inmediata del recién nacido a uno de los regímenes de ley.

REGISTRADURIA 1. Garantizar la inscripción y el trámite del registro civil de nacimiento mediante un pro-
cedimiento eficaz y gratuito. Para el efecto, la Registraduría Nacional del Estado Civil y 
el Ministerio de la Protección Social conjuntamente reglamentarán el trámite adminis-
trativo que garantice que el niño o niña salga del centro médico donde nació, con su 
registro civil de nacimiento y certificado de nacido vivo. 

MIN EDUCACIÓN  1. Garantizar las condiciones para que los niños, las niñas desde su nacimiento, tengan 
acceso a una educación idónea y de calidad,.

2.  Asegurar  los  medios  y  condiciones  que  les  garanticen  la  permanencia  en  el  sistema 
educativo y el cumplimiento de su ciclo completo de formación.

3. Garantizar un ambiente escolar respetuoso de la dignidad y los Derechos Humanos de 
los niños, las niñas y los adolescentes y desarrollar programas de formación de maes-
tros para la promoción del buen trato. 

4. Erradicar del sistema educativo las prácticas pedagógicas discriminatorias o excluyen-
tes y las sanciones que conlleven maltrato, o menoscabo de la dignidad o integridad 
física, psicológica o moral de los niños, las niñas y los adolescentes.

MIN COMUNICACIONES 1. Promover estrategias de comunicación educativa para transformar los patrones cul-
turales que toleran el trabajo infantil y resaltar el valor de la educación como proceso 
fundamental para el desarrollo de la niñez.
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Marketing Social y Seguridad Vial en Colombia

Sergio Naza Guzmán.

Estadísticas de lesionados
• 1,5 millones de personas en el mundo mueren anualmente en colisiones de tránsito.

¿Qué es una actividad peligrosa?
• Es una actividad compleja que requiere reacciones rápidas sentido alerta y toma de deci-

siones en segundos.
• La conducción de vehículo automotor es, de por si, una actividad peligrosa, pero el riesgo 

se incrementa en altísimas proporciones cuando la persona que la desarrolla no se encuen-
tra en óptimas condiciones.

Ejemplos de campañas de Marketing Social en seguridad vial:
• Estrellas negras: Peatones   • Inteligencia vial: Varias, actitudes

Campañas más exitosas en recordación.
• 84,9% considera que la campaña ha hecho mejorar por completo su comportamiento en 

la vía.
• 95% ha tenido un cambio de actitud a partir de su participación en la actividad.
• 69,6% ha evidenciado cambio en la conducta de otros actores.

El Marketing social sensibiliza pero no tiene dientes, entonces se requiere:
• Código Nacional de Tránsito.  •  Fotomultas.
  Ley 1548 de 2012 • Fotomultas móviles.
• Agentes de tránsito mejor pagos,  • Política municipal, departamental
 empoderados y autoritarios.   y Nacional.

¿Y que es conducción preventiva? Es la preocupación de conservar su vida y la de los imprudentes

Condiciones adversas al conducir:
•  Distracción •  Agresividad   
 -Música.  - El vehículo se convierte en una extensión 
  -Telefonos móviles.   de la personalidad.
  -Lectura de libros y periódicos.  - Se reacciona violentamente ante 
  -Otras personas en el vehículo.   una condición del tránsito.

Estado de las vías. Recomendaciones:
• Respete el carril. Vuélvase carrilero. • No camine por la calle.
• Use las direccionales, siempre. • Dele prelación al peatón SIEMPRE.
• Juegue al 1 a 1 en una intersección. • Ojo con el ciclista, la moto y el hueco.
• Respete, use y promueva los pasos a nivel. • Concientícese en bajar la agresividad.
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Sistema integrado de transporte masivo – SITM –MIO

Yesid Tello

Marco legal del servicio

1. El transporte Masivo, es un servicio público esencial, por lo cual se debe garantizar su pres-
tación eficiente y en condiciones de calidad, oportunidad y seguridad. (Art. 2º Ley 105-1993, 
Art. 5º Ley 336 - 1996, concordante Art. 1, 2, 322 y 365 Constitución Política).

2. El Sistema MIO tiene como prioridad, brindar seguridad a los usuarios. (Art. 2º y 3º Ley 336 -1996).
3. El acceso al servicio implica que el usuario del Sistema MIO:

 a. Pueda transportarse en buenas condiciones de acceso, comodidad, calidad y seguridad. 
 b. Sea informado sobre los servicios ofrecidos y las formas de su utilización. 
 c. Se racionalicen los equipos apropiados de acuerdo con la demanda de pasajeros. 
 d. El diseño de la infraestructura de transporte, este provisto de  las condiciones para su uso 

 por los discapacitados físicos, sensoriales y psíquicos. (Art 3º Ley 105 -1993).
4. El Sistema MIO debe responder por todos los daños que sobrevengan al pasajero (usua-

rio) desde el momento en que el mismo haga ingreso a la estaciones y/o a los vehículos del 
Sistema. (Arti.1003 Código de Comercio).

5. El usuario tiene derecho a ser traslado de un lugar a otro dentro del área de influencia del 
Sistema MIO (perímetro urbano y suburbano de Santiago de Cali) mediante la utilización 
de la infraestructura vial, estaciones, paraderos, equipos, buses adscritos al mismo. (Art. 4º 
Decreto 3109 -1997)

6. Los  Autobuses del Sistema MIO deben contar previo al inicio de la operación, con una póliza 
de seguro de responsabilidad civil contractual y SOAT. (Art. 9 Decreto 3109 -1997).

7. El Sistema MIO debe brindar la integración (física y/o virtual) que facilite la transferencia de 
pasajeros entre rutas. Esta integración incluye el pago de una tarifa única para un viaje entre 
un punto de origen y un punto de destino conformado por dos o más tramos en diferentes 
vehículos.  (Art. 12 Decreto 3109 - 1997).

8. El Manual de Convivencia del Sistema MIO determina los derechos, deberes de los usuarios, 
así como señalar las prohibiciones y la aplicación de medidas de policía para salvaguardar 
el buen uso del Sistema MIO. (Decreto N. 4110.20.0067 – 27 feb 2009, modificado por el 
Decreto N. 4110.0.20.0922 de 31 oct 2011).

El sistema de transporte público debe propen-
der por el respecto por la vegetación, generación 
de espacio público, utilización de combustibles 
limpios y buenas prácticas de mantenimiento.

El sistema de transporte público debe garanti-
zar a los usuarios condiciones de trato digno, segu-
ridad y un nivel aceptable de comodidad.

La permeabilidad del territorio y de las 
infraestructuras es lo principal. Si no se puede 
visitar a los vecinos a pie es que algo falla; se 
utiliza demasiado el vehículo privado.

Valores culturares MIO

•Respeto a las normas

•Corresponsabilidad

•Convivencia pacifica

•Solidaridad
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Movilidad sostenible para el bienestar social

Francisco Javier Bonilla-Escobar
 

Desarrollo Sostenible
• Satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las  
  generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades.

Movilidad Sostenible
• Capacidad de satisfacer las necesidades de transporte de hoy, sin 
 comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus  
 necesidades de transporte ligado a sostenibilidad ambiental, económica 
 y equidad social.

Importancia del Programa
• La movilidad es fundamental para suplir las necesidades de la vida en un mundo cada vez 

más urbano. 
• Equilibrio entre el crecimiento económico, la preservación del ambiente y la equidad social.
• Disminuye la contaminación, las lesiones y la discapacidad, mejora la seguridad, favorece 

la actividad física y reduce la inequidad y la segregación social.
• Más de 250 muertos en Cali y alrededor de 800 en el Valle cada año.
• Limitados estudios para entender las causas y sus efectos poblacionales.
• Década de la seguridad vial, declarada por la ONU (2011-2020).
• Falta de planificación de ciudad en términos de la movilidad y equidad.
• Morbilidad por contaminación atmosférica y sedentarismo. 
• Limitados estudios de accesibilidad al transporte.
• Propuesta de estudio piloto en Cali.
• Posibilidad de incluir al estudio sistemas de 2.ª generación de ciudades de menor densidad 

poblacional (Palmira, Cartago, Buga, Tuluá,  Popayán, Pasto, Pereira).
• Década de Seguridad Vial: articulación con diferentes actores interesados en el tema a 

nivel local, nacional y mundial.

Impacto del programa
• Posibilitar el desarrollo/adecuación de tecnologías como respuesta a la falta de seguridad, 

equidad e inclusión social.
• Promover la accesibilidad al transporte de poblaciones vulnerables.
• Brindar información para la toma de decisiones en salud pública. 

 - Ambiente saludable, actividad física y promoción de condiciones para la generación de  
 ciudades resilientes a los desastres y las emergencias.

• Aportes a la formulación de una política pública de movilidad sostenible para el bienestar social.

Fin y propósitos
• Desarrollar un modelo de gestión de movilidad en cali para alcanzar su sostenibilidad y 

contribuir al bienestar social
 - Analizar la situación del sistema de movilidad en la ciudad, relacionado con los impac

 tos del transporte.
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 - Mejorar la accesibilidad en el uso del transporte público colectivo teniendo en cuenta 
 las características funcionales de los diversos grupos con discapacidad desde un enfoque 
 diferencial.

 - Desarrollar tecnología orientada al mejoramiento de las condiciones de operación, segu
 ridad, accesibilidad y equidad del sistema de transporte público colectivo.

 - Diseñar estrategias de articulación de transporte motorizado y no motorizado promo-
 viendo la intermodalidad en la ciudad.

Fases del programa

• Fase 1
 Análisis de situación y caracterización de los programas existentes y aspectos de la 

ciudad relacionados con la movilidad
• Fase 2
 Diseño de intervenciones
• Fase 3
 Evaluación de intervenciones
• Fase 4
 Modelación 
• Fase 5
 Formulación del modelo de gestión de movilidad en la perspectiva de bienestar social
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Tecnocentro Cultural Somos Pacifico

Hna Alba Stella Barreto

Una estrategia de desarrollo humano en Potrero Grande, Cali - Colombia.

Es un espacio donde se aporta a la construcción de paz, se promueve un desarrollo integral e 
incluyente, con base en el respeto a las diferencias étnicas, culturales, ideológicas y de género.

El Centro contribuye, con oportunidades diversificadas de formación, al desarrollo de cono-
cimientos, competencias y destrezas que amplíen las posibilidades de jóvenes y personas de la 
comunidad en situación de exclusión y vulnerabilidad, de obtener empleos satisfactorios, generar 
ingresos y participar constructivamente de la vida en sociedad.

 El Centro contribuye, apoyando actividades lúdicas y recreativas, a la utilización construc-
tiva del tiempo libre.

 El Centro contribuye, abriendo sus servicios a la comunidad, a desarrollar sus iniciativas, 
elaborar, gestionar y ejecutar proyectos sociales, culturales y productivos, fortalecer la capacidad 
de decisión y acción de la comunidad y mejorar la convivencia.

•POBLACIÓN OBJETIVO: 5.000 FAMILIAS, 25.000 PERSONAS, 47% H Y 52% M

•PROPORCIÓN DE POBLACIÓN AFRO: 44.7% EN CALI: 26%

•PROPORCIÓN DE POBL.ACIÓN MENOR DE 18 AÑOS: 42.7%

•EDUCACIÓN:  TASA DE ANALFABETISMO EN CALI: 6%, COLOMBIA 4.9%

•EN SISTEMA ESCOLAR: 9.4% PREESCOLAR, 42.1% SECUNDARIA

COMUNA 21 REPRESENTA EL 4.7% DE LOS HOMICIDIOS EN CALI, 
CUYA TASA ES 77 POR 100.000, UNA DE LAS MÁS ALTAS DEL PAÍS.

LA TASA DE MORTALIDAD EN HOMBRES ENTRE LOS 15-30 AÑOS ES LA MÁS ALTA DE LA CIUDAD (VIOLENCIA)

Objetivos

1. Ofrecer opciones atractivas de formación y esparcimiento a las niñas, niños y jóvenes que le 
hagan contrapeso a las opciones de drogadicción y de vinculación a actividades delincuencia-
les, y que les amplíen su horizonte y oportunidades para construir proyectos de vida social-
mente satisfactorios, económicamente productivos e inspirados en el respeto a los derechos 
de los demás.

2. Ofrecer opciones a la comunidad que generen oportunidades, propicien encuentros, impulsen 
el desarrollo cultural y fortalezcan el tejido social, los sentidos de solidaridad y responsabili-
dad, el respeto a los derechos humanos y la resolución pacífica de los conflictos. 

3. Crear y desarrollar competencias en las áreas de tecnología, cultura y bilingüismo a grupos 
de niños, jóvenes, madres cabezas de familia, de población vulnerable, del sector de Somos 
Pacífico de Cali, competencias que favorezcan  el desarrollo del potencial de esos grupos para 
la empleabilidad, el emprendimiento, la generación de ingresos y la inserción laboral.
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La oferta educativa se dará en cuatro áreas seleccionadas con base en el conocimiento que se 
tiene sobre los intereses de las niñas, niños y jóvenes de Potrero Grande, a saber: 

I. Área Empleabilidad y empresarismo

II. Área cultural y artística

III. Área de tecnologías de información y comunicación

IV. Área de convivencia, justicia restaurativa y construcción de paz.

Se privilegia la modalidad de educación no formal porque permite producir efectos a corto 
plazo en una población joven, cambiante e inestable, en alto riesgo de ser cautivada por estructu-
ras delincuenciales. En este tipo de educación: 

 
• La acreditación es específica a logros puntuales, no correspondientes a niveles, modalidades, 

carreras ni grados académicos. 
• El currículo se caracteriza por la amplitud y heterogeneidad de ofertas educativas, que abar-

can aquellas organizadas con base en unidades modulares, autocontenidas e independientes 
relacionadas o no con la formación para el ejercicio de un oficio, y aspectos de formación para 
la convivencia, de educación compensatoria y complementaria y de orientación profesional 

• Los contenidos son funcionales y contextualizados porque se adaptan a la población que se 
atiende, pero son diversos e inclusive dispares. 

• Existe gran flexibilidad temporal. El tiempo se distribuye adaptándose a las circunstancias 
locales, con tiempos parciales y en secuencias relativamente cortas, procurando que cada 
uno deje una enseñanza concreta y aplicable. Los horarios son flexibles para adaptarse a las 
disponibilidades de las personas.

SE BUSCA:

• Poner el énfasis en el desarrollo de capacidades, competencias y criterios: iniciativa y 
recursividad, creatividad e imaginación, habilidad para analizar y resolver problemas y 
capacidad para proponer y concertar opciones de bienestar. 

• Reconocer diferentes caminos para acceder al conocimiento; asumir los saberes, experien-
cias, percepciones e interpretaciones de la gente como componentes del proceso educativo; 
favorecer el aprendizaje centrado en problemas; propiciar ambientes lúdicos en el desarro-
llo de los procesos educativos;

• Dar preferencia a técnicas dialógicas, grupales y activas. Dialógicas, por favorecer una 
pedagogía de la pregunta; grupales, por cuanto procura fortalecer la solidaridad y la capa-
cidad de trabajar en grupo.  

• Validar el aprendizaje en los logros personales y grupales relacionados con la puesta en 
marcha de proyectos de vida satisfactorios.
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Una experiencia con impacto social

Álvaro H. Dulce Pereira

Orígenes
1960: La situación social de Cali (Colombia) era dramática. El índice de crecimiento demo-
gráfico era cerca de un 7%, causado en gran parte por la migración masiva de campesinos a la 
ciudad. Esta situación rompió el marco de la vida urbana, erosionó la vida de la comunidad y 
sumergió a Cali en una honda crisis, de desempleo,déficit de servicios públicos y primeros rasgos 
de violencia urbana.

No puede haber una empresa sana en un medio social enfermo, 
porque tarde o temprano los males de la sociedad perturbarán su desempeño. 

Por eso, el empresario responsable  debe necesariamente 
comprometerse en la solución de los problemas sociales.

Manuel Carvajal Sinisterra (1960)

Consciente del compromiso que tienen las empresas con la solución de las críticas necesi-
dades sociales de su entorno, en 1961, la Familia Carvajal creó la Fundación para trabajar por 
la transformación social y económica de las familias menos favorecidas de Cali y el Valle del 
Cauca. La Familia entregó un porcentaje de su patrimonio, equivalente hoy al 23,5%, para crear 
la Fundación y garantizar su autonomía y sostenibilidad. Es una donación dada en vida y a perpe-
tuidad. La acción que desarrolla la FUNDACIÓN CARVAJAL no sustituye la responsabilidad 
social empresarial de la Organización Carvajal.

Principios rectores

• Mandato: Atender integralmente a las familias más vulnerables

• Foco: Definir territorios y líneas de acción para la intervención

• Fundación operante: Diseñar y operar sus propios programas

• Participación: Involucrar a la gente en la solución de sus problemas

• Innovación: Aprender de la experiencia práctica

• Gerencia eficaz: usar de manera eficiente los recursos

La FUNDACIÓN CARVAJAL trabaja en un enfoque de territorio, atendiendo de manera 
integral a familias y comunidades que habitan en zonas urbanas y rurales altamente vulnerables.

Con un eje transversal: 

DESARROLLO SOCIAL Y COMUNITARIO 

Con énfasis en tres líneas de acción

INGRESOS  EDUCACIÓN  VIVIENDA 
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Generación de ingresos:
Mejorar las capacidades locales, la productividad y competitividad para la inserción en el mer-
cado productivo y laboral.

• Orientar desde el mercado
• Fomentar enfoques asociativos
• Desarrollar y fortalecer capacidades locales
• Formar para el trabajo y la vida
• Promover la formalización

Estrategias
• Emprendimiento y creación de Unidades Productivas
• Fortalecimiento Empresarial
• Formación laboral y Empleabilidad
• Inserción en el mercado productivo (Negocios Inclusivos)

Educación y cultura:
Desarrollar sistemas y alianzas para mejorar la calidad y cobertura de la educación en todos sus 
ciclos, creando oportunidades  para la construcción de tejido social y perspectivas de vida a través 
del conocimiento.

ESTRATEGIAS

•Fortalecimiento de la Educación Inicial
•Creación y fortalecimiento de entornos educativos y culturales
•Mejoramiento de competencias básicas y de modernidad 
•Acceso y apropiación a los recursos Tecnologías de información y comunicaciones
•Implementación de Ciclos básicos para jóvenes y adultos
•Construcción de redes que permiten la inclusión socioeducativa y laboral
•Espacios de ciudad para el aprendizaje 

Vivienda y medio ambiente
Facilitar los procesos para que hogares 
en condiciones de vulnerabilidad procuren 
una vivienda y desarrollen un hábitat digno.

LECCIONES APRENDIDAS

•Involucrar a la Fundación en las iniciativas de la comunidad Todo programa de desarrollo social debe 
hacerse CON la gente.

•Identificar  y desarrollar capacidades locales, no sustituirlas Fortalecer la participación comunitaria desde 
lo colectivo.

•Promover esquemas de sostenibilidad de las intervenciones Definir mecanismos que garanticen que los 
impacto perduren.

•Complementar la política pública El sector privado debe agregar valor a la oferta 
de servicios del Estado.

•Implementar estrategias integrales de mediano y largo plazo Los procesos de cambio social requieren 
perseverancia y consistencia.

•Desarrollar iniciativas innovadoras, sobre la práctica Ensayo y error, pero con técnica y método.

ESTRATEGIAS

•Vivienda nueva en comunidades priorizadas
•Mejoramiento de Vivienda y su Entorno
•Vivienda Saludable
•Equipamiento Comunitario
•Habilitación legal de títulos
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Mercadeo social en salud ¿qué hace la diferencia? 
Lecciones aprendidas y desafíos para fortalecer capacidades

Jenny Andrea Vélez Vidal

Imaginario: lo social y la salud “venden por sí solas”.
• Mercadeo social en salud requiere esfuerzos permanentes, planeados, sistemáticos.
• El trabajo no empieza ni termina en las piezas de una campaña.
• El público tiene otras prioridades e intereses.

¿Cómo ha sido en muchos casos el Mercadeo Social en Salud?
• Modelos conductistas
• Mediaciones tecnológicas
• Reduccionista. Mensajes = cambios
• Relaciones de poder asimétricas. Monopolización de la producción por la ciencia. 
 “Doctores mediáticos” Destinatarios pasivos
• Contenidos para una cultura del miedo y de la muerte, y no de vida.
• Contenidos alarmistas y universales. No anclados a la vida cotidiana.

Mercadeo Social en Salud
•¿Cómo hacerlo sin morir en el intento? •¿Qué hace la diferencia? •Comunicación es construir sentidos

1.  Primero lo primero • Poner en el lugar correcto la táctica y la estrategia.
• No basta con informar,  para que los individuos y grupos se formen una 
        opinión, comprendan, actúen y se propicien cambios

2.  Conocer el problema 
      - causalidad 

• No puedo vender un producto que no conozco
• Si el propósito es promover cambios individuales y sociales … 
         ¿Es suficiente disponer de la información sobre prevalencias  de las enfermedades?

3.  Conocer y comprende  
     los  públicos

• Conocer la población
• Quiénes son
• Qué necesitan
• Cómo actúan
• Conocer cómo se distribuye el problema entre el público y cómo se posiciona   
        psicológicamente
• Entender cómo toman decisiones y cómo actúan
• Conocer a qué le atribuyen sus problemas o enfermedades
• Comprender en qué contexto viven – cómo los afecta el entorno

4.  Reducir asimetrías 
     de “poder”

• MSS no es asunto solo de publicistas expertos ni de “doctores mediáticos”.
• MSS desde la vía comunicativa es construir desde las diferencias. 
• No hay expertos.
• Vincular al público desde el inicio, en el diseño, implementación y evaluación
• Los actores sociales no son “mercado” son sujetos
• Las estrategias de MSS más exitosas son aquellas que fortalecen los propios 
        canales de comunicación, amplifican voces locales y se anclan en la cultura.

5.  Dar el lugar a las               
     teorías y modelos

• Nada más práctico, que una buena teoría (Kurt Lewin, 1925 Padre Psicología Social)
• Nada tan incierto como una buena corazonada (Anónimo)

6. Desarrollar el proceso               
comunicacional con 

     base en el conocimiento 

• Marketing mix
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Introducción

Con el paso de los años y ante el crecimiento desbordado de la población, las problemáticas am-
bientales se han incrementado hasta el punto de generarse una crisis global como consecuencia 
de las malas actuaciones de la humanidad en sus territorios. 

Luego de la instauración de leyes y normas para tratar de mitigar los impactos negativos 
sobre el medio ambiente, surge la educación ambiental como opción para que grandes y chicos 
puedan generar cambios de actitud que contribuyan al mejoramiento de las condiciones ambien-
tales del planeta. 

En este sentido, era necesaria la creación de una táctica masiva de comunicación e infor-
mación que permitiera llegar con mensajes educativos a más personas de nuestro departamento. 

Pensar en la comunicación como único modelo de emisor-canal-receptor, no nos permite 
pensarla desde el desarrollo humano y social, con incidencias culturales, económicas, políticas, 
educativas y recreativas, entre otras. Una comunicación no-dictatorial, donde los individuos in-
volucrados, haciendo parte de un sistema integral, sean protagonistas, emisores-receptores crean-
do relaciones comunicativas equitativas, en un diálogo respetado, escuchado y evaluado por el 
“otro”. La intención de este enfoque permite pensar la comunicación en función del desarrollo 
social, de los sistemas integrales, la participación de los actores involucrados y la sostenibilidad. 
Se trata de impulsar una comunicación horizontal, sin un emisor dictatorial a quien no le interese 
la opinión de pasivos receptores de sus mensajes verticales.

La Política Nacional de Educación Ambiental liderada desde los Ministerios de Ambiente y 
Educación, está encaminada a hacer de la educación ambiental un componente dinámico, creati-
vo, eficaz y eficiente.  Dentro de la gestión ambiental, es necesario generar espacios de concerta-
ción y trabajo conjunto entre las instituciones de los diferentes sectores y las organizaciones de la 
sociedad civil, involucrados en la educación ambiental.  

En este sentido, es importante impulsar el trabajo de las entidades y organizaciones que ha-
cen parte del Sistema Nacional Ambiental – SINA – y fortalecer el trabajo en red de las mismas 
para dar coherencia, credibilidad y viabilidad a las acciones que éstas emprendan. 

Cuentos Verdes frente a Marketing Social

Si enmarcáramos el proceso de Cuentos Verdes en la definición del Marketing Social (P. Kotler), 
como “estrategias empleadas para vender productos tangibles, para vender ideas, actitudes y 
conductas dirigidas a mejorar la calidad de vida de la sociedad en general” encontramos que 
este proceso tiene todo que ver con el asunto. 

Cuentos Verdes: 
Del mito a la realidad ambiental   

Wilson García Quintero
Asesor de la Dirección General de la CVC. 

Comunicador Social, especialista en Desarrollo Comunitario.  
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Wilson García Quintero

Cuentos Verdes “vende” experiencias, cambios de actitud, historias reales de personas, familias u 
organizaciones, que creen que es posible hacer algo desde su posición por el mejoramiento ambiental. Son 
agentes activos del cambio y aportan a la protección del medio ambiente desde su quehacer. 

Traspasa las barreras de los programas institucionales porque más que vender a una institución o diri-
gente de turno, muestra realidades que pueden ser replicadas en toda la geografía vallecaucana.  

 
Objetivo del problema

Instaurar una estrategia de educación, información y comunicación  masiva para conocer expe-
riencias de intervención en materia ambiental que puedan ser conocidas y replicadas en toda la 
geografía vallecaucana para el mejoramiento de las condiciones ambientales del departamento.  

Referente teórico-conceptual 

La televisión es un medio de comunicación muy importante que llega a todos los hogares y a 
las clases sociales de Colombia, y para nuestro caso, del Valle del Cauca, por lo cual tiene gran 
influencia en el comportamiento de los individuos y más aún en los niños. 

El fenómeno televisivo actual con múltiples facetas de interés general, conforma la TV como 
un medio de comunicación de masa, con muchos y variados intereses como la programación que 
transmite. Es el medio de comunicación con mayor influencia en los hogares, como organización 
social, como una cultura socializadora con un estudio de vida, unida a necesidades, aspiraciones 
y formas de pensar y actuar para crear una masa de usuarios que responde a los intereses de di-
versos grupos o distintos mensajes.  

La CVC desde su creación ha sido un agente de desarrollo y ahora una impulsora de proyectos y  estrategias 
para el mejoramiento de las condiciones ambientales del Valle del Cauca, con la participación de todos los acto-
res sociales. Dada la importancia de la comunidad para ser parte integral de los proyectos, identificamos como 
necesaria la creación de las estrategias IEC (Información/Educación/Comunicación) aplicadas desde la TV. 

Para precisarlas usamos la definición de Víctor Hugo Valencia: “Las estrategias IEC son métodos de 
construcción colectiva que incorpora los saberes de los públicos específicos con los que se trabaja, con las 
expectativas de las comunidades locales que se desean interpelar, reconociéndolas como interlocutoras váli-
das y generando en ellas el debate público para permitirles una apropiación reflexiva y crítica de contenidos, 
herramientas y demás recursos educativos, organizativos y movilizadores. Inicialmente fueron promovidas 
por la OPS (Hleap, 2002) para trabajar la salud comunitaria desde un enfoque comunicativo, y ahora son 
usadas en general para el trabajo educativo con grupos sociales”. Tomado de: “Las Estrategias IEC como 
modelo de comunicación para el desarrollo en la socialización de políticas y programas ambientales”, en el 
marco del 2º Simposio Comunicación Siglo XXI, Santiago de Cali, octubre de 2006.

Estos tres componentes –el Informativo, el Comunicativo y el Educativo– son dimensiones simultáneas  
para ser puestas a disposición de los públicos a abordar y sometidas a los ajustes y variaciones surgidas de 
la validación adelantada con dichos públicos.

Con esta premisa inició la consolidación de la propuesta de educación ambiental mediante la televisión 
regional con el formato de microprograma en horario prime time.  

Método y recursos 

La CVC emite un microprograma de cinco minutos de duración en el canal regional 
Telépacífico, donde se muestran las acciones de la Corporación en el cuidado y conservación de 
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los recursos naturales, las líneas de acción que caracterizan la CVC (producción sostenible, uso y 
manejo eficiente del agua, entre otros).

Eventualmente se ofrecen experiencias ambientales de municipios y entidades públicas y 
privadas del Valle del Cauca. El programa también se puede ver en nuestro canal Youtube/cuen-
tosverdes

Cuentos Verdes es promovido en forma permanente en los canales y escenarios internos y 
externos disponibles. Anualmente, se editan programas monotemáticos para cada emisión, re-
ferentes a acciones de la CVC en agua, bosque, fauna, flora, educación ambiental, utilizados en 
diversos escenarios, difundidos en encuentros con comunidades, ferias, colegios, escuelas o en 
la Unidad Móvil de Educación Ambiental por todo el Valle del Cauca. “Cuentos Verdes”  se pro-
grama a través del comité mensual de comunicadores, con asistencia de su director, realizadores, 
comunicadores de CVC, con la coordinación del Asesor para Comunicaciones.

Instructivo de elaboración

Producto Procedimiento Periodicidad Responsables

Cuentos Verdes -Reunión interna con el personal de la CVC.
-Selección de los programas a grabar.
-Definición de los funcionarios que                           
 acompañaran.
-Contactos con los residentes en el lugar.
-Presentación de las propuestas en Comité 
 mensual.
-Visita previa a los lugares escogidos.
-Acompañamiento en la jornada de grabación.
-Información de la fecha de difusión de los 
 programas.

-De lunes a        
 viernes se emite 
 un programa, con   
 repetición el     
 mismo día.
-Cada comunica-
dor debe hacer la 
producción perio-
dística  para cinco 
programas bimes-
tralmente.

-Comunicador 
  Externo.

-Comunicadores 
  Regionales.

-Asesor de 
 Comunicaciones

Resultados

El 8 de marzo de 1997 fue la primera aparición de Cuentos Verdes en la televisión y desde enton-
ces se ha convertido en el único programa en su género en la televisión colombiana porque intenta 
responder a las políticas de educación ambiental locales, regionales y nacionales.

Es el resultado de un convenio suscrito entre el canal regional de televisión Telepacífico y la entidad 
encargada de cumplir las funciones de autoridad ambiental en el departamento, delegadas por el Ministerio 
del Medio Ambiente y la Corporación Autónoma Regional del  Valle del Cauca, CVC. De la alianza estraté-
gica se creó este programa que se enfoca en tres aspectos principales.

1. Que los vallecaucanos conozcan los recursos naturales de su departamento y así mismo 
los valoren y puedan contribuir en su conservación, pues no se puede cuidar lo que no se 
conoce ni se quiere.

2. Que se puedan registrar y mostrar los esfuerzos y trabajos ambientales que realizan comu-
nidades e instituciones en la recuperación y conservación del medio ambiente en diferen-
tes lugares del Departamento.

3. Que se puedan conocer las acciones de la autoridad ambiental del Valle del Cauca en el cum-
plimiento de sus funciones de gestión y control de los recursos naturales del departamento.

En estos 16 años de vida, Cuentos Verdes ha mostrado en 160 programas de media hora y más de 3.500 
microprogramas, los 42 municipios del Valle del Cauca, del páramo al mar; del bosque húmedo tropical a 
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las zonas de frailejones, de la cultura de la montaña a la riqueza de nuestro mar pacífico, pasando por la 
fertilidad del valle geográfico del río Cauca.

 Sin perder el horizonte medioambiental, Cuentos Verdes se ha convertido en un espacio en el que se 
muestran problemáticas y acciones positivas que son desarrolladas en el departamento y que permiten di-
mensionar la grandeza y riqueza de los recursos naturales propios de la región.

 El programa desarrolla un tema en una nota central que luego se complementa con secciones como 
Informe hidroclimatológico, Planeta Verde, Agenda Ambiental, Verde Trópico, Notas Verdes y otras que 
refuerzan constantemente las temáticas ambientales.

 Cuentos Verdes es realizado por Comunicadores Sociales –Periodistas con experiencia en televisión, 
con formación en Gestión Ambiental y en educación.  El grupo recibe asesoría permanente en el manejo de 
los contenidos ambientales por parte del personal profesional que tiene la CVC.

Cuentos Verdes también se ha convertido en herramienta didáctica que utilizan docentes de centros 
educativos de la región para la realización de tareas escolares ambientales de sus alumnos.  Las experiencias 
mostradas a través del programa  motivan a conocer, valorar y conservar los recursos naturales.

Bajo el lema “De la naturaleza sacamos historias que se convierten en Cuentos Verdes...” nuestro equi-
po periodístico se desplaza por todo el Valle del Cauca para conocer experiencias exitosas en beneficio del 
medio ambiente y la herencia biológica que debemos preservar para dejarla a las generaciones futuras.

Impacto para el Valle del Cauca y la CVC 

Es el programa de educación ambiental por excelencia de la televisión colombiana. La CVC se 
percibe a nivel departamental y nacional como la entidad abanderada de la recuperación ambien-
tal del Valle del Cauca.  

Es un proyecto que integra todas las áreas de la Corporación, misionales, de dirección y de apoyo, en 
un mismo objetivo, para fortalecer la cultura ambiental a través de la televisión y llevar la gestión ambiental 
de la CVC a los hogares vallecaucanos.

Es un espacio donde estratégicamente la CVC cuenta los logros de su gestión, narrados por los actores 
sociales con quienes interactúa en su labor misional, y que hablan de las buenas prácticas ambientales.

Aquí radica el éxito del programa, al ser una estrategia de educación ambiental, presentada a través 
del bien recibido lenguaje de televisión, logrando mayor empatía con el público receptor que se identifica y 
comparte su contenido, pues hace parte de él.

Fuimos reconocidos en 2002 con el premio Rosa Cadavid de Arboleda, como  el mejor programa de TV 
en materia de educación ambiental, mérito entregado por la Alcaldía de Santiago de Cali.    

Cuentos Verdes promueve la participación de todos los empleados de la Corporación, descentralizarla 
de las directivas y resaltar los valores humanos éticos y místicos por el trabajo.

Sin duda, Cuentos Verdes se ha convertido en un referente de la televisión regional en materia de edu-
cación ambiental, 16 años de programación al aire demuestran  la seriedad de la propuesta y la contundencia 
de una iniciativa que busca en los vallecaucanos la valoración y el cuidado de los recursos naturales. 

En un estudio de percepción de marca de los programas del canal en 2008, Cuentos Verdes fue el pro-
grama de mayor recordación por los televidentes, luego de Noticieros y Candilejas. 

En 2010 y 2011, tres universidades vallecaucanas fueron las encargadas de valorar la parrilla de progra-
mación del canal regional Telepacífico, y Cuentos Verdes obtuvo en el proceso una calificación excelente y 
se ubicó en los primeros lugares en  producción, posproducción, registro de video, edición y montaje. 

El jueves 25 de abril de 2013, la Universidad Santiago de Cali y la empresa Táctica & Estrategia 
presentaron los resultados del primer estudio de reputación del sector gubernamental durante el Conver-
satorio Siglo XXI, con la CVC en el primer lugar como la empresa gubernamental con mejor percepción 
de reputación en el Valle del Cauca, por encima de la Alcaldía de Cali, la Gobernación del Valle y Emcali. 

Durante el evento se dieron a conocer los resultados de la investigación que midió la reputación de las 
cinco entidades gubernamentales más importantes de Cali con la medición de variables como compromiso 
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con la calidad de vida, el comportamiento ético, la comunicación de gobierno, la innovación y el relacio-
namiento. 

La investigación tuvo una duración de 18 meses y contó con el apoyo de estudiantes de séptimo se-
mestre de Comunicación Social e integrantes del Semillero de Investigación en  Comunicación y Organiza-
ciones de la Universidad Santiago de Cali, USC, adscrito a Colciencias, quienes aplicaron las preguntas a 
359 encuestados. Estos resultados son fácilmente atribuibles a trabajo en programas como Cuentos Verdes 
y Redes Sociales.

Santiago de Cali, 7 de junio de 2013.  
Corporación Autónoma Regional del Valle del Cauca -CVC 
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“Lo que no me mata me hace más fuerte.”
El Ocaso de los ídolos de Friedrich Nietzsche

“Si has de morir por una causa, procura que esa 
causa sea la razón por la que vives.”

Oscar R. Chapital C.

Contextualización

• La definición de Marketing Social por la OPS como “la aplicación de estrategias de mar-
keting a la modificación del comportamiento humano y de los factores ambientales rela-
cionados con ese comportamiento que indirectamente promuevan la salud, previenen en-
fermedades o protegen a los individuos del daño”, parece incoar en su esencia y estructura 
un elemento que se vuelve estratégico y táctico en los procesos de dicho marketing: ‘La 
RESILIENCIA’.

• RESILIENCIA, término cuya etimología latina es ‘resiliere - resilio,’, tiene por significa-
do: <saltar hacia atrás, recomponerse> y adquiere diversas significaciones según el contex-
to en el que se le emplee.

• El término ha devenido en una disciplina que se ocupa de ‘la capacidad que tiene el ser hu-
mano para superar estados críticos y derrotar la “impotencia aprehendida”, para afrontarlos 
con éxito’.

• Se la ha definido, también, como la capacidad que tiene una persona o un grupo para seguir 
proyectándose en el futuro, a pesar de acontecimientos desestabilizadores, de condiciones 
de vida difíciles y de traumas a veces graves.

• Empleos según la disciplina: 
 -Ingeniería y en metalurgia: magnitud que cuantifica la cantidad de energía por unidad de 

volumen que almacena un material al deformarse elásticamente debido a una tensión apli-
cada. 

 -Sistemas tecnológicos: capacidad de un sistema para soportar y recuperarse ante desastres 
y perturbaciones; 

 -Ecología: capacidad que poseen las comunidades para soportar perturbaciones. 
 -Psicología: capacidad de las personas o grupos para sobreponerse al dolor emocional y 

continuar con su vida aprovechando los aprendizajes.
 -Derecho, resiliencia jurídica es la capacidad de las personas, dentro del marco general 

de los derechos humanos, para recuperar su estado original de libertad, igualdad, inocen-
cia, etc., después de haber sido sometido a acciones de fuerza del Estado o de otro ente 
social adverso

 -Osteología: capacidad que poseen los huesos para recuperarse y crecer en el sentido 
correcto después de una fractura.

La Resiliencia estratégica y el Mixmarketing social 
  

Iván Pérez
Psicólogo Asesor 
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Resiliencia, un término en busca de sentido

• No ha sido fácil encontrar la definición que se le ha querido dar a este término. Según 
Michael Ruter(1991), una profunda inquietud ronda la búsqueda del origen de lo que hace 
posible salir o “escapar” al daño de experiencias adversas, sobre todo al haber vivido 
circunstancias de vida calificadas como de ‘riesgo extremo’.

• Su influencia en la moderna concepción de la investigación, va dirigida a provocar un 
‘cambio paradigmático’ que consiste en pasar del señalamiento de las debilidades y limita-
ciones en la estructura de los individuos y su grupo de referencia, a destacar las potencia-
lidades y competencias de los mismos para posicionarse de manera integral y productiva 
en su medio, a pesar de los grados de hostilidad opuesta al desarrollo adecuado del ser 
humano.

• Resiliencia o defensa personal frente a la adversidad, término de uso exclusivo de ámbitos 
académicos y de ciertas disciplinas, ha sido descrito de diferentes maneras, hasta llegar a 
formar parte importante del acervo de constructos teóricos propios de las áreas de la salud 
y áreas afines a la intervención psicosocial. Ha sido señalado como una derivación de la 
palabra latina r e s i l i o, con un significado en español de: rebotar, resaltar, volver atrás 
asumido por la O.P.S. (En Estado del arte en resiliencia, julio/97, p.5).

• En el idioma inglés, el concepto corresponde con lo que en nuestro idioma solemos de-
nominar “entereza”; y se sitúa en el ámbito del Desarrollo Psicosocial del individuo. La 
capacidad de darse un nuevo sentido para “el ser”, ‘el hacer’, “el vivir” y “el convivir”; 
y aceptar las oportunidades para construir una existencia digna, que no se deje absorber 
fatalmente por las circunstancias. Y como Proceso Psicosocial, ha de ser cultivado dentro 
de las comunidades humanas “para que sirva de fortalecimiento comunitario, de inclusión 
social, de construcción de ciudadanía y de dinamizador de las relaciones de poder sinérgi-
co, lo cual aportará indudablemente a la transformación de la realidad social de la persona 
y de las comunidades”. (E. Chávez y E. Yturralde, 2006)

• En todas las acepciones o aproximaciones, se señala a la Resiliencia como el desarrollo de 
esa capacidad del individuo para transformar sus estados de crisis en oportunidades creado-
ras. Salir fortalecido de una experiencia aniquiladora que le permite a él o al grupo al que 
se le aplique, prevenir, minimizar o superar los efectos de la adversidad.

• La Resiliencia se sitúa en una corriente de <Psicología Positiva y Dinámica de fomento de la 
salud mental> y parece una realidad confirmada por el testimonio de muchísimas personas 
que, aun habiendo vivido una situación traumática, han conseguido encajarla y seguir desen-
volviéndose y viviendo, incluso, en un nivel superior, como si el trauma vivido y asumido, 
hubiera desarrollado en ellos recursos latentes e insospechados. (Michel Manxiaux, 1998)

En resumen, cuando hablamos de resiliencia, estamos hablando 
de “la posibilidad de ver la mitad del vaso lleno, no la del 
derrotado que lo mira medio vacío”… “de promover las infinitas 
capacidades del ser humano para sobrepasar las situaciones 
adversas de la vida, resignificarlas y salir fortalecidos por ellas”.

Resiliencia, aproximación a un enfoque epistemológico

• Epistemológicamente, todo proceso de resiliencia significa, al menos, dos cosas: 
 a) Que la Resiliencia tiene como anclas muy definidas las creencias, experiencias y valores 

La Resiliencia estratégica y el Mix marketing Social
Iván Pérez
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frente a la realidad vivida por el sujeto, ‘su educación, sus potencialidades y formas de 
tener una vida feliz’. 

 b) Que toda estrategia y acción en este campo, para ser realmente efectivas, deben ser 
‘pensadas y trabajadas en colaboración’ con pares que aporten su visión y acierten en el 
diseño de aquellas para la consecución de metas convenidas previamente.

• Una aproximación al enfoque epistemológico de esta disciplina nos permite enfocarnos 
en esa realidad que señala cómo todo proceso resiliente emana de adentro del ser humano 
hacia afuera y puede dar lugar a cambios significativos en las personas, las familias, los 
diversos ambientes y grupos comunitarios más amplios en los que se mueve el ser humano.

• De ahí que se pueda afirmar que su construcción y desarrollo no sólo no están restringi-
dos para nadie, sino que en la medida en que se intente el desarrollo de la capacidad para 
entender y descubrir más ambientes resilientes o más factores de resiliencia dentro de los 
diversos ambientes que frecuenta el ser humano, mayor será la competencia que éste ad-
quiera para ser resiliente y hacer más resilientes los entornos donde se desempeña.

• Aunque por mucho tiempo las respuestas dadas de modo resiliente han sido consideradas 
como inusuales e incluso patológicas por algunos expertos, la literatura científica actual 
demuestra, de forma contundente, que la Resiliencia es una respuesta que llegará a ser 
efectiva y su utilización no indica patología, sino un ajuste saludable a la adversidad.

• El concepto de ‘Personalidad resistente’ (resiliente) aparece por primera vez en la literatura 
científica en 1972, en relación con la idea de protección frente a los estresores. Son Kobasa 
y Maddi (1975) los autores que desarrollan el concepto mediante personas que, ante hechos 
vitales negativos, parecían tener unas características de personalidad que las protegían.

Resiliencia un Nuevo Paradigma para la Supervivencia

Con una realidad que es cada vez más compleja e impredecible, pero con la cual hay que contar 
en el desarrollo del individuo y de su sociedad, las maneras de convivir e interactuar según algu-
nos paradigmas impuestos, van sufriendo transformaciones más o menos significativas a la luz de 
las influencias del medio, entorno o ecosistema, y van experimentando cambios, que no siempre 
son los más propicios para todos los que en él conviven. Ni son los más fáciles de manejar.

Cuando se habla del “Paradigma de la Resiliencia”, se hace referencia a una nueva manera 
de pensar la realidad; de hacer posibles replanteamientos en los modos de actuar, y optar por 
propuestas de intervención directa con el sujeto (humano), para enriquecerlo con nuevas posibi-
lidades de afrontar los aconteceres de su entorno.

Tal paradigma, enmarcado por el estudio de los procesos psicológicos de la Individuación, 
se constituye en un instrumento indispensable para el desarrollo armónico del ser humano que, 
gracias a él:

a) Cambia su percepción y evaluación de las realidades y los hechos.
b) Se permite abrir nuevos caminos para identificar los problemas, analizarlos y buscar 

soluciones apropiadas.
c) Hace que el Sujeto asuma el papel y el lugar que le corresponde como actor de su propio 

destino, al proyectar su capacidad individual en el sentido que decida darle a su vida.

Es el nuevo ‘modelo – esquema’, es una nueva manera de pensar la realidad que hace posible 
modificar las propuestas de intervención con el sujeto (humano) y su ecosistema, y enriquecerlas 
con nuevas posibilidades de relacionarse humanamente.
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Resiliencia y Salud Mental

• El término de este acápite ha sido acuñado por F. Walsh, y siempre que se habla de 
Resiliencia, se hace referencia a un hecho dinámico, no a un concepto estático, ni 
menos aún a una entelequia propia de ciertas disciplinas o modas dentro de ellas.

• Como concepto dinámico, se habla de la Resiliencia como de una capacidad de la persona 
cuyo desenvolvimiento depende de la etapa de desarrollo en la que se encuentre y de la 
favorabilidad o desfavorabilidad del ecosistema dentro del cual ocurre su desarrollo y de 
las circunstancias y posibilidades en las cuales esa etapa se realiza.

• De ahí que no se esté hablando de un atributo que se tiene para siempre. Su pervivencia y 
desarrollo dependerá siempre de factores, internos y externos al sujeto.

• Descrita por la OPS la Salud como: “Un estado de completo bienestar físico, mental y 
social, y no solamente ausencia de afección o enfermedad”, se supone que tal estado se 
logra por diferentes métodos y variados caminos; y como el resultado del ejercicio y apli-
cación de la capacidad de adaptación del individuo, sumados a la elaboración y manejo 
acertado de cada evento traumático, lo que dará como resultado su recuperación emocional, 
y la búsqueda de opciones de desarrollo y de mejoramiento continuo en su calidad de vida.

• Aunque por diversas experiencias y diversas investigaciones se sabe que la distinción entre 
factores de riesgo y factores protectores no deja de ser artificial, la Resiliencia sí busca que 
mediante su intervención o aplicación se marque una diferencia significativa en la calidad 
de los procesos de realización de las personas que la ejercitan, lo cual supone una muy 
marcada influencia de los factores protectores (habilidades cognitivas y de razonamiento, 
el autoconcepto y la autoestima positivas, el sentido de control e influencia sobre el medio 
ambiente, autonomía y sentido del propósito, etc.) y la comprobación de su incidencia es 
palpable en cualquier investigación.

• Según investigadores como Brooks(1992), Mrazeck y Mrazeck(1994) y Rutter (1983), se 
ha encontrado que ‘la influencia más positiva (para los infantes) es la relación positiva y 
caritativa con un adulto que creyó en ellos y con quien pudieron identificarse, que luchó por 
ellos y de quien pudieron sacar fuerzas para sobreponerse a la adversidad’(Warner,1993, 
citada por Walsh, 1998b). Tal criterio lo ratificó Garbarino (1993) quien resaltó, también, 
la creencia en Dios y la moralidad.

Una solución no exenta de exigencias

• Según (Walsh F., 1996)1, diversos estudios acerca de ella han mostrado la existencia de 
implicaciones y exigencias correlacionadas con su razón de ser que hacen pensar, casi de 
inmediato, en la existencia de una dependencia sistémica en la concepción de la misma: 

 - La especial significación que tienen las relaciones personales estrechas en el cultivo de 
 la resiliencia. 

 - La importancia que reviste la influencia del ecosistema humano en el sujeto resiliente: 
 “Cabe considerar la familia, el grupo de pares, la escuela, el lugar de trabajo o los 
 sistemas sociales más amplios, como nichos contextuales para la competencia social 
 (del sujeto)”2. 

 - La capacidad de utilizar como factores protectores aún aquellos elementos que para 
 otras personas no tienen especial significancia o no son entendidos de esta manera.

• Es una gran exigencia para el cultivo de la resiliencia, pero sobre todo para la calidad de 
su utilización, el acceso al menos a un progenitor o su sustituto que atienda y cuide del 
niño, cuando de niños se trata, o a algún adulto en quien pueda encontrarse el apoyo que 
favorezca la implementación de mecanismos para manejar la realidad y ponerla a su favor.
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• Y para abundar en la importancia del sentido ecológico de la resiliencia y sus implicacio-
nes, se hace muy oportuna la reflexión de Rutter (1995), que advierte como, para compren-
der y alentar la Resiliencia Psicosocial y los mecanismos de protección, debemos prestar 
atención a la interacción entre lo que pasa al interior de la familia y lo que pasa en los 
ambientes políticos, económicos, sociales y raciales en los que ella o el individuo pueden 
prosperar o perecer.

Resiliencia, factor estratégico de Mix Marketing Social

• Siguiendo el criterio trazado por la OPS acerca del Mix Marketing Social, como: “la apli-
cación de estrategias de marketing a la modificación del comportamiento humano y la mo-
dificación de los factores ambientales relacionados con ese comportamiento que, indirecta-
mente promuevan la salud, prevengan enfermedades y protejan a los individuos del daño” 
se convierte este criterio en misión obligada para quienes cuidamos de la salud integral del 
ser humano y de los ecosistemas en los que busca encontrar el adecuado sustento para su 
‘bien-ser’ y su ‘bien-estar’.

• Misión más obligante aún si se quiere, para quienes hemos optado por la formación de 
médicos vigías y gestores de estilos de vida y ecosistemas saludables, es iniciar su 
desarrollo en el aula de clase, siguiéndola en la relación interpersonal maestro-alumno y 
proyectándola a la relación médico-consultante; basadas, como deben estarlo siempre, en 
auténticas relaciones de respeto mutuo y confianza entre reconstructores resilientes de un 
equilibrio saludable en busca de sentido.

A modo de colofón

• Con base en lo reflexionado hasta aquí, es posible afirmar que ¡Volverse resiliente no es 
una cuestión de opción, sino un acto de sensatez!

• Basados en la visión que la OMS le traza al Mix Marketing Social, es oportuno recalcar el 
carácter de elemento esencial que ha de dársele a la resiliencia en la aplicación de estrate-
gias de marketing para: ‘la modificación del comportamiento humano y de la acomodación 
de los factores ambientales relacionados con ese comportamiento’.

• Hacerse resiliente mientras se busca la realización integral como profesional dentro de las 
Instituciones de Educación Superior (I.E.S.), será una forma de infundir excelencia a la for-
mación de los productos que le son propios a estas Instituciones: profesionales excelentes y 
competitivos, al servicio de la sociedad, siempre en situación critica. Además, actualmente, 
forma parte esencial de lo que tardíamente se ha dado en llamar: ‘Responsabilidad Social’.

• Por no ser la promoción de la Resiliencia tarea de un sector específico, sino del deber ser 
de todo ambiente saludable, involucra la atenta responsabilidad de formadores y adminis-
tradores dentro de cualquier Institución Formativa en la que ha de enfatizarse más en las 
potencialidades y fortalezas de los sujetos en formación, que en evidenciar las debilidades 
de los mismos.

• Hablar de Resiliencia no es hablar de autoayuda, ni como filosofía, ni como práctica 
vulgar o piadosa, o la manera de estar ‘in’ en la práctica de ciertas modas dentro de cual-
quier grupo de referencia del sujeto. Vista así sería una caricatura a la que no le cabe ni una 
palabra de lo dicho aquí a propósito de lo que queríamos reflexionar acerca del debe ser de 
la RESILIENCIA.
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El tabaquismo es una drogadicción con consecuencias en los ámbitos individual, familiar y 
social. Cada año mueren en el mundo cerca de 5 millones de personas por causa directa del taba-
quismo, 3 millones 800 mil hombres y 1 millón de mujeres.  La mitad de estas muertes ocurren 
entre los 30 y 69 años y cada uno de los fallecidos de mediana edad pierde más de 20 años de 
esperanza de vida1.   El incremento del consumo entre las mujeres es la segunda fase de la epide-
mia del tabaquismo, con consecuencias mayores por el riesgo sobreañadido que representa a su 
salud sexual y reproductiva2. 

Sin embargo, con diferencias en los contextos, se mantiene el tabaquismo, constituyendo 
un problema para la salud pública a nivel mundial, aunque se dispone de suficiente evidencia 
científica sobre el impacto de su consumo y de la exposición  al humo de tabaco ajeno sobre la 
salud y la economía y la prevención del tabaquismo es la medida preventiva de mayor impacto 
potencial en la morbilidad y mortalidad evitables.  

Sir Richard Doll sentenciara que “El hecho de que tantas enfermedades, ya sea graves o leves, 
estén relacionadas con el tabaquismo, es una de las conclusiones más asombrosas de la investiga-
ción médica de este siglo; si bien es posible que no sea tan sorprendente como el hecho de que tantas 
personas lo hayan ignorado”3.   Lo anterior es un llamado a pensar cómo podemos transitar de la 
descripción de la epidemia a su erradicación ya que el número de personas que muere cada año se 
duplicará en los próximos decenios a menos que se adopten medidas urgentes.  

El tabaco es el único producto de consumo masivo, legalmente vendido, que mata a la mitad 
de sus consumidores crónicos. Las trasnacionales del tabaco minimizan los daños a la salud del 
tabaquismo, mientras instituciones sanitarias y organismos internacionales divulgan información 
sobre su nocividad tanto en medios masivos como programas de salud, pero con asimetría en la 
información, derivado del peso de la publicidad. Vale entonces en este análisis comenzar por 
preguntar si son más efectivas las campañas de mercadotecnia de la industria del tabaco 
que las de prevención del tabaquismo. 

Si se analiza la situación existente en cuanto a la cantidad de fumadores y las principales 
causas de mortalidad a nivel mundial, la respuesta será afirmativa, entonces resulta necesario el 
análisis de lo que son las claves esenciales que emplea la Industria Tabacalera para logar, que a 
pesar de los esfuerzos que se realizan desde la salud pública, el consumo de tabaco siga siendo un 
sostén, de hecho muy lucrativo. 

En primer lugar, queda muy claro que las tabacaleras investigan el mercado, y a partir de la 
identificación de sus grupos diana, utiliza y explota los resultados para promocionar y vender el 
tabaco. A partir de ello elaboran el mensaje publicitario bajo el amparo de tres ideas fundamenta-
les sobre el consumo: lo placentero que resulta, lo aceptable que debiera ser y la asociación con 
el éxito, el deseo y el amor; ofreciendo entonces información engañosa y propiciando, por todas 
las vías posibles, la accesibilidad al cigarrillo para crear adictos.

Mercadotecnia y  Desmercadotecnia del tabaco

Nery Suárez Lugo, Ph.D. Profesora e Investigadora Titular. 
Escuela Nacional de Salud Pública, Ministerio de Salud Pública. Cuba.
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Se observa que los mensajes que acompañan la publicidad del cigarrillo van dirigidos a 
atrapar a sus grupos diana mediante la asociación de fumar para elevar autoestima, mejorar per-
cepción de la imagen corporal y neutralizar sentimientos negativos. A la vez, precisamente por la 
información que se emite desde las instancias sanitarias, intentan minimizar los daños y maximi-
zar beneficios, con sus mensajes y con la oferta de nuevos productos4.  

A través de los años, fumar se ha instaurado como un símbolo de independencia, libertad, 
emancipación, representa estatus o posición socioeconómica, en dependencia de la marca que se 
fume, ayuda a conseguir y mantener la ansiada delgadez, propicia las relaciones interpersonales, 
permite tener mayor atractivo sexual, “ligar”, facilita hacer frente a los problemas y controla el 
estrés. Como si lo dicho fuera poco, se considera equiparable a aventura, inconformismo, pro-
mete felicidad, alegría, buena forma física y poder5.   Resulta entonces como irrechazable un 
cigarrillo, que por si solo permite alcanzar tantas cosas.

Es por eso que las restricciones a la publicidad han sido la mejor forma de poder controlar 
la diseminación de tantas mentiras para inducir el consumo de cigarrillos y luego convertirlo en 
adicción. Para contrarrestarlo, la industria tabacalera acude al patrocinio de actividades deporti-
vas, como motocross y deportes de playa, actividades culturales, en las que se incluyen patrocinio 
de conciertos y actividades dirigidas fundamentalmente a los adolescentes. También extienden 
sus marcas hacia otros productos de interés de los grupos diana en cada momento, que abar-
can entre otros la ropa y bisuterías. La industria tabacalera también ha intentado sumarse a los 
códigos voluntarios de restricción y hablar de programas de Responsabilidad Corporativa, lo cual 
evidentemente es una forma de encubrir con esas acciones sus propósitos6.  

Como las regulaciones también apuntan hacia la accesibilidad, entonces propician la venta 
al por menor mediante los paquetes de 10 cigarrillos, los que de forma relativa abaratan el precio 
del producto; para burlar la restricción de la venta a menores pues se encuentran las máquinas 
expendedoras. La promoción en puntos de venta para hacer visible su producto, es otra de las 
maneras de burlar lo que se establece 

Las estrategias tienen el propósito de confundir. Denominaciones como “light”, “suave” o 
“bajo en alquitrán” conducen a la idea errónea de que su contenido es menos nocivo. Palabras 
como “plata” o “fino”, son de un color amable o imágenes en las que se ve un filtro, generan 
la idea de que algunos cigarrillos son menos dañinos, hasta llegar al cigarrillo electrónico. Nos 
corresponde desde la salud pública hacer ver que  todos los cigarrillos son igual de peligrosos, 
independientemente del tipo de filtro, el color del paquete y su inscripción.

Los cambios sociales, económicos y políticos a nivel mundial y más agudos en algunos paí-
ses, han provocado modificaciones en los papeles que asume la mujer, tales como: incorporación 
al mercado laboral formal, presencia en nuevos espacios sociales, disponibilidad económica, han 
hecho que la mujer sea, desde hace ya varias décadas, el grupo diana fundamental al que dirige 
sus campañas publicitarias en particular y sus estrategias de mercadotecnia en general. Una prue-
ba de ello es las actuales tasas de mortalidad por cáncer de pulmón en las mujeres, fundamental-
mente de países desarrollados, que fueron sus primeros blancos, antes de desplazarse a los países 
en desarrollo como es en la actualidad.

Tal conquista ha sido lograda enfocando en la seducción de la mujer, al establecer en sus 
mensajes la relación de fumar con la libertad femenina, la emancipación y el empoderamiento, la 
asociación del acto de fumar con sensualidad, esbeltez, sofisticación y atractivo sexual, la moder-
nidad y con ser “una real mujer” o “una mujer moderna”, la autonomía, y por no dejar nada atrás, 
incluso relaciones lésbicas. Ha contribuido a ello que cantantes, actores y actrices famosos, con 
retribución, aparecen fumando su marca de cigarrillos en el escenario o en la pantalla7.  

Hay que encontrar las herramientas y por supuesto aplicarlas. Ellas están en primer lugar en 
las políticas públicas que tributen al bienestar, donde las que se refieren a la legislación y medidas 
económicas, tienen un peso fundamental. Queda entonces que la movilización social logre que 
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los grupos de influencia las apoyen y se encuentren los recursos para hacerlas viables. La parti-
cipación comunitaria, la educación y comunicación tienen también una participación importante, 
pero no se puede descansar solo en ellos, cada cual participa según su función. Los  servicios 
de salud tienen que posibilitar la deshabituación y el tratamiento y por todas las vías, en sus 
programas, en la consulta, difundir mensajes que disminuyan la credibilidad que ha alcanzado la 
industria tabacalera.

El desmarketing tiene que centrarse en desacreditar la información engañosa con eviden-
cias y crear barreras de accesibilidad al cigarrillo; estudiar el comportamiento de los grupos 
vulnerables: niños, adolescentes, jóvenes y mujeres; crear habilidades para resistir las presiones 
del medio; lograr adecuada correspondencia en el binomio educación-legislación y prohibir la 
publicidad engañosa del tabaco.

Todo ello permitirá encaminar los pasos para cambiar la imagen del tabaco y el tabaquis-
mo, al producir los cambios que se requieren en las actuales normas sociales, ya que fumar es 
una conducta socialmente adquirida; construir la confianza en las personas para que no se dejen 
manipular por la publicidad engañosa y alentar el cumplimiento de la legislación como una forma 
de respeto. 

Hay que abogar por una legislación que prohíba la publicidad, directa e indirecta y que reduz-
ca la accesibilidad mediante el aumento de los impuestos y por tanto de los precios, así como los 
canales de distribución con la prohibición de venta a menores de edad y en máquinas expendedo-
ras. Que establezca la obligatoria advertencia en los paquetes y que estos no puedan disminuir la 
cantidad de cigarrillos que contienen y  que prohíba fumar en lugares públicos8.  

Todo ello, unido, coherente y complementándose, será la fórmula para reposicionar el ta-
baquismo, como conducta socialmente en extinción, porque la carga de enfermedad y muerte de 
que es responsable, amerita el esfuerzo de la salud pública a nivel mundial, empleando el Conve-
nio  Marco para el Control del Tabaco,9 como una oportunidad para lograrlo.
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Hospitales verdes
Experiencias en el Cauca

Carlos Erazo

Agualluvia SAS
• Sistemas de recuperación de agua lluvia.
• Planta ecológica de tratamiento de aguas residuales (PTAR).
• Sistemas de energía solar.

Necesidades locales sentidas del sector salud
• Morbilidad sentida.
• Morbilidad atendida.
• Suministro continuo de agua.
• Calidad de agua suministrada.

EXPERIENCIA

1 Hospital Mamá Dominga Silvia - Cauca

2 Hospital Universitario San José Popayán - Cauca

3 Puesto de Salud Paniquita Totoró - Cauca

Sostenibilidad 
Capacitación de líderes comunitarios con un curso preuniversitario  para la Tecnología  virtual en 
Saneamiento ambiental (Unicauca-2014)

Impacto
Réplicas de PTAR en casas familiares, escuelas, casa comunitarias, colegios, piscifactorías, hos-
pitales y puestos de salud.
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Introducción
 
A partir de la pregunta planteada en el Seminario Internacional de Cuidado Cultural convo-

cado por la Fundación Index de España: “¿Es conveniente que continúe el proceso creciente de 
debilitación e incluso desaparición de conocimientos utilizados durante siglos para responder 
a necesidades concretas de salud? O, al contrario, ¿resulta pertinente su estudio?, inscribimos 
nuestro trabajo del espacio saludable al territorio sanador, como una experiencia pedagógica de 
pensamiento relacional en la construcción de un modelo de trabajo en el spa natural de la Funda-
ción Social Salud Holística, ubicado en zona rural del municipio de Santiago de Cali, Colombia 
(Vereda Alto Los Mangos del Corregimiento de Villacarmelo).

El SPA Natural “Forma parte del proyecto de turismo rural” de la alcaldía de Cali, en la ruta 
de la montaña. Uno de los destinos turísticos que ofrece la posibilidad de visitar está entre luga-
res ubicados en las montañas del parque de Farallones, o “la provincia de la montaña” zona de 
reserva natural, como los ancestros llamaban a este territorio. Cuenta la historia que los primeros 
habitantes fueron Nazas, Pances y Yotocos, y dentro de sus tradiciones, los nacimientos de agua, 
las cascadas y los ríos, eran considerados sitios sagrados. 

Desde el paradigma del pensamiento cartesiano, de gran influencia en los modelos de abor-
daje a la salud, se han creado separaciones y dualismos en la visión del ser humano, generando 
en el plano individual y colectivo, grandes agresiones, como el desconocimiento de la sabiduría 
ancestral, con uno de sus mayores impactos, la adopción de modos y estilos de vida, propios de 
los procesos de modernización, algunos de ellos en desconexión consigo mismo y con el entorno, 
ocasionando disfunciones en la relación cuerpo-mente –espíritu. 

En las culturas nativas americanas, se considera que todo tiene vida, la tierra, las piedras, los 
árboles, las nubes, el sol, la luna, y los seres humanos formamos parte de una gran familia. La 
transformación ocurrida en las comunidades indígenas, condujo a la transformación de hábitos, 
costumbres y manifestaciones culturales, dadas a partir de los procesos de colonización y explo-
tación de los recursos, en especial el apogeo de la revolución verde. 

Con la tradición oral, desde siempre, las comunidades han sabido sobre el uso de las plantas, 
preparando infusiones, emplastos, y reconociendo en las zonas húmedas, los reservorios de plantas 
medicinales reconocidas desde la antigüedad. La Salud Holística se basa en esos mismos princi-
pios y plantea que los problemas emocionales y psicológicos terminan somatizándose en el orga-
nismo y provocando dolencias, y armonizando la mente y las emociones es posible sanar el cuerpo. 
Es decir, trabajando sobre los campos más sutiles se incide más fácilmente en los más densos.

Este enfoque, se sustenta en sus dos pilares, la holologia y la holopraxis, demostrando a partir 
del pensamiento relacional, que con sus métodos propios y complementarios, se abarca la vía 
experiencial y experimental.

Del Espacio Saludable al Territorio Sanador
El SPA natural: una propuesta pedagógica de pensamiento relacional 

para la construccion de un territorio sanador

FUNDACIÓN SOCIAL SALUD HOLÍSTICA - GRUPO DE INVESTIGACIÓN PEDAGOGÍA NÓMADA
UNIVERSIDAD LIBRE DE CALI, 2012

  Beatriz Amparo Vesga Sánchez y Arnaldo Ríos Alvarado 
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Antecedentes 

El  modelo  de  SPA  natural,  de  la  Funda-
ción Social Salud Holística, surge como 
propuesta holográfica, de pensamiento re-
lacional y pensamiento complejo,1,2 relacio-
nando los momentos metodológicos de la 
investigación creativa,3 El IR, el LLEGAR, el 
VOLVER, el RETORNAR, con los cuatro ele-
mentos: el aire, el agua, la tierra, el fuego, 
las cuatro sendas del chaman: el guerrero, 
el vidente, el maestro, el sanador, generan-
do puestas en escena desde lo relacional en 
cada uno de ellos, teniendo como fundamen-
to lo complementario y lo transdiciplinar. 

El modelo propuesto se ha ido construyendo a partir de las visión holográfica, en un reen-
cuentro con el universo simbólico - mítico de lo popular, reconociendo las riquezas culturales y 
los saberes de nuestras comunidades ancestrales de las grandes familias Incas, Mayas, Aztecas, 
que dejaron legados en distintos campos del conocimiento, en especial a través de los mitos y los 
ritos y sus simbologías para entender y comprender la manera cultural.

El aprendizaje de técnicas como la relajación, la visualización, la meditación, la respiración 
consciente, así como uso de prácticas de salud natural como lodoterapia, hidroterapia, termote-
rapia, toque terapéutico, masaje, alimentación saludable, tienen como objetivo descubrir nuevas 
capacidades innatas en el ser humano que están casi inexploradas en estos momentos. Estas téc-
nicas tienen un único objetivo: implicar a la persona en su propia curación, hacerle consciente 
de que el médico o sanador favorece la curación, ayuda y proporciona remedios pero no es quien 
cura realmente. 

Esta asociación “mente-cuerpo” es el terreno de exploración de las terapias corporales desde 
hace años. Ellas buscan que cada persona se reencuentre con la sabiduría innata del cuerpo; que 
escuche sus mensajes, que le hablan de conflictos reprimidos y de maravillosas vivencias a la 
espera de ser conocidas; que lo libere de corazas y tensiones a que lo sometemos para dejarlo 
expresarse en la gracia natural que todos poseemos cuando lo sentido, lo pensado y lo actuado se 
unen desde el corazón.

El Spa natural se enmarca como uno de los atractivos turísticos de la zona, por sus caracte-
rísticas de aprovechamiento de los recursos de la naturaleza como el agua, el aire, la tierra, las 
plantas, haciendo conciencia de las bondades que estas nos ofrecen en los procesos de sanación, 
en el contexto de lo que se ha denominado las terapias holísticas. 

Este reconocimiento evidencia la necesidad de contar con elementos básicos y sencillos 
puestos al alcance de grupos organizados para fundamentar prácticas naturales, que promuevan 

1 El paradigma de la complejidad, nos abre las puertas a la lógica de la articulación y a la apertura frente a la lógica del fragmento. Nos muestra una 
lógica de los procesos frente a la realidad anestesiada del paradigma lógico del orden. El pensamiento complejo nos dice que si no podemos superar las 
contradicciones, tampoco debemos dejarlas de lado. Comprender la complejidad humana implica ipso facto que complejicemos nuestro modo de com-
prender. Implica que nos situemos más allá del orden del concepto estático y que entremos en el espacio del macroconcepto, que es a su vez el espacio 
de la conceptualización compleja. (Ríos Alvarado 2009, p: 5. Modulo diplomado educación virtual. Universidad Libre. Cali. 2009).

2 La investigación creativa es una propuesta que trabaja el grupo de pedagogía nómada, inscrito en Colciencias, sustentada en el paradigma del pensa-
miento complejo, que plantea cuatro momentos metodológicos para aproximarse mediante exploratorios al territorio de investigación.

3 La tradición filosófica pitagogórica, con la jerarquía del cuatro y su significado especial. Los cuatro elementos y su relación con los ciclos de la natura-
leza (cuaternarios) llegando a asociar cada estación del año con uno de los cuatro elementos. Los pitagóricos definían la salud (no solo la física) como 
el equilibrio de esas cuatros cualidades, comprendiendo que si alguna de ellas dominaba a las demás se producía un desequilibrio que necesariamente 
conduciría a la enfermedad. Para Pitágoras, la salud era considerada como: “ el silencio del cuerpo “.  Empedocles mencionó los cuatro elementos: agua, 
aire, tierra, fuego como auténticas esencias espirituales (modos de ser o modos de existir)  que se manifestaban de muy variada manera, en el mundo 
material y en el espiritual.
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la salud desde el autocuidado, dando elementos a los seres humanos para mantener una salud 
con escasa o nula ayuda de medicamentos. Los estilos de vida saludables conforman uno de los 
elementos del campo de la Promoción de la Salud, definidos desde la carta de Ottawa. Con esta 
perspectiva, la salud es un satisfactor de necesidad, que se logra estando sano, teniendo condicio-
nes de vida saludables, haciendo elecciones saludables y estando en ambientes saludables.

Materiales y Métodos 

Nuestro enfoque metodológico es la sistematización de experiencias de grupos comunitarios y 
académicos que han logrado la aplicación del modelo del Spa natural en los exploratorios realiza-
dos en los momentos de el IR, el LLEGAR, el VOLVER y el RETORNAR con sus instrumentos: 
diarios de campo, cédula de campo, ficha de campo, matriz de campo, además registros fotográ-
ficos, videos, entrevistas, relatos de experiencias, entre otros. 

Resultados 

Presentamos como logros obtenidos en la construcción del modelo: 
Pasadía de 6 horas que ofrece a los visitantes la posibilidad de disfrutar la experiencia me-

diante exploración de cada uno de los momentos metodológicos propuestos en el modelo. 
La construcción de un territorio como ambiente de aprendizaje para el cuidado de la salud y 

la vida. Sustentado desde la generación de dispositivos para el Bioaprendizaje.
Construcción de un modelo pedagógico para el trabajo en el spa natural desde la salud natural. 

Reflexiones 

Con el referente de la declaración de Venecia4, liderada por la Unesco, se plantea la complemen-
tariedad, para un encuentro enriquecedor entre la ciencia moderna y las diferentes tradiciones del 
mundo, apuntando a lo real como situado mas allá de cualquier tipo de dualismo: sujeto-objeto, 
absoluto-relativo y espíritu-materia. 

Es necesario y pertinente el rescate de prácticas ancestrales, que han sido demostradas y 
probadas para el cuidado de la salud y la vida. Desde el paradigma de la complejidad, la lógica 
relacional desde el principio hologramatico, la complementariedad y la transdisciplinaridad, nos 
abre las puertas para entender y comprender que lo simple, lo sencillo, lo fácil, ha estado presente 
en la humanidad.

Explorar desde la manera cultural las prácticas holísticas (cuerpo-mente-espíritu) consoli-
dando desde lo local (el territorio) el encuentro entre la ciencia y las tradiciones.

La sistematización de las experiencias como un elemento de la investigación social. 
La aplicación del método de investigación creativa para el desarrollo de un modelo de spa 

natural fundamentado en el cuidado de si mismo. 
El considerar desde el auto cuidado y cuidado de si, la relación cuerpo-mente-espíritu para el 

Buen vivir, el desarrollo de ambientes de aprendizaje cuántico, como procesos educativos donde 
la felicidad, el amor, el escuchar el corazón, se constituyen en espacios pedagógicos para la salud 
y la vida. 

Bibliografía: Assman Hugo. Placer y ternura en la Educacion.bEditorial Narcea S.A. Madrid. 

4  “Declaracion de Venise. La science aux confins de la Connaissance: le prologue de notre passe culturel” Itenerances, n.1, Paris: Albin Michael, 1986.
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Resumen 
RED PARA LA VIDA “VILLA VENTURA VILLA DE PAZ” es un sistema de convi-

vencia social de personas y familias quienes mediante un enfoque empresarial y según el 
desarrollo humano y tecnológico de este siglo permita construir un modelo de progreso con 
posibilidades de interacción en red, cuidando el manejo de las relaciones humanas con equi-
dad y conservando los principios y valores tradicionales de ser persona de bien.

Además, permite interactuar al “GRUPO EMPRESARIAL VILLA VENTURA VILLA 
DE PAZ”, a “JEAR&Cia.Ltda.” y a “VILLA VENTURA VILLA DE PAZ, la comunidad 
virtual de buenos vecinos” para generar cambios en el comportamiento humano que nos 
permitan lograr el bienestar físico y mental para una vida saludable.  

Introducción

Según la definición de Marketing Social de OPS, “la aplicación de estrategias de marketing a la 
modificación del comportamiento humano y de los factores ambientales relacionados con ese 
comportamiento que indirectamente promuevan la salud, previenen enfermedades o protegen 
a los individuos del daño” está dando validez a la modificación del comportamiento humano y 
de los factores ambientales para generar indirectamente promoción de la salud y prevención de 
la enfermedad, desde la prevención primaria, la prevención secundaria y la prevención terciaria 
como elementos fundamentales para responder a las necesidades de bienestar personal familiar 
y social, involucrando al sector productivo a través de la Responsabilidad Social Empresarial, 
facilitando la convivencia humana en un marco de paz, proporcionándose para la conservación 
del medio ambiente, tener la movilidad adecuada y participar de hecho en el cuidado de la salud.

Según las indicaciones de la OPS, el Marketing social para la Convivencia es el marco de 
referencia para el desarrollo de la RED PARA LA VIDA “VILLA VENTURA VILLA DE PAZ” 
conformada por tres instituciones:

-“JEAR&Cia.Ltda.”: empresa con la estructura comercial y jurídica con todas las posibilida-
des de moverse en el mundo comercial.

“GRUPO EMPRESARIAL VILLA VENTURA VILLA DE PAZ”: son unidades de negocio 
que mediante la comunicación en red permite la vinculación de las diferentes empresas.

“VILLA VENTURA VILLA DE PAZ: organización virtual de un grupo de personas y de 
familias que consideran la convivencia como buenos vecinos una forma de vivir y lograr el bien-
estar.

Red para la vida “Villa Ventura Villa de Paz” 
El Marketing social para la convivencia

Jorge Enrique Alvarez Rivera, MD., MSP.
Docente en el Area Social, Comunitaria y Humanística

Programa de Medicina, Facultad de Ciencias de la Salud, Universidad Libre Seccional Cali 
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Desarrollo

Año 2010: El sueño
En octubre de 2010 visualizé un sistema con el estilo de un GRUPO EMPRESARIAL conocido 
por referencia de personas o grupos familiares vinculados al medio empresarial y comercial. 

La visualización me llevó a pensar en un sistema empresarial con un módulo o nodo central 
que tendría el comando del sistema, y en red estarían las diferentes unidades de negocios que 
serían las empresas interconectadas con el sistema de red, que corresponde al pensamiento del 
siglo XXI.

Año 2011: La razón de ser
Cuando inició el período académico 2012-I en la Universidad Libre, Programa de Medicina en 
el Área Social Comunitaria y Humanística comienzo la construcción del proyecto VILLA VEN-
TURA VILLA DE PAZ con mis compañeros docentes del área y personas vinculadas a la uni-
versidad.

VILLA porque una villa no es muy grande, no es muy pequeña, es bonita, es blanca, es 
limpia, de calles amplias y parques acogedores, es ecológica con sus fuentes de agua pura, sus 
cultivos, su ganadería, sus planicies y sus lomas; están las profesiones, las artes y los oficios 
como el carpintero, el herrero, el abogado, la modista, el médico, el sacerdote y el pastor, y lo más 
importante, se convive como buenos vecinos.

VENTURA por la buenaventura que debe acompañar a todo proyecto que emprendamos y 
en recuerdo de mi papá llamado Buenaventura Alvarez, maestro constructor y a quién llamaban 
el Maestro Ventura, recibiendo él las enseñanzas para ser persona de bien.

VILLA DE PAZ porque todo lo que se haga en esta villa debe siempre contribuir a construir 
paz como consecuencia de nuestras decisiones y de nuestros actos.

La incursión en el manejo de negocios por internet, me permitió identificar conclusiones 
para definir los tres pilares fundamentales del sistema que estaba creando: 1. Trabajo en red. 
2. Equidad. 3. Ser persona de bien.

1. Trabajo en red según la comunicación actual y futura con la tecnología de la información 
y la comunicación del siglo XXI.

2. Equidad, es decir, lo que en justicia corresponde a cada uno de nosotros.
3. Ser persona de bien conservando y transmitiendo principios y valores que tradicionalmen-

te han acompañado la crianza y desarrollo de nuestras familias.

Surge la construcción de las unidades de negocio y elijo tres elementos fundamentales: 
1. Qué se hacer yo. 
2. Qué se hacer yo bien hecho. 
3. Qué se hacer yo bien hecho y con amor, enmarcado en espíritu de servicio y con intención 
 definida de servir.

Año 2012: El diseño a mano alzada
Comienzo el año trabajando en la construcción de las empresas que como unidades de negocio 
conformarán la red del Grupo empresarial y durante el año avanzo en la generación de empresas 
con orientación fundamentalmente educativa:

1. Escuela de Pensamiento Humano
2. Escuela para la Prevención en Desastres Naturales
3. Escuela para el Aprendizaje
4. Escuela de Liderazgo

ed para la vida “Villa Ventura Villa de Paz” 
Jorge Enrique Álvarez Rivera
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5. Escuela Azul. Salud-Pedagogía-Arte
6. Escuela de Gerencia para la Vida
7. Canto por la Vida
8. Raizal
9. Robles Encantados

10. Paseo de la Salud en Finca Ecológica Santander de Quilichao.

El desarrollo de estas empresas como unidades de negocio se realiza con dos o tres personas, 
máximo cuatro, para generar la oferta de un producto o servicio que refleje el sentir y el saber de 
cada unidad de negocio.

Se trabaja con el enfoque de creación colectiva partiendo de un elemento fundamental en la 
relación comunitaria “Entre adultos ninguno sabe más que el otro, sabemos de forma diferente”.

A final de año el sueño y la idea de VILLA VENTURA VILLA DE PAZ “ya es”, tiene ci-
mientos, tiene columnas, tiene vigas y tiene lozas.

Año 2013: La construcción consolidada de la estructura
Iniciamos 2013 poniendo en marcha el desarrollo operativo de las empresas para consolidar la 
estructura que permita salir al mercado.

Ahora ya hay tres personas claves para continuar nuestro proceso, una ingeniera de sistemas 
especialista en gerencia de proyectos y magíster en gerencia de sistemas, un experto en telemer-
cadeo y diseño de página web y un experto en desarrollo empresarial.

Conclusión

Año 2014: La productividad
Con lo construido hasta el momento y con la conciencia de trabajo en red, equidad y ser persona 
de bien, creemos que la productividad se dará, al tiempo que estamos generando una comunidad 
familiar y empresarial de sana convivencia como elemento fundamental para lograr el bienestar 
personal, familiar y social para todas las personas que comparten en la RED PARA LA VIDA, 
formando parte de las instituciones que la conforman:  

“JEAR&Cia.Ltda.” 
“GRUPO EMPRESARIAL VILLA VENTURA VILLA DE PAZ” 
“VILLA VENTURA VILLA DE PAZ, la comunidad virtual de buenos vecinos”.
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Promoción de la Salud

Uno de los eventos que abrió paso a la Promoción de la Salud, fue la Conferencia Internacional 
de Atención Primaria de Salud, de Alma-Ata  (en la desparecida URSS) en septiembre de 1978, 
en esta reunión se puso en consideración la urgente necesidad de que todos los gobiernos, los 
trabajadores de la salud y la comunidad mundial, realizen acciones para promover y proteger la 
salud de la población. 

En este contexto, es evidente el interés y la importancia que ha adquirido a nivel mundial la pro-
moción de la salud, lo que ha conllevado a que a nivel de Estados, pueblos y la sociedad en general, 
participen de métodos y acciones de promoción de la salud, para mejorar las condiciones de salud de la 
población y mejorar el nivel de vida de las personas y las colectividades sociales.

Así, la promoción de la salud concebida como una estrategia fundamental para proteger y mejorar 
la salud de población humana, debe fundamentarse desde un proceso político, educativo y social que in-
cremente la conciencia pública sobre la salud, promover estilos de vida saludables y la acción comunita-
ria en favor de la salud; esto involucra además el diseño de acciones para modificar las condiciones so-
ciales, ambientales y económicas, y el desarrollo de estrategias y dinámicas participativas que  permitan 
al individuo acrecentar el control sobre los determinantes de su salud y por consiguiente, fortalecerla.

En conclusión, las actividades que se trazan para Promover la Salud, deben ser extendidas de forma 
horizontal en grupos, comunidades y sectores empoderados de los procesos de cambio y que requieran 
lograr estilos de vida saludables, desde espacios de las instituciones educativas, los centros de atención 
de salud, el trabajo, su mismo entorno, y las viviendas, entre otros, en las comunidades y en las ciudades.

Comunicación: para el Desarrollo, el Cambio Social y la Salud

Antes de una conceptualización teórica sobre comunicación, ¿en qué se diferencia la comunica-
ción para el desarrollo de la comunicación para el cambio social?

La primera acepción surge de un proceso estratégico adoptado por agencias de cooperación inter-
nacional en la década de 1950, en Estados Unidos la impulsó USAID y en las Naciones Unidas, FNUA, 
mediante campañas de comportamiento en nutrición y desarrollo humano, con base en teorías psicoso-
ciales y de persuasión, de relaciones públicas, centrándose en cambios de comportamiento individuales 
con la difusión de mensajes  a públicos con características convergentes.

La Comunicación para el Desarrollo busca establecer y diseñar los mecanismos apropiados al con-
texto local y hacer uso de los canales de comunicación existentes para visibilizar el logro y sostenibili-
dad de los proyectos, planes y programas que involucran al individuo de forma sistemática y compleja, 
facilitando el dialogo de doble vía entre los diferentes actores del proceso para la implementación de 
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herramientas de comunicación individuales, grupales y de mesa, para incidir favorablemente en las 
dinámicas sociales. 

Según lo anterior, gestionar estrategias de comunicación para el  desarrollo, con el propósito de 
obtener una sociedad saludable, es un reto que debe asumirse desde cualquier individuo, sector, comu-
nidad, a nivel local, regional o nacional. En relación con lo anterior, la Comunicación para el Desarrollo 
hace una clara distinción entre información, de forma que la información no involucra a las personas, en 
cambio, la comunicación sí lo hace. Ésta dirige su accionar hacia la gestión, divulgación  y producción 
de  contenidos para  transformar la calidad de vida, los malos hábitos de higiene personal y ambiental 
en los diferentes grupos, comunidades o sectores vulnerables. (Benavides, 2009)

Además, la importancia que genera la comunicación para el desarrollo en una comunidad o terri-
torio es indiscutible cuando se reconoce que es necesario cambiar el modelo vigente, para que no se 
profundice la crisis ambiental que nos afecta a todos. 

En la segunda acepción, los objetivos o directrices son distintas, se quiere lograr que la gente sea 
actuante de los mismos procesos; que pueda proponerlos, formularlos, gestionarlos, evaluarlos y solu-
cionarlos. 

Además, la Comunicación para el Cambio Social es un abordaje al área de las comunicaciones 
para favorecer un desarrollo social basado en principios de justicia, equidad, respeto y diversidad. Es 
la conceptualización de la comunicación como un proceso que dirige sus acciones desde el dialogo y 
la participación de la ciudadanía para generar estrategias de ayuda en el logro de un poder que permita 
participar activamente en procesos de desarrollo. Así, la comunicación figura como centro en el proceso 
de desarrollo.

Sus postulados trastocan los planteamientos de varios modelos y teorías del campo de la comunica-
ción en salud, con carácter individual de un sujeto como parte de las características principales de estos 
enunciados. En ese sentido, es meritorio hacer un análisis ponderado de los principales conceptos y mo-
delos teóricos predominantes en el campo de la comunicación en salud. Es pertinente examinar cómo 
el paradigma innovador de la Comunicación para el Cambio Social se convierte en una aportación sig-
nificativa para el entendimiento de los procesos de cambios de conducta en la población. (Ríos, 2011).   

Para Atoche (2003), al término Promoción para la Salud se le sumó Educación para la Salud y por 
ultimo Comunicación para la Salud (OPS/OMS). En ese sentido, desde 1993 con la celebración del 39º 
Consejo Directivo de la OPS se aprobó la resolución “Promoción de la salud en las Américas”,  por la 
cual “insta a los gobiernos miembros a que incluyan, como instrumentos claves en los programas de 
salud de la comunidad, campañas de Comunicación Social y de Educación, promoviendo la responsa-
bilidad de la población”. Esto se reafirmó en la Declaración de Yakarta sobre Promoción de la Salud 
en el siglo XXI, adoptada en la Conferencia Internacional sobre la Promoción de la Salud, de  julio de 
1997, la cual indica que el acceso a los medios de información y la tecnología de las comunicaciones es 
importante para adelantar la Promoción de la Salud.

Con esta perspectiva, las definiciones de Comunicación en Salud han evolucionado, incluyendo 
cambios sustanciales en la planeación y la conceptualización utilizada a su desarrollo (Atoche, 2003). 

Ríos (2011), considera que muchas de las teorías sobre comportamiento, comunicación y educa-
ción en salud, medios de comunicación y mercadeo social son fundamentados en la persuasión. Las 
teorías de la persuasión y modelos, también llamadas teorías de la conducta, presentan un marco para 
la comprensión de la conducta humana y sus determinantes, y han sido la base de estudios por parte de 
investigadores de la salud lo mismo que de otras disciplinas.

Esto implica la transformación de dinámicas y comportamientos  en los distintos grupos, comu-
nidades o sectores, lo que incide en la sostenibilidad del desarrollo humano que hasta cierto punto 
limitaría el desarrollo del trabajo comunitario. Es aquí donde la comunicación como agente moviliza-
dor emprende estrategias de persuasión, enseñanza-aprendizaje, promoción y prevención de riesgos y 
factores socioambientales.

En conclusión, se presenta a la Comunicación como una estrategia que horizontalmente productiva 
resulta pertinente en cualquier espacio donde se necesite de su intervención. 
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Mosquera (2003), manifiesta que la Comunicación en Salud puede contribuir en todos los aspectos 
de la prevención de la enfermedad, incluyendo las relaciones médico-paciente, la adherencia del indivi-
duo a recomendaciones clínicas y regímenes terapéuticos, la construcción de mensajes y campañas de 
Salud Pública, en conjunto con la diseminación de información concerniente a riesgos para los indivi-
duos y las poblaciones, o comunicación preventiva. 

Ríos (2011) y Gumucio (citado Ríos, 2011) enfatizan la necesidad de una comunicación para la 
salud comunitaria, basada en el diálogo. Las comunidades deben ser protagonistas y gestoras de los 
cambios que las afectan, ser responsables del manejo de su salud, y en consecuencia, de su propia 
comunicación. Hay una estrecha relación entre la ciudadanía, la participación y el desarrollo, dado que 
el primero incide altamente en el segundo y ambos repercuten en el último. Es necesario concebir al 
Desarrollo Local como vía expedita hacia la masificación de la participación ciudadana y de los diferen-
tes actores interesados en el cambio. La naturaleza sistémica del desarrollo local permite que se trabaje 
en función del contexto mismo donde se llevan a cabo los proyectos, planes y actividades, actuando 
como dinamizador del entorno, logrando impactar las diversas dimensiones del proceso de desarrollo, 
para la superación de la desigualdad e inequidad desde las esferas económica, política, ambiental y 
social.

En esta misma línea, García, citado por Sunkel (2000), afirma que para hablar de desarrollo  de una 
sociedad en su conjunto, debe existir una movilización de los pueblos como partícipes, protagonistas, 
gestores y beneficiarios directos de las transformaciones económicas, sociales, culturales y políticas.

En efecto, cualquier sistema, estructura o sociedad, deseará un desarrollo que propicie su propio 
sustento, es decir, que interactúe cordialmente con lo ambiental, lo cultural, lo social  y lo económico, 
no enfrentados entre sí, sino coincidiendo convenientemente y  respondiendo a las necesidades del 
contexto.

Las dimensiones del desarrollo relacionadas con el medio ambiente son casi eclipsadas por el enfo-
que económico dominante. Otras insisten en la investigación crítica de las causas profundas de los pro-
blemas socioecológicos, en la deconstrucción de las agendas de “desarrollo” y en la búsqueda creativa 
de alternativas. (González E et al, 2008). Se necesita que otros actores injieran en la sostenibilidad de 
los planes, proyectos y programas creados para equilibrar lo anterior, de otra forma es impensable lograr 
la sustentabilidad del desarrollo no solo económico, social, político, cultural o ambiental, sino humano. 
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Introducción

En el área de la Rehabilitación es imperativo usar estrategias de Marketing social para facilitar 
el inicio, mantenimiento y finalización de tratamientos que requieren los usuarios para mejorar e 
incrementar sus niveles de participación ciudadana y mejorar su calidad de vida. 

EDUSALUD REHABILITACIÓN es una Organización que nació en el año 2010, presta 
servicios de rehabilitación a partir de la creación de redes intersectoriales. 

Inicia su labor comunitaria con la Fundación ASOPANID, Asociación de padres y amigos de 
niños con síndrome de Down, con proyectos sociales en las Comuna 1, Barrio Terrón Colorado y 
Comuna 2, Barrio Menga y Altos de Menga. Se desarrolla el proyecto “Ángeles enclaustrados” 
ganador del premio ”Por una Cali Mejor año 2010”.  Actualmente trabaja en convenio con Club 
de Leones de Cali La Merced, abordando las dificultades de aprendizaje en la Comuna 2

Temas 

1. ¿Por qué es importante tener definida una estrategia de marketing para las organizaciones de 
salud que realizan abordaje a partir del modelo sistémico ecológico?

2. Modelo sistémico ecológico y el marketing en salud
3. Las 4P y los actores de la Rehabilitación Basada en Comunidad. 

Síntesis

Las organizaciones que ofrecen servicios de salud, fundamenta-
das en el modelo sistémico ecológico, deben definir una estrategia de 
marketing que permita involucrar a los diversos actores. Pero, ¿Qué 
es el modelo sistémico ecológico? Es una propuesta de abordaje he-
cha por Bronfenbrenner y que tiene aplicación al sector salud. Impli-
ca analizar al sujeto como partícipe de diversos entornos, descritos 
brevemente a continuación. 

 
- Microsistema: la familia, el entorno inmediato. Es indispen-

sable para todo proceso de rehabilitación conocer las barreras 
y facilitadores contextuales que favorecen o dificultan los procesos de habilitación/rehabi-
litación e inclusión social.

Mercadotecnia social 
y el modelo sistémico ecológico de bronfenbrenner  

Yulieth Vanessa Cardozo V 
Fonoaudióloga Universidad del Valle

Estudiante Segundo Semestre Maestría Administración de Salud Univalle Escuela de Salud Pública

Macrosistema

Exosistema

Mesosistema

Microsistema 
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 - Mesosistema: implica la interacción entre dos o más entornos: familia-trabajo, familia-
escuela. 

- Exosistema: entornos en los cuales la persona no participa, pero que influyen en sus pro-
cesos de habilitación/rehabilitación e inclusión social.

- Macrosistema: son los sistemas, la política, es el marco global del sujeto. 

Reflexión de acciones de las organizaciones de salud 
en cada uno de los componentes del modelo sistémico ecológico, aplicando las 4P. 

 
PRODUCTO: 
 Servicios de salud 
   -Fonoaudiología
   -Psicología
   -Neuropsicología
   -Terapia Ocupacional 
 En red: 
   -Medicina General
   -Optometría
   -Odontología

 Pilares: 
  -Calidad
  -Humanización
  -Satisfacción del usuario.

PRECIO: 
 Los precios de los servicios deben ser asequibles a las comunidades. 
 Actualmente se elaboran paquetes promocionales con el objetivo de favorecer el acceso,  
 la oportunidad del servicio. 

PLAZA: 
 Los servicios se dan mediante proyectos sociales en las C.A.L.I y en consultorios de las 
Comunas 5 y 2. 

PROMOCIÓN: 
 Se ofrecen servicios adicionales sin costo, p.ej., asesoría a instituciones educativas para el 
manejo de escolares en procesos de rehabilitación. 
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Aspectos culturales frente a la discapacidad visual 
Instituto para Niños Ciegos y Sordos del Valle del Cauca

Patricia Morales, Trabajadora Social
Juan Carlos Ibarra, Gestor Social 

Es importante señalar  que las personas en situation de discapacidad se han considerado como 
minorías marginadas de muchos derechos, las mujeres en situación de discapacidad reúnen las 
dos características de marginación, el ser mujer y discapacitada, lo cual la enfrenta a una doble 
discriminación y a múltiples barreras que dificultan la consecución de su proyecto de vida.  

La mujer con discapacidad sufre doble discriminación.
Las causas no son sociales ni individuales, es el contexto y los  factores psicosociales, sociode-
mográficos y antropológicos.

Comprender estos factores permite comprender  las complejas interacciones sociales que 
viven en el entorno y que rodean a la persona con discapacidad.

Esta situación de exclusión de los procesos de rehabilitacion  se ha venido observando en la 
Sede del Instituto para Niños Ciegos y Sordos de Buenaventura, ha llamado la atención la pobre 
asistencia de niñas y jóvenes adolescentes  en situación de discapacidad visual al programa. 
Predomina la asistencia del género masculino. Por lo tanto, es importante conocer los conoci-
mientos, actitudes y prácticas de las mujeres con visión normal hacia la población con discapa-
cidad visual.

Creencias más comunes
• Cuando operan de catarata sacan el ojo.
• Las personas nacen con estrabismo, catarata o ciegos  por un castigo de Dios.
• Es mal de ojo.

Remedios más utilizados
• Aplican limón en los ojos.
• Gotas milagrosas que curan.la catarata y otras enfermedades.
• Se utilizan plantas.
• Leche materna.
• Acudir al curandero o yerbatero.
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Alape M.R., Gutiérrez P.A., Álvarez L., 
Victoria C., Castaño D.C., González W., 
Del Castillo V., Mena  V., L. Sánchez, 

Vergara, I., Muelas M.F., Quiñónes M.F.,
 Zapata E., Urrea F.A., Riascos F.

1.  Introducción

1.1. Necesidad

 Para generar un espacio de intercambio de ideas, proyectos y dar reconocimiento de 
experiencias que permitan multiplicar los esfuerzos en búsqueda del bienestar de la socie-
dad; los profesionales, estudiantes y profesores de diferentes disciplinas, de la Maestría de 
Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre, Seccional Cali, realizaron el 
Primer Congreso Colombiano de Marketing Social en el Centro Cultural de COMFANDI en Cali 
durante 6 y 7 de junio de 2013. 

El primer día se dedicó a presentaciones de programas existentes, invitados especiales 
presentaron éxitos y dificultades de sus programas, p.ej., el Marketing Social y los Objetivos 
del Milenio, para la Convivencia, para el Mantenimiento de la salud, contra las farmacodepen-
dencias, la sexualidad y el Marketing social del Transporte Masivo. El segundo día se realizaron 
presentaciones de investigaciones o proyectos en preparación o ejecución.

1.2  Evolución del concepto de marketing social. 

El concepto de marketing social se tiene  desde julio de 1971, son 40 años del artículo 
de Kotler y Zaltman, con la propuesta del uso de los principios y técnicas del marketing comer-
cial, en campañas sociales o la difusión de ideas que beneficien a la sociedad.

La tabla 1 muestra la evolución del concepto del marketing social utilizado para el diseño, 
puesta en práctica y control de programas que promueven una idea o práctica social en una sociedad.
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Tabla 1. Evolución del concepto de marketing social
Periodo Autores Evolución del concepto

1960
-1970

Kotler 
y 
Zaltman

En este contexto, el mercadeo fue acusado de profundizar problemas sociales; debido 
a esto, el marketing empieza a preocuparse más por aspectos de la vida social de 
los clientes, desarrollándose así la definición de marketing social como el diseño, 
implementación y control de programas pensados para influir en la aceptación de ideas 
sociales implicando consideraciones de planificación de producto, precio, comunicación, 
distribución e investigación de marketing social.

1980 Mushkat Proceso complejo que incluye la planificación, desarrollo, mantenimiento y regulación de 
intercambio de relaciones deseadas con relevancia pública.

1982 Kotler El marketing social es un diseño, realización y control de programas que buscan 
incrementar la aceptación de una idea social o práctica de un grupo objetivo.

1985 Sirgy, Morris   
y Samly

El marketing social es marketing para una calidad de vida. Es un concepto que aplica la 
implementación del marketing a la comercialización de causas sociales.

1988 Gómez y 
Quintanilla

El marketing social es el análisis, realización, control y puesta en funcionamiento de 
programas diseñados para llevar a cabo intercambio de bienes, servicios o conductas 
para conseguir unos objetivos determinados.

1989 Kotler y        
Roberto

El marketing social es una tecnología de gestión del cambio social que incluye el diseño, 
la puesta en práctica y el control de programas orientados a aumentar la aceptación de 
una idea o práctica social en uno o más grupos de adoptantes objetivos.

1990 Martin

Aparecen nuevas formas organizacionales como las alianzas estratégicas, donde 
el mercadeo empieza a desempeñar funciones más descentralizadas. Surgen 
cuestionamientos sobre el modelo más famoso de mercadeo hasta el momento, la 4 P, 
lo que repercutirá en una evolución de éste, donde se tenga en cuenta, de forma más 
clara, nuevos elementos que intervienen en el proceso y que van de la mano con los 
intereses del consumidor. El marketing social con base en estrategias de cambio social 
voluntario, tiene por objeto la modificación de opiniones, actitudes o comportamientos, 
y la adhesión a una idea por parte de algunos públicos para mejorar la situación de la 
población en su conjunto.

1996 Santes-
mases

El marketing social es un aparte o aspecto particular del marketing no empresarial, que 
busca estimular y facilitar la aceptación de ideas o comportamientos sociales que se 
consideran beneficiosos para la sociedad en general, o por el contrario, trata de frenar o 
desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales.

1999 Mendive

La aplicación de los principios del marketing y sus métodos y técnicas, para influir en un 
determinado público para su beneficio y el de toda la sociedad porque, si se tiene en 
cuenta que el concepto de marketing se relaciona con las necesidades humanas y que 
estas necesidades están relacionadas con lo social, se deben satisfacer con la creación de 
un producto social, entonces, se  estará realizando un proceso de Marketing Social.

2003
Kotler y   
Armstrong

El marketing social es un concepto en el cual la organización debe establecer las 
necesidades, deseos e intereses de los mercados meta para que de este modo pueda 
proporcionar un valor superior a sus clientes de tal forma que se mantenga o mejore el 
bienestar del consumidor y de la sociedad.

2004 Armstrong

El marketing social, en pocas palabras, es el uso de los principios, estrategias y técnicas 
del marketing tradicional para influenciar a un público objetivo (audiencia) a rechazar, 
aceptar, modificar o abandonar voluntariamente un comportamiento que suponga 
un beneficio o perjuicio para un individuo, un grupo de personas o la sociedad en su 
conjunto.

2005 Leal

Es la aplicación de técnicas comerciales de marketing para beneficiar a la sociedad. 
Su objetivo es producir cambios voluntarios en el comportamiento mediante el 
conocimiento de las necesidades, deseos y barreras percibidas por el público objetivo, la 
sociedad o parte de ella.

2006 Smith El marketing social es el proceso de crear, comunicar y ofrecer beneficios que el cliente 
desea a cambio de un comportamiento que beneficie a la sociedad y no al vendedor.

2008 Kotler y Lee
El marketing social es el proceso en el cual se aplican los principios y técnicas de 
mercadotecnia para crear, comunicar y ofrecer un valor agregado, con el propósito de 
influenciar positivamente los comportamientos del mercado meta.
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(cont.) Tabla 1. Evolución del concepto de marketing social

Periodo Autores Evolución del concepto

2009 Lauterborn

Existen dos formas de incursionar en el mercado: mediante el marketing mix tradicional 
y el marketing mix actual; el tradicional, se basa en la combinación  de las  4 P: producto, 
promoción, plaza y precio. 
El producto por el consumidor: propone cambiar el enfoque del producto hacia el 
consumidor, buscar a los consumidores y descubrir sus necesidades y después es cuando 
se debe fabricar el producto a comercializar.
El precio por el costo-beneficio: la mejor relación en este binomio es una prioridad, por 
delante de la preocupación obsesiva por el precio; el dinero es sólo una parte del costo. 

2011 Villada

Define el mix marketing tradicional como la combinación de las 4 P: producto, 
promoción, plaza y precio. 
La plaza por la conveniencia: en estos tiempos de nuevas estrategias de marketing 
basadas en la comunicación online y mediante el móvil, hay que estudiar atentamente la 
conveniencia del consumidor para generar canales de comunicación más que los canales 
más fáciles o convenientes para la empresa.
La promoción por la comunicación: cuando la publicidad y el marketing pierden 
efectividad ante el bombardeo masivo, la respuesta es la comunicación. Se debe 
establecer una relación bidireccional con el cliente; un individuo con una necesidad que 
debe ser satisfecha, al tiempo que se cumplen los objetivos de la organización. 

2010 Andreasen

Marketing social es la aplicación de las técnicas del marketing comercial para el análisis, 
planteamiento, ejecución y evaluación de programas diseñados para influir en el 
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo para mejorar su bienestar personal y 
el de su sociedad.

2012 Mendive

El marketing social es un servicio, y la organización que lo adopte como instrumento de 
gestión debería asumir un compromiso con la sostenibilidad que lo lleve a establecer 
relaciones con los clientes, proveedores y la sociedad en general, que le permitan 
obtener un conocimiento para una adecuada integración a la sociedad y ofreciendo 
productos, servicios y programas de marketing socialmente responsables.

2013 Mendive
El marketing social es una de las estrategias de cambio social. Estas estrategias no son 
excluidas por el marketing social o la sociotecnia; el marketing social las aprovecha y 
combina estratégicamente para mejorar la eficacia del programa.

Fuente: Adaptada de Moliner (1998) 28-29 p.
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Capítulo 1

Estrategias de marketing social aplicadas en campañas para la utilización 
del sistema de transporte masivo articulado en el mundo1  

Hubert Agudelo2, Miguel Alban3, Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. El presente capítulo  identifica las estrategias de marketing social implementadas 
para incentivar la utilización de los nuevos modelos de transporte masivo articulado en 
Colombia y el mundo. Fue un estudio de tipo descriptivo con un enfoque cuantitativo. La 
información común existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes países 
del mundo se recolectó, clasificó y analizó en dos instrumentos adaptados con las 5 P. que 
se aplican a cada una de estas. El propósito de esta investigación era el análisis de cada una 
de las campañas realizadas, sus beneficios para la población, el alcance y aceptación en la 
sociedad. Es importante que el objetivo general es Identificar las estrategias del marketing 
social en la utilización del  sistema de transporte masivo articulado en el mundo.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campañas, transporte masivo articulado, buses articulados.

1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de Transporte Masivo Articulado

 El marketing social en el uso del Transporte masivo articulado genera una nueva imagen 
para su uso en las ciudades y estimula a todas las personas a una adecuada utilización del servicio, 
con beneficios económicos, sociales y ambientales.

 El objetivo general de esta investigación fue identificar las estrategias de marketing 
social implementadas y aplicadas en las campañas de  marketing social del sistema de transporte 
masivo articulado. Para alcanzar este objetivo y responder la pregunta de investigación planteada 
se tuvo la la tarea: i) generar una base de datos digital o impresa con la literatura especializada en 
el tema de marketing social existentes.

 La campaña para culturizar a la población al uso de los nuevos modelos de trans-
porte masivo en el mundo, genera una cultura futurista para los países en desarrollo, donde 
se proyecta que este tipo de transporte liderara en cada región de cada continente las nuevas 
formas de transporte en las grandes ciudades.

 
1 Esta investigación hace parte del trabajo de investigación de Hubert Agudelo y Miguel Esgardo 

Albán para optar al título de Maestría en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad 
Libre Seccional Cali. Dicha investigación hace parte de los Grupos de Investigación Calidad 
en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologías Trabajo y Gestión de la 
Universidad de San Buenaventura Cali.

2 Candidato a Magíster en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional 
Cali.Médico y cirujano  egresado de la Universidad Libre en Cali, actualmente subdirector 
medico Clínica Mariangel Umian medical SAS IPS nivel III,subdirección.medica@clinicama-
riangel.com

3 Candidato a Magíster en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional 
Cali.Medico y cirujano de la Universidad Libre de Cali,actualmente auditor medico Clínica 
Mariangel Dumianmedical SAS IPS nivel III,solomiguel2009@hotmail.com

4  Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Máster en Ingeniería y Gestión 
Ambiental Universitat Rovira i Virgili Tarragona España. Profesor de investigación de la 
Maestría en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor 
Titular del Programa Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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2. Método

Es una investigación descriptiva porque se relaciona los elementos comunes y caracte-
rísticos de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. Para la 
recolección de la información se realizó una búsqueda en bases de datos, en páginas de  internet 
y en documentos físicos de bibliotecas e instituciones. Se generó así una base de datos digital y 
física como parte documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de 
investigación Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 

Luego se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información 
de las campañas revisadas y realizadas en diferentes países,  y su base son las estrategias del mix 
marketing tradicional con las 4 p: producto, precio, plaza y promoción. (Villada, 2011) y (Lau-
terborn, 2009). 

El primer instrumento recoge información sobre el nombre de la campaña, la organiza-
ción, el año, el objetivo, la estrategia y la cobertura de las campañas de interés (tabla 2). 

El segundo instrumento recolecta información sobre nombre, logo, eslogan, producto, pre-
cio social, promoción y resultados de las campañas de marketing social revisadas (tabla 3). 

Con los instrumentos diligenciados se redactó la monografía con  el análisis de las estra-
tegias de marketing social consultadas.

3. Resultados

3.1  Síntesis de elementos comunes de las campañas

Según un informe de ABCNews, 2005, la novedad da una sensación de emoción a las per-
sonas, animándolas a explorar algo nuevo, p.ej., lugares, tiendas y productos. Los consumidores 
buscan la novedad y las tendencias, por lo tanto, son importantes en la toma de decisiones, la 
preferencia y lealtad de conducta. 

Aunque empleamos el término ‘producto’ es necesario aclarar que es mejor hablar de 
‘oferta empresarial’. La oferta  empresarial, es decir, las Unidades Estratégicas de Negocio, como 
elementos con los cuales las empresas aspiran al intercambio con sus demandantes, son elemen-
tos claves para el éxito empresarial y este éxito será posible si en su origen, diseño y administra-
ción están fundamentados en el sentido común. (Días 2001). 

Existen dos formas de incursionar en el mercado(Villada, 2011 y Lauterborn, 2009),me-
diante el marketing mix tradicional y el marketing mix actual; el tradicional se basa en la combi-
nación de 4P (promoción, plaza, precio y producto), muy importante en el lanzamiento y desarro-
llo de un nuevo producto o reposicionamiento, y donde estaba claro que todo giraba en torno al 
producto, pero esto ha cambiado.

Galvan Lafonth, 2009, define cada una de las 4 P así: 

1. Producto: descripción de atributos tangibles e intangibles del producto, qué es y qué 
hace el producto, e incluye: diseño, variedades, calidad, marca, envase, los servicios 
que ofrece y las garantías que otorga.

2. Precio: dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto o servicio. Va-
riable sobre la cual se pueden establecer estrategias, pero depende de otros factores 
internos del producto y externos de la competencia. 

3. Plaza, también denominada distribución, e integra las operaciones de la empresa que 
ponen el producto a disposición de sus consumidores. Incluye distribución, cantidades, 
locales y lugares geográficos donde el producto se vende; las estrategias a implemen-
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tar dependerán de las características de los lugares y las formas de distribución del 
producto.

4. Promoción, se compone de la publicidad, las promociones en puntos de venta, las 
relacionas públicas y las actividades que tienen como fin comunicar la marca y 
captar el interés del cliente. Cada empresa, cada marca, pondrá en primer lugar un atri-
buto de su producto diferente al atributo que utilice su competencia para identificarse.

Además, en el marketing mix actual las últimas tendencias han sustituido las cuatro P por 
“las cuatro C”, que giran alrededor del cliente, de sus necesidades y satisfacción, dejando un poco 
de lado el producto, y éste deberá acomodarse a lo que el consumidor quiere (Kyriakopoulosa & 
Moormanb, 2004).

3.2 Análisis de Resultados
  

Síntesis de elementos comunes de las estrategias de Marketing social en las campañas de Trans-
porte Masivo Articulado: A manera de ejemplo, se analizan 8 campañas de marketing social consultadas 
en diferentes países del mundo.

3.2.1 Nombre de las campañas. 
Tienen en común la generación de accesibilidad a todos los tipos de usuarios que cubren 

en cada región de las grandes ciudades de América y Europa, para incentivar la utilización de 
manera práctica, rápida y eficaz. 

3.2.2 Organizaciones y año 
Las empresas promueven este tipo de campañas de estimulación de los nuevos modelos de 

Transporte Masivo Articulado con estrategias públicas (Secretarías y departamentos de transporte 
y vías), privadas (empresas privadas como TRANSMILENIO, MIOCALI) o mixtas.

3.2.3 Objetivos. 
En general proponen;
a. Incentivar la utilización del sistema de transporte articulado de buses
b. Generar un sistema de transporte articulado de buses con seguridad para el pasajero
c. Acortamiento de tiempos de transporte 
d. Desarrollar un sistema de transporte articulado de buses amigable con el medio ambiente.
e. Generación de cultura ciudadana en la buena utilización del transporte articulado de 

buses.
f. Accesibilidad de toda la población al servicio.
g.  Accesibilidad de las zonas periféricas (municipios y centros poblados) a las zonas 

industriales y educativas de las principales ciudades del mundo.

3.2.4  Población. 
Se identificó que las cobertura de cada campaña se realizó a nivel nacional (00%), regional 

(50%), local (30%) e institucional (20%).

3.2.5 Estrategias. 
Se identificó en las campañas revisadas el tipo y porcentaje de mensajes establecidos por 

Kotler (2002) donse se manejan temas de aspectos racionales (70%), emocionales (20%) y no 
verbales (10%).
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3.3 Estrategias de Marketing social en campañas de Transport Masivo Articulado.

3.3.1 Nombre. 
En el 90% de las estrategias de marketing social en el incentivo de la utilización de los 

nuevos modelos de Transporte Masivo Articulado, el nombre con el que es lanzada guarda rela-
ción con el eslogan.

3.3.2  Logo y Eslogan.
- Logo: las campañas presentan en sus logos los colores rojo y azul; el azul hace sentir tran-

quilos y protegidos de todo el alboroto y las actividades del día y el rojo simboliza para los 
usuarios vitalidad, confianza, coraje y una actitud optimista.

- Eslogan: las palabras tienen en común la articulación con palabras como transporte, metro 
y vía en relación con el servicio ofrecido. Las imágenes se relacionan con los colores de las 
palabras y con la letra en forma cursiva o semicursiva para ilustrar la efectividad en tiempo 
y acortamiento de distancias de cada sistema de transporte en las principales ciudades de 
América y Europa.

3.3.3  Producto. 
Los productos se basaron en videos de buena utilización del Transporte mediante páginas 

de internet en un 55%, en cartillas educativas y revistas en un 30% y cuñas en radio o televisión 
un 15%.

3.3.4 Precio social. 
Entre los beneficios comunes encontrados en las campañas se estableció que en su totali-

dad las campañas buscan: 
 

- Transporte integral: como un servicio principal de conectividad con las zonas más perifé-
ricas de cada ciudad o como un servicio complementario con otros servicios de transporte 
masivo(vías de Metro, Ferrys, vías de tren entre otros).

- Accesibilidad: acceso a toda la población, en especial a las más vulnerables socialmente y 
discapacitados.

- Amigable con el medio ambiente: servicios de transporte masivo articulado de buses im-
pulsados con nuevas tecnologías de biocombustibles e híbridos, además de paisajismo eco-
lógico en sus estaciones.

- Desarrollo de cultura: generación de espacios para la ciudadanía en la adecuada utilización 
del nuevo modelo de transporte masivo articulado de buses.

- Generación de empleo: la apertura de los nuevos sistemas de transporte masivo se convier-
ten en centros de vacantes de empleos para población de estratos bajos y medios de cada 
ciudad con sistema de transporte.

3.3.5 Promoción. 
El 30% de las campañas se promocionan con cartillas educativas, carteles y talleres peda-

gógicos (escuelas, colegios, universidades y empresas). El 55% se realiza con talleres o videos en 
páginas de internet de cada empresa, otras se promueven por radio, televisión y vallas publicita-
rias. El 100% de las campañas se promocionaron a nivel regional. 
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3.3.6 Resultados. 
Las campañas han ayudado en  cambios de impacto social positivos en: 

-Generación de empleos para poblaciones de estratos bajos y medios:
--Cali: más de 8.700 empleos
--Bogotá: más de 1.500 empleos
--Guayaquil: más de 5.600 empleos
--México cerca de 11.700 empleos). 
-Disminución en tiempo de transporte entre zonas periféricas y centros de las ciudades 

mas importantes en América y Europa (30 min. a 1 hora en las principales ciudades de América 
y Europa). 

-Construcción de aceras, plazas y parques alrededor de las paradas (recuperación de las 
zonas urbanas en un 70%). 
-Regeneración urbana dando prioridad a peatones (generación de cultura ciudadana con fidelidad 
del medio de transporte en 30% en comparación con la utilización de vehículo particular, p.ej., 
ciudad de México, Barcelona). 

Demostrar que las empresas pueden desarrollar tecnología ambiental con beneficio so-
cioecológico (disminución de 36% en promedio de gases tóxicos en el ambiente en las ciudades 
consultadas en América y Europa). Reducción de la utilización de los vehículos personales (re-
presentado en  promedio 33% en Guayaquil, Cali, Bogotá, México, Barcelona). 

4.  Conclusiones

 Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre el tema de 
marketing social aplicadas a las campañas de transporte masivo articulado en el mundo. 

La revisión de la literatura y los instrumentos utilizados para recolección, clasifi-
cación y análisis de la información de las estrategias del marketing social aplicadas a las 
campañas de utilización del transporte masivo articulado en el mundo, permitieron en-
contrar en los programas y proyectos, las diferentes modalidades que promocionan el in-
centivo de la utilización de los sistemas de transporte articulado masivo como tam-
bién generar una cultura de desestimulación del uso del vehículo particular; de éstos, se 
escogieron los más representativos para extraer los elementos comunes y analizar nombre, 
logo y eslogan - producto -, precio social, promoción  y resultados obtenidos, de lo cual se 
resalta: el desarrollo de una cultura ciudadana en la utilización, conservación y apropiación de 
los sistemas de transporte articulado masivo a los ciudadanos, las estrategias se enfocaron en la 
concientización del impacto ambiental positivo que generaría la desestimulación de vehículo y 
un medio de transporte con menos inversión de tiempo en los traslados de las zonas periféricas a 
los centros de trabajo o educativos de cada ciudad en particular.

El desarrollo de una cultura ciudadana enfocada en estimular la utilización de sistemas de 
transporte masivo articulado y disminución paulatina del manejo de vehículos particulares  busca 
en los ciudadanos concientización de la recuperación del espacio público, fueron los objetivos 
comunes a los que se dirigieron las campañas, enfocándose a sectores de ciudadanos tipo estu-
diantes, trabajadores con residencias en zonas periféricas, población con limitaciones físicas y 
población de características especiales (adulto mayor, mujeres embarazadas). 

Con organizaciones variadas, en Europa se realizó un proyecto piloto en 7 ciudades me-
dianas para disparar la utilización del servicio de transporte local  mediante el proyecto Ad Per-
sonam, en Colombia fueron capitales y centros industriales o educativos, p.ej., Bogotá y Cali.
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Capítulo 2

Estrategias de marketing social aplicadas en campañas de prevención 
de enfermedades cardiovasculares: cardiopatías coronarias1 

Mónica Aguirre2, Sandra Torres3, Luis Felipe Granada Aguirre4 

Resumen. El presente capítulo  identifica estrategias de marketing social usadas para la 
prevención de enfermedades cardiovasculares: cardiopatías coronarias. Fue un estudio de 
tipo descriptivo con enfoque cuantitativo. La información común existente en las campañas 
revisadas y realizadas en diferentes países del mundo se recolectó, clasificó y analizó en 
dos instrumentos adaptados con las 4 P. La investigación encontró que las campañas de 
prevención de enfermedades cardiovasculares realizadas en el mundo educan en un 90% a 
la población sobre cuidados y hábitos saludables como una sana alimentación, realizar ac-
tividad física y no consumir cigarrillo. Finalmente, los instrumentos adaptados permitieron 
concluir que el público  al que se dirigió las campañas consultadas incluyó a la sociedad 
en general, es decir, desde niños hasta personas adultas, que observaron mediante éstas los 
factores de riesgo a los que están expuestos por los malos hábitos en sus vidas cotidianas, 
y las campañas enseñan la forma como estos hábitos se pueden modificar desde la infancia 
con hábitos de vida saludable.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campañas, enfermedades cardiovasculares, promo-
ción y prevención

  1 Esta investigación hace parte del trabajo de investigación de Mónica Aguirre  y Sandra Torres 
para optar al título de Maestría en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre Sec-
cional Cali. Dicha investigación hace parte de los Grupos de Investigación Calidad en Salud de 
la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologías Trabajo y Gestión de la Universidad 
de San Buenaventura Cali.

 2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud de la Univresidad Libre Seccional Cali. 
Enfermera de la Universidad Libre Seccional Cali, E-mail: monik.10aguirre@gmail.com

3 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud de la Univresidad Libre Seccional Cali. 
Enfermera de la Universidad del Valle, E-mail: sandrapatricia319@hotmail.com

4  Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Máster en Ingeniería y Gestión Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona España. Profesor de investigación de la Maestría 
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del 
Programa Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali. 
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de prevención de 
enfermedades cardiovasculares. 

La tabla 2 muestra el nombre, la organización, el año, autores, el objetivo, la población,  la 
estrategia y la cobertura de algunas campañas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social en las campañas de prevención de   
 enfermedades cardiovasculares. 

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados 
de algunas campañas de marketing social en campañas  de promoción y prevención de enferme-
dades cardiovasculares realizadas en el mundo. 
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1.5.  Marco legal

La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con la promoción y prevención de enfer-
medades cardiovasculares

Tabla 4.  Marco legal sobre la prevención de enfermedades cardiovasculares en Colombia.
NORMA  DESCRIPCIÓN

LEY 1355 DE 2009 
(octubre 14) Diario 
Oficial No. 47.502 -14 de 
octubre/2009, Bogotá 

Por medio de la cual se define las enfermedades crónicas no transmisibles 
(enfermedades  cardiovasculares) asociadas a ésta como una prioridad de salud 
pública y se adoptan medidas para su control, atención y prevención. (Secretario del 
Senado, 2009)

LEY 1335 DE 2009  (21 jul) 
República de Colombia 
- Gobierno Nacional
Ministro del Interior y de 
Justicia: Fabio Valencia 
Cossío 

Por medio de la cual garantiza los derechos a la salud de los habitantes del territorio 
nacional, regulando el consumo, venta, publicidad y promoción de cigarrillos, tabaco 
y sus derivados, así como la creación de programas de salud y educación tendientes a 
contribuir a la disminución de su consumo. (Fabio Valencia Cossio, 2009).

LEY 1122 DE 2007 (enero); 
CAPITULO VI (Plan 
Nacional de Salud Pública) 
Artículos 32-33 

Su objetivo será la atención y prevención de los principales factores de riesgo para 
la salud y la promoción de condiciones y estilos de vida saludables, fortaleciendo la 
capacidad de la comunidad y la de los diferentes niveles territoriales para actuar en 
los distintos niveles educativos.  (Diego Palacio Betancourt., 2007)

Constitución Política de 
Colombia de 1991: 
Artículos 49 y 52

La Constitución Política de Colombia en 1991, consciente de la importancia la 
Promoción de la salud y prevención de enfermedades reglamenta en el: Artículo 
49 manifiesta que la salud es  responsabilidad directa del Estado  Artículo 52 que 
“el ejercicio del deporte, la recreación y todas sus manifestaciones autóctonas y 
culturales conllevan a la formación integral, preservación y desarrollo para una mejor 
salud del ser humano”.  (Constitucion Politica de Colombia, 1991).

Fuente: los autores propios

2.  Método

Es investigación descriptiva porque relaciona los elementos comunes y características de 
las estrategias de marketing social revisadas  en la literatura especializada. 

Para la recolección de la información se realizó una búsqueda en base de datos en pá-
ginas  de internet  y en documentos físicos en bibliotecas e instituciones. Con esta informa-
ción se creó una base de datos digital y física que hace parte del acervo documental del 
Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de investigación Gestión en Salud 
de la Universidad Libre Seccional Cali. 

Luego se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información 
común existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes países del mundo,  tomando 
como base las estrategias que mix marketing tradicional utiliza  en la combinación de las 4 P: 
producto, precio, plaza y promoción. (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009). 

El primer instrumento recoge información sobre nombre de la campaña, organización, 
año, objetivo, estrategia y cobertura de las campañas sobre el tema de interés (anexo 1). 

El segundo instrumento recoge información sobre nombre, logo, eslogan, producto, precio 
social, promoción y resultados de las campañas de marketing social revisadas (anexo 2). Con los 
instrumentos diligenciados se redactó la monografía con el análisis de las estrategias de marke-
ting social consultadas.
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3. Resultados 

3.1.  Síntesis de elementos comunes de campañas de promoción y prevención de 
enfermedades cardiovasculares 

Como ejemplo se analizan 8 Campañas de marketing social de 25 campañas consultadas, 
6 en Colombia 6,  1 en Estados Unidos y 1 en España.

3.1.1  Nombre de las campañas. 
Nombres de campañas y proyectos van encaminados en la promoción y prevención de 

enfermedades cardiovasculares, guardan relación con los aspectos que quieren resaltar en las 
estrategias que trabajan básicamente  en  los factores de riesgos como sedentarismo, consumo de 
tabaco y  mala alimentación  para llamar la atención del público objetivo

3.1.2  Organizaciones y año. 
Las organizaciones que promueven estas campañas realizan estrategias públicas, privadas 

o mixtas: 
- A nivel público: alcaldías municipales, ICBF, INDER y secretarías de salud.
- A nivel privado: Mutual Ser EPS, Direc TV, Asociación Colombiana de Cardiología; 

Empresas comerciales (Galletas Noel,  Team Foods S.A).

 Se tuvo la ayuda de fundaciones como: Cardioinfantil, Corazones responsables y  Funda-
ción española del corazón.                                           

Estas campañas tienen menos de 10 años, y algunas se encuentran vigentes, p.ej.,  Proyec-
to FCC Nueva York libre de humo, con más de 8 años. Finalmente, el periodo de realización de 
las campañas consultadas fue entre 2003 a 2012

3.1.3  Objetivos.  
Proponen la promoción y prevención de enfermedades cardiovasculares mediante:
-Meorar la calidad de vida de pacientes con riesgo cardiovascular          
-Modificar actitudes y hábitos hacia un estilo de vida activo y una alimentación saludable 

desde la infancia. 
-Contribuir a la disminución de los factores de riesgo y aumentar los comportamientos 

favorables.                
-Disminuir las tasas de mortalidad por enfermedades cardiovasculares.

3.1.4  Población.  
Para la selección de la población en todas las campañas se trabajó con  todas las edades 

menores de 10 años (30%), jóvenes (30%) y adultos mayores (40%), con selección aleatoria.

3.1.5  Estrategias. 
Basadas en campañas para la identificación de factores de  riesgos modificables, jornadas 

pedagógicas y lúdicas (baile, canto juegos), talleres educativos que integran la actividad física, la 
alimentación saludable, el conocimiento del cuerpo y el corazón, el no consumo de tabaco y sus 
complicaciones, además se crearon espacios sensibilización sobre la necesidad de un proyecto de 
vida y prácticas saludables.

3.1.6  Cobertura. 
Las campañas analizadas a nivel mundial se realizaron en España (Barcelona, Madrid, 

León, Sevilla, Valencia y Vitoria) y Nueva York;  a nivel regional, en la Costa Caribe, en los 
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departamentos de Bolívar, Sucre, Córdoba, Atlántico, Magdalena y Guajira;  a nivel local princi-
palmente en Bogotá se realizaron tres campañas y en Medellín dos campañas.  

3.2  Estrategias de marketing social en campañas de promoción y prevención de 
enfermedades cardiovasculares

3.2.1  Nombre. 
En el 90% de las campañas de marketing social en la promoción y prevención de enferme-

dades cardiovasculares, el nombre con el que es lanzada guarda relación con el eslogan.

3.2.2  Logo y eslogan. 
Cada campaña tiene un logo diferente, la característica que los relaciona son imágenes con esti-

los de corazón de varias formas, que representa el cuidado que se debe tener con este órgano; en 
cuanto el eslogan, están orientados al cuidado del corazón y estilos de vida saludable con frases 
sugestivas que resaltan el mensaje de la campaña.

3.2.3  Producto. 
Los productos se basaron en Modelos de promoción en salud  con jornadas de 

educación en las que integraron temas como la actividad física, la alimentación salu-
dable, el conocimiento del cuerpo y el corazón, con dinámicas propias de la comuni-
dad, mediante actividades lúdicas 50% (baile, juegos, concursos, videos, programas 
de televisión, etc.) y pedagógicas (50%), (carteleras, talleres, encuestas, entrevistas, 
folletos) y demás material didáctico. También se trabajó sobre factores de riesgo identificados 
para la prevención  de enfermedades cardiovasculares.

3.2.4  Precio social. 
Entre los beneficios comunes encontrados en las campañas se estableció que en su tota-

lidad las campañas buscan: Motivar y educar a la población sobre  la importancia de tener un 
corazón sano y bien cuidado, con una alimentación saludable, generando conciencia ciudadana 
sobre los problemas derivados de las enfermedades cardiovasculares y fomentando en la sociedad 
estilos de vida saludable, mejorando las condiciones físicas, la alimentación sana  y promoviendo 
el autocuidado desde la infancia.

3.2.5  Promoción. 
El 80% de las campañas se promocionan mediante jornadas pedagógicas y lúdicas, excep-

to la Campaña “Gourmet biocardis” con promoción en congresos mediante stand, con el objetivo 
de generar interés en médicos y población en general, por el producto y entender la importancia 
de consumir grasas saludables que ayudan al cuidado del corazón; la otra campaña es el Proyecto 
FCC en los 10 de la coalición libre de humo de Nueva York, con el objetivo  “Impedir fumar en 
bares y restaurantes de Nueva York,” mediante políticas y leyes innovadoras. El 90% de las cam-
pañas  se promovieron por radio, televisión, vallas publicitarias, prensa y páginas web, y todas 
utilizaron material didáctico y educativo (folletos, libros, revistas, entre otros).

3.2.6  Resultados. 
De manera general, las campañas lograron educar a un 90% de la población que participo 

activamente en las campañas mediante jornadas pedagógicas y lúdicas. 
Se encontró  que  la esperanza de vida alcanzó un máximo histórico de 80,9 años, 

y se evidencio que 90% de las campañas mostraron efectividad en cambiar estilos de vida no sa-
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ludable como:  consumo del cigarrillo, en Nueva York bajó de 21,5 % en 2002 a 14,8 % en 2011. 
De los 32.000 pacientes intervenidos por el programa mutual SER se logra:

-Metas de presión arterial (PA): El 49.9%  de pacientes con diagnóstico de Hipertensión 
Arterial tenían PA normal al inicio del programa, en 2009 la cifra alcanzó el 72% 

-Metas de Colesterol LDL: El 48,5% de los pacientes tenía el colesterol normal al inicio 
del programa, en 2009 la cifra alcanzó el 57,14%.

-Reducción del porcentaje de pacientes que manifestaron haber fumado en los últimos 30 
días, pasando de 18.4% en 2004 a 11.5% en 2009, logrando disminuir en 30% las tasas de morta-
lidad por enfermedades cardiovasculares.     

4.  Conclusiones

Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada en estrategias de 
marketing social aplicadas a las campañas de promoción y prevención de enfermedades cardio-
vasculares. 

La revisión de la literatura y los instrumentos utilizados para la recolección, 
clasificación y análisis de la información, permitió encontrar las diferentes estrate-
gias que promocionan el control eficaz de los factores de riesgo que pueden reducir 
de forma significativa la mortalidad por enfermedades cardiovasculares.                                                                                                           
 Además se identificaron y analizaron los elementos comunes en estas estrategias de 
marketing como: nombre, logo y slogan, producto, precio social, promoción  y resultados de 
algunas campañas para cambiar los estilos de vida no saludables y en la promoción de la prác-
tica del deporte, una alimentación sana y el no consumo de cigarrillo como hábitos saludables. 

El público objetivo al que se dirigieron las campañas fue variado, niños, adolescentes, jó-
venes, padres de familia y sociedad en general, para promocionar y convencer de que los factores 
de riesgo o los malos hábitos en salud son modificables y de que se pueden enseñar hábitos de 
vida saludable desde la infancia. 

Las organizaciones fueron variadas, además casi todos los países cuentan con organizacio-
nes, asociaciones o fundaciones nacionales del corazón, p.ej., en Colombia, la Sociedad Colom-
biana de Cardiología y la Fundación Colombiana del Corazón “corazones responsables” trabajan 
en promoción y prevención de enfermedades cardiovasculares. 

En cuanto a los costos de las campañas, la mayoría fue realizada, producida y promocio-
nada de manera gratuita.
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Capítulo 3

Estrategias de marketing social aplicadas en Spots Televisivos 
de Campañas Preventivas contra el consumo de Cannabis sativa 1 

Maryin R. Alape G.2, Paola A. Gutiérrez3, Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. Algunos spots de televisión han utilizado diferentes estrategias contra el consu-
mo del Cannabis sativa para llevar mensajes que impidan el crecimiento de su ingesta para 
llegar a los diferentes segmentos de población y que su mensaje impacte de manera más 
eficiente con medios de cubrimiento regional y nacional. El objetivo de esta investigación 
fue identificar las estrategias de marketing social usadas para promover la prevención del 
consumo del Cannabis sativa mediante estudio de tipo descriptivo, en una base de datos 
referente a los spots de televisión entre 1997 y 2011 de campañas promocionales publici-
tadas en la red de internet que contribuyen a sensibilizar contra del consumo de sustancias 
psicoactivas como la marihuana. Se encontró que los nombres de las campañas en un 90% 
guardan relación con el eslogan y resaltan las estrategias públicas contra el consumo orien-
tadas a menores de edad (10%), a preadolescentes (10%), a jóvenes (20%), a la sociedad en 
general (30%), a padres de familia (20%) y a estudiantes universitarios (10%).  
 
Una de las conclusiones es que las campañas contra el consumo de drogas promocionan el 
riesgo de la ingesta y se busca disminuir el flagelo de su consumo, recalcando que las drogas 
no son un juego y que todo consumo genera problemas, al consumidor y a su familia.

Palabras claves. Spots de televisión. Campañas promocionales. Sustancias psicoactivas. Cannabis 
sativa. Consumo de drogas.

  1 Esta investigación hace parte del trabajo de investigación de Maryin Alape y Paola Gutiérrez 
para optar al título de Maestría en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre Sec-
cional Cali. Dicha investigación hace parte de los Grupos de Investigación Calidad en Salud de 
la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas tecnologías Trabajo y Gestión de la Universidad 
de San Buenaventura Cali.

  2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali. 
Enfermera de la Universidad Libre Seccional Cali. E-mail: maryin.rocio@gmail.com

  3 Candidata a Magíster en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali. 
Especialista en Gerencia Social de la Pontificia Universidad Javeriana Cali. Psicóloga de la 
Universidad Cooperativa de Colombia Cali. E-mail: paolaandrea.psicologa@gmail.com

  4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Máster en Ingeniería y Gestión Am-
biental Universidad Rovira i Virgilio Tarragona España. Profesor de investigación de la Maestría 
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del 
Programa Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de los spots de televisión de las 
campañas contra las drogas. Cannabisde sativa

La tabla 2 muestra el nombre, la organización, el año, autores, el objetivo, la población,  la 
estrategia y la cobertura de algunas campañas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social en las campañas de promoción y 
prevención en Spots Televisivos contra el consumo de Cannabis sativa

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados 
de algunas campañas de promoción y prevención en Spots Televisivos contra el consumo de 
Cannabis sativa.
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1.5.  Marco legal

La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con el consumo de Cannabis

Tabla 4.  Marco legal sobre el consumo de Cannabis en Colombia.
NORMA  DESCRIPCIÓN

Ley 30 de 1986 Por la cual se adopta el Estatuto Nacional de Estupefacientes y se dictan otras 
disposiciones.

Ley 124 de 1994 Por la cual se prohíbe el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad y se dictan 
otras disposiciones.

Ley 365 de 1997 Por la cual se establecen normas tendientes a combatir la delincuencia organizada y se 
dictan otras disposiciones.

Decreto 3788 de 1986 Por el cual se reglamenta la ley 30 de 1986 o estatuto nacional de estupefacientes.

Decreto Nacional 1108 
de 1994

"Por el cual se sistematizan, coordinan y reglamentan algunas disposiciones en relación 
con el porte y consumo de estupefacientes y sustancias psicotrópicas"

Decreto Ley 522 de 
1971. Ministerio de 
Justicia.

Por el cual se restablece la vigencia de algunos artículos del Código Penal, se definen como 
delitos determinados hechos considerados hoy como contravenciones, se incorporan al 
Decreto-ley 1355 de 4 de agosto de 1970 determinadas contravenciones y se determina 
su competencia y procedimiento, se modifican y derogan algunas de las disposiciones 
de dicho Decreto, se deroga el Decreto-ley 1118 de 15 de julio de 1970 y se dictan otras 
disposiciones.

Decreto Nacional 1461 
de 2000

Por el cual se reglamentan los artículos 47 de la Ley 30 de 1986, 2° del Decreto 2272 de 
1992, 25 de la Ley 333 de 1996 y el artículo 83 del Decreto-ley 266 de 2000 y se dictan 
otras disposiciones".

Ley 906 de 2004 Por la cual se expide el Código de Procedimiento Penal

Ley 785 de 2002 Por la cual se dictan disposiciones relacionadas con la administración de los bienes 
incautados en aplicación de las Leyes 30 de 1986 y 333 de 1996"

Sentencia C-221 de 
1994

Sobre despenalización del consumo de la dosis personal.

Decreto 522 de 1971 Sobre contravenciones especiales, competencia y procedimiento

Ley 333 de 1996 Por la cual se establecen las normas de extinción de dominio sobre los bienes adquiridos 
en forma ilícita

Ley 1122 de 2007 Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad Social en 
Salud y se dictan otras disposiciones.

Ley 1438 de 2011 Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se 
dictan otras disposiciones.

Fuente: Elaboración Propia

2.   Método

 Investigación descriptiva porque relaciona los elementos comunes y característicos de 
las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada.  La recolección de la 
información se realizó con una búsqueda en bases de datos, en páginas de internet y en documen-
tos físicos en bibliotecas e instituciones. 

Con esta información se generó una base de datos digital y física que hace parte del acervo 
documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de investigación 
Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Luego, se diseñaron dos instrumentos 
para recolectar, clasificar y analizar la información común existente en las campañas revisadas 
y realizadas en diferentes países del mundo, tomando como base las estrategias que el mix mar-
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keting tradicional utiliza en la combinación de las 4 P: producto, precio, plaza y promoción. 
(Villada, 2011 y Lauterborn, 2009). 

El primer instrumento recolecta información sobre nombre de la campaña, organización, año, 
objetivo, estrategia y cobertura de las campañas sobre el tema de interés (tabla 3). El segundo instru-
mento recolecta información sobre nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resulta-
dos de las campañas de marketing social revisadas (tabla 3). Diligenciados los instrumentos se redactó 
el documento con el análisis de las estrategias de marketing social consultadas.

3.  Resultados 

3.1.  Síntesis de los elementos comunes de los spots de televisión de las campañas contra 
las drogas (Cannabis sativa). 
A manera de ejemplo se analizan 10 campañas de marketing social consultadas en dife-

rentes países del mundo.

3.1.1.  Nombre de las campañas. 
Los nombres de las campañas guardan relación con los aspectos que quieren hacer resaltar 

las estrategias que plantean en los spots con el fin de llamar la atención del público objetivo.

3.1.2  Organizaciones. 
Todas las organizaciones que promueven este tipo de campañas antidrogas realizan estra-

tegias públicas (Ministerios de Sanidad), privadas (Caja Madrid, BBVA, Asociación Española de 
Agencias de Publicidad) o mixtas.

3.1.3 Objetivos. 
Los objetivos proponen la prevención del consumo de drogas mediante los aspectos:
• Provocando la reflexión sobre los problemas que puede generar el consumo lúdico e 

irresponsable de estas sustancias que ocasionan situaciones contrarias.
• Rescatando la responsabilidad que tiene cada uno de los agentes sociales en el proceso 

educativo.
• Haciendo caer en la cuenta sobre la percepción del riesgo.
• Interesar a los padres por las andanzas de sus hijos.
• Ofreciendo una mano como ayuda a las personas que están sufriendo el consumo de 

drogas.
• Promoviendo alternativas de tratamiento y rehabilitación, como una posibilidad de re-

cuperación de los riesgos y efectos del uso de estas sustancias.

3.1.4 Estrategias. 
Se identificó en las campañas revisadas tipo y porcentaje de mensajes establecidos por 

Kotler (2002) que anejan temas de aspectos racionales (40%), emocionales (40%) y no verbales 
(20%).

3.1.5 La cobertura. 
El 60% de las campañas analizadas fueron lanzadas en España, el 20% fueron pro-

mocionadas en Chile, el 10% en Estados Unidos y el resto,10% en Colombia. De los 
spots de televisión contra el consumo de drogas que se analizaron, 80% se lanzó a ni-
vel nacional (España, Estados Unidos, Chile, Colombia), 10% a nivel regional (La Rioja en 
España) y el restante 10% a nivel local en Cali, Colombia. 
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Las campañas se desarrollan en países en vía de desarrollo con alto consumo de Cannabis 
sativa, como sucede en Europa, región en la que España es el país que más campañas realiza en 
contra del consumo, pues sus porcentajes son altos y tienden al crecimiento, sobre todo en la 
juventud. En Chile también el Canabis sativa es la droga que más se consume, por lo que sus 
campañas son más específicas en torno a esta sustancia. Colombia es de los países que menos 
campañas realiza contra el consumo de drogas, y las que se realizan son de tipo regional, aisladas, 
sin apoyo de los medios de comunicación y todas son de carácter periodístico con base en entre-
vistas a consumidores que recomiendan no hacerlo.

3.2  Análisis de los elementos comunes de las campañas contra las drogas (Cannabis sativa)

3.2.1.  Nombre. 
En el 90% de las campañas de marketing social en contra del consumo de drogas, el nom-

bre con la que es lanzada guarda relación con el eslogan.

3.2.2.  Logo y eslogan. 
• Logos. Las campañas presentan en sus logos imágenes relacionadas con el nombre de 

la campaña. Los colores varían según el mensaje que llevan, aunque predominan los 
colores oscuros. El tipo de letra guarda relación con el nombre de la campaña, la que a 
su vez tiene correspondencia con la imagen promocional. En la campaña “las drogas no 
son un juego” por ejemplo, las letras son las mismas que aparecen en los juegos electró-
nicos para anunciar que se terminó el turno y que no tiene más créditos. La campaña de 
suspenso con el nombre de “Bad Night” promueve el nombre con letras blancas sobre 
un fondo negro que resalta el misterio junto con el rostro de una consumidora de drogas, 
como si se tratara de una película de terror. Llama la atención la imagen promocional de 
la campaña “hay trenes que es mejor no coger”, presentan las líneas férreas construidas 
con cocaína y marihuana.

• Eslogan. Guardan relación con los nombres de las campañas, frases sugestivas que resal-
tan el mensaje de la campaña caracterizando el por qué no se deben consumir drogas. El 
40% de los eslogans lleva la palabra droga en su mensaje. 

 
3.2.3.  Producto social. 

El producto social ofrecido es igual para todas las campañas contra el consumo de drogas, 
buscan que mediante videos las personas tomen conciencia del riesgo que tiene el consumo, o 
advierten a los padres que deben tener más cuidado con sus hijos y mantener mayor contacto con 
ellos.  La manera en que son expuestos los spots de televisión genera impacto, pues muestran de 
una manera cruda e inteligente las consecuencias que presenta el consumo de drogas.

3.2.4.  Población. 
La segmentación del mercado de las campañas revisadas muestra que son orientadas a 

menores de edad (10%), a preadolescentes (10%), a jóvenes (20%), a la sociedad en general 
(30%), a padres de familia (20%) y a estudiantes universitarios (10%). Se observa que el 40% se 
orienta a individuos que no han alcanzado la mayoría de edad o se encuentran en ella, por tratarse 
del segmento de mayor riesgo de consumo de drogas.
 
3.2.5. Aspecto social. 

Entre los beneficios comunes encontrados en las campañas se encontró que buscan: i) ge-
nerar conciencia ciudadana sobre los problemas derivados del consumo de drogas, ii) sensibilizar 
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a la comunidad del consumo y los riesgos para quienes las consumen y iii) resaltan la responsa-
bilidad de la sociedad frente a este flagelo y con respecto a la protección de los menores de edad.

3.2.6.  Promoción. 
El 90% de las campañas se promociona mediante spots de televisión, excep-

to el que realizan voz a voz los estudiantes de la Universidad Santiago de Cali, y publicitado  
mediante la internet (aunque todas las campañas se promocionan en dicha red). El 90% de ellas 
se promueve por radio, televisión y vallas publicitarias. El 20% de las campañas se promocionó a 
nivel regional, el 80% restante a nivel nacional. Las campañas que presentan mayor difusión son 
las españolas, que lo hacen en todos los medios: radio, prensa, vallas, prensa, internet, televisión 
e incluso las cuñas son presentadas en salas de cine.

3.2.7.  Resultados. 
Las campañas han mantenido el porcentaje de consumo y el 30% de ellas mantuvo los 

porcentajes de consumo igual para el año siguiente, mientras que el 50% de las campañas influyó 
en la disminución del consumo del siguiente año. También se evidenció que 10% de las campañas 
mostró su efectividad en el aumento de las llamadas al servicio de ayuda y orientación telefónica 
que promovían, con un crecimiento superior al 50% en noviembre de 2010 en comparación con 
los meses previos a la campaña. Al 10% de las campañas se promedió un impacto superior al 50% 
de efectividad porque se evidenció un cambio de comportamiento en consumidores de cannabis.

4.  Conclusiones

Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre el tema de 
marketing social y de los spots de televisión que promocionan campañas contra el consumo de 
drogas (Canabis sativa). 

La revisión de la literatura y los instrumentos utilizados para la recolección, clasificación 
y análisis de la información de las estrategias del marketing social aplicado a las campañas con-
tra el consumo de drogas, permitió encontrar en los spots de televisión las diferentes estrategias 
que promocionan el riesgo de la ingesta de estas sustancias en diferentes países para disminuir 
el flagelo de dicho consumo; de ellos, se escogieron los más representativos para extraer los ele-
mentos comunes, además, analizar nombre, logo y slogan - producto - precio social, promoción y 
resultados obtenidos de cada estrategia realizada por estas campañas que recalcan que las drogas 
no son un juego y que todo consumo genera problemas al consumidor y a su familia; o en otros 
casos, se ataca la creencia que tienen los consumidores sobre sus propios consumos, en especial 
del cannabis sativa que lo creen medicamento o una sustancia que no causa daño alguno.

El cambio de conducta buscado en los spots de televisión encontrados por medios vir-
tuales es conseguir que los consumidores del cannabis sativa dejen de hacerlo por las múltiples 
razones que se exponen en cada una de las campañas. 

El público objetivo al que se dirigieron las campañas, fue variado, desde niños y ado-
lescentes, jóvenes, padres de familia y sociedad en general, spots que trataron de impresionar y 
convencer que el flagelo de las drogas es un riesgo para todos. 

Las organizaciones fueron variadas, y en España se destaca la Red de voluntarios FAD. 
El público más importante es con los medios de comunicación televisivos. Existen enti-

dades que apoyan, como Obra Social de Caja Madrid, BBVA, Asociación Española de Agencias 
de Publicidad (AEAP). En Chile se destaca el CONACE o SENDA. La mayoría de las campañas 
fueron realizadas, producidas y promocionadas de manera gratuita; en especial las campañas 
españolas.
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Capítulo 4

Estrategias de marketing social aplicadas al 
fomento de la convivencia en los colegios1 

Luis Alvarez2, Carolina Victoria3, Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de Marketing social implementadas 
para el fomento de la convivencia en los colegios. Fue un estudio de tipo descriptivo con 
enfoque cuantitativo. La información común existente en las campañas revisadas y reali-
zadas en diferentes países del mundo se recolectó, clasificó y analizó en dos instrumentos 
adaptados con las 4 P; se realizó una base de datos digital y física que hace parte del acervo 
documental del Primer Congreso de Marketing Social en Colombia. La investigación en-
contró que las campañas de marketing social aplicadas al fomento de la convivencia en los 
colegios que se realizan en el mundo, logran concientizar a toda la población que participa 
activamente en ellas sobre  la importancia de la convivencia escolar en todas las institucio-
nes educativas de los diferentes países y hacer un llamado a la colaboración de todos los 
implicados,  acerca de que los adultos son el ejemplo para los niños, que son el futuro de toda 
sociedad, de manera que las actitudes deben ser positivas; además las estrategias aplicadas 
reconocen que los adultos son ejemplo para los niños, que los niños son el futuro de toda 
sociedad, de manera que la educación y la crianza han de ser positivas.  

Palabras claves. estrategias de marketing social, campañas, convivencia, colegios, tolerancia.

  1 Esta investigación hace parte del trabajo de investigación de Luis Emilio Álvarez y Carolina 
Victoria para optar al título de Maestría en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad 
Libre Seccional Cali. Dicha investigación hace parte de los Grupos de Investigación Calidad 
en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologías Trabajo y Gestión de la 
Universidad de San Buenaventura Cali.  

  2 Candidato a Magíster en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional Cali. 
Enfermero de la Fundación Universitaria del Área Andina (Pereira) Libre. E-mail:luemial19@
hotmail.com

  3 Candidata a Magíster en Gerencia de Servicios de Salud en la Universidad Libre Seccional Cali. 
Psicóloga de la Universidad San Buenaventura de (Cali).  E-mail: lady8520@hotmail.com

  4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Máster en Ingeniería y Gestión 
Ambiental Universidad Rovira i Virgilio Tarragona España. Profesor de investigación de la 
Maestría en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor 
Titular del Programa Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de fomento de la 
convivencia en los colegios.

La tabla 2 muestra nombre, organización, año, autores, el objetivo, población,  estrategia 
y cobertura de algunas campañas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados 
de algunas campañas de marketing social realizadas en el mundo.
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1.5.  Marco legal

La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con el fomento de la convivencia en los 
colegios.

Tabla 4.  Marco legal sobre la convivencia en los colegios .
NORMA  DESCRIPCIÓN

Constitución Nacional 
1991

Se le delega a la educación responsabilidades particulares con respecto a la formación 
para la paz y la convivencia, orientadas a educar ciudadanos respetuosos de la ley, con 
formación democrática, de  la diversidad y las diferencias y capaces de tramitar y resolver 
sus conflictos de manera pautada, sin recurrir a la violencia

Decreto 1123 de 2009 Por la cual se crea el Sistema Nacional de Convivencia Escolar y formación para el ejercicio 
de los derechos humanos, la educación para la sexualidad y la prevención y mitigación de 
la violencia escolar.

Ley 115 de 1994 Establece como uno de los fines de la educación la formación en el respeto a la vida 
y demás derechos humanos, a la paz, a los principios democráticos de convivencia, 
pluralismo, justicia, solidaridad y equidad, y también en el ejercicio  de la tolerancia y la 
libertad.

Ley General de 
Educación

Define objetivos comunes para todos  los niveles de la educación y destaca el 
proporcionar una sólida formación ética y moral y fomentar la práctica del respeto a los 
derechos humanos.

Decreto 2007 
del Ministerio de 
Educación

Establece pautas y objetivos para los Manuales de Convivencia Escolar, los cuales 
deben incluir, entre otras, normas de conducta que garanticen el mutuo respeto y 
procedimientos para resolver con oportunidad y justicia los conflictos.

Ley 715 de 2001 Reglamenta los recursos y competencias para la prestación de servicios educativos y de 
salud; hace explícito que, entre las competencias de la nación en materia de educación, 
está el formular las políticas y objetivos de desarrollo, para el sector educativo y dictar 
normas para la organización y prestación del servicio.

Fuente: Elaboración de los autores.

2.  Método

Investigación es de tipo descriptivo porque relaciona elementos comunes y características 
de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. La recolección de la 
información se realizó mediante búsqueda en base de datos en páginas de internet y en documen-
tos físicos de bibliotecas e instituciones. Con esta información se creó una base de datos digital y 
física que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado 
por el Grupo de Investigación Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 

Luego, se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información 
común existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes países del mundo, tomando 
como base las estrategias que mix marketing tradicional utiliza en la combinación de las 4P: pro-
ducto, precio, plaza y promoción. (Villada, 2011y Lauterborn, 2009). 

El primer instrumento recolecta información sobre nombre, organización, año, objetivo, 
estrategia y cobertura de las campañas. El segundo instrumento recaba información sobre nom-
bre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de las campañas de mar-
keting social revisadas. 

Con los instrumentos diligenciados se realiza el análisis de las estrategias de marketing 
social consultadas.
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3. Análisis de Resultados

Tabla 5. Síntesis de los elementos comunes en las campañas de marketing social para el 
fomento de la convivencia en los colegios

Nombre Organización/año Objetivo Estrategia Cobertura

La mayoría de 
nombres de 
campañas son 
alusivos a la 
no violencia; 
son mensajes 
motivacionales, 
generalmente 
sobre el bullying, 
como principal 
problema actual 
de convivencia en 
colegios.

Campañas 
promovidas por 
entes públicos y 
organizaciones 
sociales 
(organizaciones 
que velan por 
los derechos de 
los niños). Hay 
empresas privadas 
interesadas en los 
proyectos como 
programas de 
responsabilidad 
social.

El principal 
objetivo es 
lograr que la 
sociedad, con 
estudiantes, 
docentes y 
padres de 
familia, tomen 
conciencia de 
la educación de 
menores como 
responsabilidad 
de todos y 
con trabajo de 
equipo

Como slgno común: 
creación de sitios 
Web, contenido 
audiovisual de alto 
impacto, buscar aliados 
políticos y personajes 
“célebres” que 
facilitan penetración y 
aceptación del mensaje. 
Algunas campañas con 
acciones adicionales son 
llamativas y con gran 
acogida y cobertura 
mundial

Son campañas nacionales. 
Hay dos organizaciones 
mundiales que realizan 
campañas de gran 
magnitud (Plan y Cartoon 
Network), aunque quienes 
finalmente han colaborado 
en la amplificación y 
difusión de los mensajes 
han sido los gobiernos 
de las naciones, que se 
han sumado a las dos 
campañas para lograr 
mayor aceptación por 
parte del público

Fuente: elaboración de los autores

Tabla  6. Análisis de las estrategias de marketing social desarrolladas para fomentar la 
convivencia en los colegios

Nombre Logotipo/
eslogan Producto Población Precio 

social Promoción Resultados

Los 
nombres 
hacen 
énfasis en 
valores; 
son 
mensajes 
motiva-
cionales 
de alto 
impacto en 
el consu-
midor,  
buscan 
crearle 
un reto 
interior, 
conciencia 
y familia-
rizarlo con 
términos y 
problemá-
ticas 
actuales en 
las institu-
ciones 
educa-
tivas.

Buscan crear 
relación 
personal entre 
anunciante y 
receptor con 
frases directas 
que motivan 
a la acción.  
Los logotipos 
tienen colores 
simbólicos 
y amigables 
con su público 
principal (niños 
y jóvenes). Las 
campañas de 
instituciones 
públicas de 
las naciones 
utilizan mismo 
logotipo de su 
gobernación 
o alcaldía 
con colores 
emblemáticos. 
Tipografías 
sobrias,  estilo 
moderno bien 
aceptado y 
según estilo de 
vida del público 
objetivo.

Campañas 
similares 
en lo que 
ofrecen, 
mismo eje 
de comu-
nicación: 
fortale-
cimiento 
de valores 
en niños y 
jóvenes, y 
acciones 
parecidas,  
charlas 
educativas, 
talleres de 
aprendizaje 
y concien-
ciación. 
asesorías, 
orientación 
y 
acompaña-
miento 
psicológico 
a víctimas 
de la 
violencia 
o acoso 
escolar.

Las ocho 
campañas 
coinciden 
en que: 
el fortale-
cimiento 
de lvalores 
en centros 
educativos  
se logra 
trabajando 
en sinergia 
entre 
estudiantes, 
docentes, 
personal 
admi-
nistrativo 
y padres 
de familia. 
Coinciden 
en que son 
adultos 
quienes 
deben dar 
el buen 
ejemplo a 
los menores

Campañas 
invitan a 
reflexionar sobre 
problemáticas 
actuales, el 
bullying no es 
nuevo aunque 
tiene un aumento 
vertiginoso dadas 
las noticias. 
 Es necesario 
rescatar valores, 
su pérdida 
aumenta la 
violencia, 
el acoso, la 
intolerancia, etc. 
Las campañas 
buscan generar 
conciencia en las 
personas y hacer 
un llamado a la 
colaboración  Con 
estas campañas 
aumentan y se 
crean grupos 
con la misma 
iniciativa para una 
mejor educación 
y un ambiente 
sano para los 
estudiantes.

Las campañas 
sociales, 
no  siempre 
cuentan con el 
presupuesto, 
entonces 
utilizan 
estrategias 
online. Sin 
embargo, 
algunos canales 
privados y 
nacionales 
ayudan en la 
difusión. Ahora 
la internet es 
el medio más 
transitado por 
el público final 
que tienen las 
campañas.

Campañas 
online en redes 
sociales, con 
información 
durante 
el tiempo 
necesario. 
Las campañas 
siguen vigentes 
y atribuirles 
índices de bajas 
en violencia, 
abuso y falta 
de convivencia 
en las escuelas 
sería un error 
puesto que son 
resultados de 
un conjunto 
de acciones 
de diferentes 
entidades, p.ej., 
la Ley 1620 del 
Presidente de 
la República, de 
la convivencia 
escolar. No 
pudo haber sido 
lograda sin la 
colaboración 
de distintas 
entidades.

Fuente: elaboración de los autores
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4.  Conclusiones

Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre el tema. La 
revisión de la literatura y los instrumentos utilizados para ecolección, clasificación y análisis de 
la información, permitieron identificar estrategias de marketing social aplicadas para fomentar la 
convivencia en los colegios. 

Se identificaron y analizaron los elementos comunes en dichas estrategias de marketing, como 
nombre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de algunas campañas que 
buscan combatir las formas más comunes de violencia y de mayor repercusión psicológica presenciadas 
en los colegios: hostigamiento escolar, presión psicológica y castigo corporal.
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Capítulo 5

Estrategias de marketing social aplicadas 
al manejo de la educación alimentaria 1 

Diana Carolina Castaño Londoño2, Wilson González Marmolejo3, Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. El presente capitulo identifica las estrategias de Marketing social aplicadas al 
manejo de la educación alimentaria. Fue un estudio de tipo descriptivo con un enfoque 
cuantitativo. La información común existente en las campañas revisadas y realizadas en 
diferentes países del mundo se recolectó, clasificó y analizó en dos instrumentos adaptados 
con las 4 P. Se ha encontrado que de las 16 campañas realizadas en todo el mundo, sus 
nombres, logo y eslogan van encaminados en la promoción de la alimentación  saludable, 
donde sus estrategias básicamente son: poner en marcha estrategias gubernamentales e ins-
titucionales destinadas a garantizar el derecho básico al acceso de alimentos saludables. El 
propósito de esta investigación fue el análisis de cada una de las campañas realizadas, sus 
beneficios para la población y el alcance y aceptación en la sociedad. El siguiente estudio 
permitió encontrar las diferentes estrategias que promocionan el aumento en el consumo de 
frutas y vegetales, la adquisición y mantenimiento de hábitos saludables y generación de una 
cultura de actividad física.

Palabras claves. estrategias de marketing social, campañas, educación alimentaria, nutrición, ali-
mentación sana, actividad física.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de educación   
 alimentaria.

La tabla 1 muestra nombre, organización, año, autores, el objetivo, población,  estrategia 
y cobertura de algunas campañas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social en las campañas de educación   
 alimentaria.

La tabla 2 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados 
de campañas de educación alimentaria.
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2.  Marco legal

La tabla 5 muestra las acciones nacionales, el marco legal y los convenios firmados por 
Colombia relacionados con la educación alimentaria.

Tabla 5.  Acciones nacionales, marco legal y convenios firmados por Colombia relacionados 
con la educación alimentaria.

ACCIONES NACIONALES  ESTABLECE

Se realizan los primeros 
programas de alimentación 
y nutrición en instituciones 
públicas (Década de 1960)

Inicio de un proceso de capacitación a grupos de madres y personal de salud en 
lactancia materna y alimentación complementaria.

Plan Nacional de Alimentación 
y Nutrición – PAN (1970)

El gobierno nacional lanza primer plan con participación del sector público y 
privadO con la primera campaña nacional a favor de la lactancia materna.

Plan Nacional para la 
Supervivencia y el Desarrollo 
de la Infancia “SUPERVIVIR” 
(1985)

Elaborado y liderado por Ministerio de Salud y Ministerio de Educación y los 
Organismos Gubernamentales y No Gubernamentales: para acciones de educación 
en salud dirigidas a la prevención, en lactancia materna con participación de 
equipos de salud, líderes comunitarios y vigías de la salud.

Plan Nacional de apoyo a la 
lactancia materna
(1991 -1994)

Por primera vez El Gobierno Nacional inicia política en favor de la lactancia 
materna mediante plan específico que permite desarrollo de iniciativas regionales, 
para contribuir a la reducción de la morbimortalidad infantil por causas evitables.

Plan Nacional de Alimentación 
y Nutrición – PNAN
1996-2005

Como país líder en América Latina,  se lanza el PNAN para contribuir al 
mejoramiento de la situación alimentaria y nutricional de la población colombiana 
más pobre y vulnerable, con acciones multisectoriales en áreas de salud, nutrición, 
alimentación, agricultura, educación, comunicación y medio ambiente.

Plan Decenal para la 
Promoción , Protección y 
Apoyo a la Lactancia Materna 
1998 – 2008

El gobierno nacional establece plan intersectorial e interinstitucional para 
lograr que niñas y niños colombianos reciban lactancia materna exclusiva hasta 
los seis meses de edad y continúen hasta los dos años con la alimentación 
complementaria adecuada.

Fuente: Recopilación de autores propios.

Tabla 6.  Marco legal sobre la educación alimentaria en Colombia.
NORMAS NACIONALES  ESTABLECE

Ministerio de Salud: 
Resolución Nº 5532 (1980)

Establece como norma nacional para el fomento de la lactancia materna en las 
instituciones donde se prestan los servicios de atención prenatal, parto, puerperio 
y del recién nacido.

Decreto 1220 (1980) Ratificar el compromiso internacional al cumplimiento del Código Internacional de 
Comercialización de Sucedáneos de la Leche Materna (CIC).

Decreto 2737 (1989)

Define los derechos fundamentales del menor de 18 años y las acciones y medidas 
que deben adoptar las diferentes autoridades para la atención de los niños y 
las niñas en situación irregular. Señala la competencia y procedimientos para 
garantizar el ejercicio de los derechos.

Ley 10 (1990) Reglamenta el proceso de descentralización y la financiación del sector salud.

Constitución Política (1991) Artículo 44, sintetiza derechos fundamentales de niños y hace énfasis en 
responsabilidad de la familia, la sociedad y el Estado para su cumplimiento.

Ley 12 (1991)

Ratifica la Convención Internacional sobre los Derechos de los Niños y las Metas 
de la Cumbre Mundial de la Infancia firmadas por el Gobierno Colombiano y 
establece las responsabilidades de la familia, la sociedad y el Estado para su cabal 
cumplimiento.
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...cont. Tabla 6.  Marco legal sobre la educación alimentaria en Colombia.

El Ministerio de Salud (1992) 
expidió: 
Decreto 1396
Decreto 1397
Resolución 7353

D. 1396: por la cual se crea el Consejo Nacional de Apoyo a la Lactancia Materna
D. 1397: reglamenta la comercialización y publicidad de los alimentos de fórmula y 
complementarios para lactantes y deroga el 1220/80
La 7353 establece la promoción de la lactancia materna en las instituciones de 
salud mediante cumplimiento de 10 pasos hacia una feliz lactancia natural de 
OMS/UNICEF – IHAN (Iniciativa Hospitales Amigos de los Niños).

Ley 60 (1993)

Sobre competencias y recursos, es una de las leyes más importantes en materia 
social y de descentralización de los últimos años, porque provee recursos para 
fines sociales del Estado duplicando los que se venían administrando con fines 
dispersos y distintos. Está norma determina las competencias de la Nación, 
departamentos, distritos y municipios en varios campos, salud, vivienda, 
educación, agua potable y saneamiento básico, al tiempo que mantiene y refuerza

Ley 100 (1993)

El Sistema General de Seguridad Social en Salud. La promoción y prevención son el 
eje del Plan de Beneficios, con promoción de los factores protectores de la salud 
y la vigilancia y control de los factores de riesgo cobran relevancia. En el artículo 
162 se crea el Plan Obligatorio de Salud, en el artículo 165 se define el Plan de 
Atención Básica - PAB - como complemento a las acciones del POS, de los demás 
planes de atención y del saneamiento ambiental, el artículo 166 da prioridad a la 
atención materno infantil y a la lactancia materna.

Resolución 4288 (1996)

Definió el Plan de Atención Básica con acciones colectivas y de gran impacto 
en la comunidad, con la lactancia materna como factor protector de la salud, 
y de obligatorio cumplimiento en salud pública, su práctica reduce el riesgo de 
enfermar y morir por causas evitables, representa años de vida saludable, es 
altamente costo - efectiva, ética y socialmente aceptable.

Resolución 3997(1996)

Define el Plan Obligatorio de Salud - POS - relacionado con acciones de promoción 
y prevención de obligatorio cumplimiento por las EPS, ARS y las IPS, en el artículos 
5.1, 6 y 6.1 define las acciones de promoción y prevención para los menores de 
un año, la educación a la madre y al cuidador sobre hábitos posturales, higiénicos 
y alimentarios, y de las funciones vitales (succión, deglución, respiración) básicas 
en la práctica de la lactancia materna; la vigilancia del crecimiento y desarrollo y la 
prevención de la enfermedad incluyendo inmunizaciones.

Resolución 1944 (1996) Reglamenta la fortificación de la harina de trigo y se establecen las condiciones de 
comercialización, rotulado, vigilancia y control.

Resolución 412(2000)

Actividades, procedimientos e intervenciones de demanda inducida y obligatorio 
cumplimiento y se adoptan normas técnicas y guías de atención para el desarrollo 
de las acciones de protección específica y detección temprana y atención de 
enfermedades de interés en salud pública. Normas y guías relacionadas con 
salud Sexual y Reproductiva, salud de la infancia, enfermedades infecciosas entre 
otras se establece la nutrición y la lactancia materna cono una de las acciones 
de promoción y prevención más importantes en el manejo de estas patologías o 
eventos de salud

Ley 1532 (2012)  Medidas de política y regulación del funcionamiento del programa Familias en 
Acción.”

Fuente: Recopilación de autores propios
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Tabla 7. Convenios firmados por Colombia relacionados con la educación alimentaria
CONVENIOS 

FIRMADOS POR 
COLOMBIA

COMPROMISOS DEL ESTADO

Declaración de Ginebra 
1924

Declaratoria de los derechos del niño: afirma que la nutrición es un derecho. Los Estados 
deben garantizar el desarrollo normal del niño, entre ellos la alimentación.

Declaración Universal 
de los Derechos 
Humanos (1948)

Asamblea General de Naciones Unidas en el Artículo 25 proclama: “Toda persona tiene 
derecho a un nivel de vida adecuado que le asegure así, como a su familia, la salud y el 
bienestar y en especial la alimentación”.

Declaración de los 
Derechos del Niño 
(1959)

Asamblea General de las Naciones Unidas: Principio 14: Que los niños y las niñas 
“Tendrán derecho a crecer y a desarrollarse en buena salud” y que “Tendrán derecho a 
disfrutar de alimentación, vivienda, recreo y servicios médicos adecuados”.

Pacto internacional de 
derechos  económicos, 
sociales y culturales 
firmado por 137 Estados 
(1966).

Artículo 11 afirma que “toda persona tiene derecho a un nivel adecuado de vida y a una 
alimentación adecuada” y establece “El derecho fundamental de toda persona a estar 
protegida contra el hambre”.

1a. Reunión alimentación 
lactante y niño pequeño, 
Ginebra (1979)

En respuesta a esta preocupación, la OMS y UNICEF convocan esta reunión, en la cual se 
define la necesidad de establecer un código para controlar las prácticas inadecuadas de 
comercialización de alimentos infantiles.

Declaración sobre el 
derecho al Desarrollo 
(1986)

La Asamblea General de las Naciones Unidas la aprueba y en su artículo 8o. hace un llamado a 
todos los Estados para que, entre otras medidas, garanticen la igualdad de oportunidades para 
todos en el acceso a servicios de la salud y alimentos

Tratado de Derechos 
Humanos y 
Convención sobre los 
Derechos del Niño, 
1989

En su artículo 28 demanda a los Estados Partes que reconozcan el derecho del niño al 
disfrute del “más alto nivel posible de salud” y adopten medidas para hacer posible este 
derecho. Entre las medidas más importantes, se pide a los Estados, entre otros aspectos, 
que combatan la enfermedad y la desnutrición, dentro del ámbito de los servicios 
primarios de salud, mediante la provisión de alimentos suficientemente nutritivos y que 
proporcionen a las familias información sobre las ventajas de la lactancia materna.

Declaración de 
Innocenti en Florencia, 
Italia, 1989

Una de sus cuatro metas operacionales es la puesta en práctica del Código Internacional 
de Comercialización de Sucedáneos de la leche materna, antes de 1995 en todos los 
países.

Cumbre mundial en 
favor de la infancia, 
1990

El Plan de Acción de la Cumbre señala siete objetivos primarios y 20 secundarios, en salud y 
nutrición: 
Reducción del bajo peso al nacer. Reducción de la anemia por carencia de hierro entre las 
mujeres. Eliminación total de los trastornos causados por la carencia de yodo. Eliminación 
total de la carencia de vitamina A.  Capacitación de todas las mujeres a alimentar a sus hijos 
durante los primeros seis meses, exclusivamente por medio de la lactancia e impulsar la 
iniciativa Hospitales Amigos de los Niños  La institucionalización de la vigilancia y promoción 
del crecimiento y desarrollo  La difusión de conocimientos y servicios de apoyo para aumentar 
la producción de alimentos y garantizar la seguridad alimentaria familiar 

Conferencia 
internacional de 
Nutrición, Roma, 1992

Ratifica el Fomento de la Lactancia Materna como una de las 9 estrategias para eliminar 
el hambre y la malnutrición y traza como meta para 1994, elaborar Plan de Alimentación 
y Nutrición en países según principios y estructuras aprobadas en la Declaración Mundial. 

Conferencia mundial 
sobre Derechos 
Humanos, Viena 1993

Los Estados miembros de la ONU, reafirmaron su compromiso con los derechos humanos 
desde una perspectiva integral, es decir, incluyendo los derechos políticos y civiles, 
económicos, sociales y culturales. 

Cumbre mundial de 
alimentación, 1996

La Declaración sobre seguridad alimentaria (S.A). Los jefes de Estado reafirman el derecho de 
toda persona a tener acceso a alimentos sanos y nutritivos en consonancia con el derecho 
a una alimentación apropiada y con el derecho fundamental de toda persona a no padecer 
hambre. Los jefes de Estado se comprometen también a garantizar el entorno político, social y 
económico propicio, con mejores condiciones para erradicar la pobreza y para la paz duradera, 
sobre la base de la participación equitativa de hombres y mujeres que favorezcan la S.A. 
sostenible para todos.  A mejorar el acceso físico y económico de todos en todo momento a 
alimentos suficientes, nutricionalmente adecuados e inocuos entre otros.  Se define el Plan de 
acción para la S.A a nivel individual, familiar, nacional, regional y mundial. Recomienda a cada 
país ajustar las acciones y asignar recursos para solucionar el problema de S.A. 

Fuente: Recopilación de autores propios
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3.  Método

El alcance de la investigación es de tipo descriptivo porque relaciona los elementos comu-
nes y características de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. 

La recolección de la información se realizó mediante búsqueda en base de datos en pági-
nas de internet y en documentos físicos en bibliotecas e instituciones y se creó una base de datos 
digital y física que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social 
realizado por el grupo de investigación Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 
Luego, se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información común 
existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes países del mundo. Se utilizaron las 
4P del marketing mix, propuestas por (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009). 

El primer instrumento recolecta información sobre nombre de la campaña, organización, 
año, objetivo, estrategia y cobertura de las campañas sobre el tema de interés (anexo 1). 

El segundo instrumento recolecta información sobre nombre, logo, eslogan, producto, pre-
cio social, promoción y resultados de las campañas de marketing social revisadas. 

Con los instrumentos diligenciados, se redactó una monografía con el análisis de las estra-
tegias de marketing social consultadas.

4. Resultados

4.1 Elementos comunes

4.1.1 Nombre. 
La grafica 1 muestra distribución de nombres de campañas.

Grafica 1. Distribucion nombres de la campaña

Fuente: elaboración propia

4.1.2  Organización y año. 
La tabla 8 muestra la frecuencia de las organizaciones que realizaron las campañas revisa-

das. La tabla 9 muestra los periodos de iniciación de las campañas.

Tabla 8. Frecuencia de las organizaciones que realizaron las campañas revisadas.

Tipo de Organización Total Frecuencia Porcentaje

Instituciones privadas 16 1 6.25%

Institución internacional 16 1 6.25%

Instituciones gubernamentales 16 14 87.5%
Fuente: elaboración propia



Marketing Social     /     Memorias 1er Congreso Colombiano de Marketing Social. Cali, 7 y 8 de junio de 2013140

Tabla 9. Periodo de iniciación de las campañas.

Periodo Total 
campañas Frecuencia Porcentaje

1989 - 1999 16 6 37.5%

2001 - 2012 16 10 62.5%

Fuente: elaboración propia

4.1.3  Objetivos. 
Los objetivos de los programas revisados se direccionan a mejorar hábitos alimenticios, 

identificar población en riesgo y sensibilizar a la población en la importancia de alimentación sana.

4.1.4  Población. 
La grafica 2 muestra la población objeto de las campañas.

Grafica 2. Población objeto de las campañas.

Fuente: elaboración propia

4.1.4  Estrategia. 
La tabla 10 muestra distribución de nombres de las estrategias.

Tabla 10. Distribución de los nombres de las estrategias.

Acciones/Tácticas Total 
campañas Frecuencia Porcentaje

Actividades escolares 16 4 25%

Cambios de esquemas 
de alimentación 16 7 43.75%

Incentivos económicos 
dirigidos a la nutrición 16 2 12.5%

4.1.5  Cobertura. 
La gráfica 3 muestra distribución de coberturas

Gráfica 3. Distribución de coberturas

Fuente: elaboración propia
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4.2 Análisis de las estrategias

4.2.1  Nombre y eslogan. 
La tabla 11 muestra distribución de nombres de campañas.

Tabla 11. Distribución de nombres de campañas.
CARACTERÍSTICAS ESLOGAN

Mensaje Publicitario Total Campañas Frecuencia Porcentaje
Referencia de alimentación sana 16 3 18.75%

Referencia de actividad física 16 3 18.75%

Referencia al consumo de frutas y vegetales 16 3 18.75%

4.2.2  Logo. 
La mayoría de los logos presentan imágenes alusivas a las frutas y vegetales, al número de 

veces que tienen que comer estos alimentos en el día y a la actividad física.

4.2.3  Producto. 
La grafica 4 muestra el producto social.

Grafica 4. Producto social.
 

Fuente. Elaboración propia

4.2.4  Precio social. 
Todas las campañas tuvieron un precio social porque dejan en las comunidades una ense-

ñanza sobre la importancia de una adecuada alimentación, el incremento en el consumo de frutas 
y vegetales y la cultura de actividad física. 

La tabla 12 muestra los beneficios comunes y específicos por campaña.

Tabla 12. Beneficios comunes y específicos por campaña.

PRECIO SOCIAL

Beneficios Comunes a Todas las Campañas

-Aumento en el consumo de frutas y vegetales  
-Adquisición y mantenimiento de hábitos saludables                     
-Mejorar prácticas de cuidado en niños. 
-Disminución del consumo de bebidas azucaradas y comidas menos nutritivas.                                                                     
-Cambio en los hábitos de la primera infancia, adolescencia y adultez. 
-Generación de una cultura de actividad física.

BENEFICIOS ESPECÍFICOS POR CAMPAÑA

-2 de 16 campañas promueven el aumento en la producción de frutas y verduras.
-2 de 16 campañas contribuyen al aumento en el empleo y dinamización de la economía.

 Fuente. Elaboración propia
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4.2.5  Promoción. 
La grafica 5 muestra la distribución de la población social.

Gráfica 5. Distribución de la población social.
 

Fuente. Elaboración propia

4.2.6  Resultados. 
La tabla 13 muestra los resultados sociales.

Tabla 13. Resultados sociales.
RESULTADOS SOCIALES

68.75% de los programas estudiados contribuyeron en el incremento de consumo de frutas verduras y vegetales.    

12.5% de los programas lograron incentivar el consumo menor de comida no nutritiva.    

12.5% de las estrategias influyeron en el aumento de actividad física.

100% de las estrategias fueron dinámicas e incidieron al incremento de los hábitos alimenticios saludables

Fuente. Elaboración propia

5.  Conclusiones

Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre el tema de 
estrategias de marketing social aplicada a las campañas de educación alimentaria. 

La revisión de la literatura y los instrumentos utilizados para la recolección, clasificación 
y análisis de la información permitió encontrar las diferentes estrategias que promocionan el au-
mento en el consumo de frutas y vegetales, la adquisición y mantenimiento de hábitos saludables 
y generación de una cultura de actividad física.  

Se identificaron y analizaron los elementos comunes en las estrategias de marketing, ana-
lizadas como nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de algunas 
campañas que trabajan para cambiar los estilos de vida no saludables y en la promoción de la 
actividad física, una alimentación sana e incremento en el consumo de frutas y verduras.
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Capítulo 6

Estrategias de marketing social aplicadas en 
campañas de prevención del cáncer de piel 1 

Victoria Del Castillo2,  Luis Felipe Granada Aguirre3

Resumen. El presente capítulo identifica las estrategias de marketing social implementadas 
para la promoción y prevención del cáncer de piel en niños y adultos. El estudio realizado es 
de tipo descriptivo con un enfoque cuantitativo. La información común existente en las cam-
pañas revisadas y realizadas en diferentes países del mundo se recolectó, clasificó y analizó 
con dos instrumentos adaptados con las 4 P. La investigación encontró que las campañas de 
promoción y prevención del cáncer de piel realizan actividades de sensibilización y educa-
ción sobre el efecto nocivo de la exposición solar y los riesgos de padecer complicaciones, 
entre ellas el cáncer de piel. De igual manera, se presentan las medidas de protección de 
la piel como sombrillas, sombreros, gafas para sol, vestuario apropiado y uso de produc-
tos farmacéuticos con factores de protección solar, además de evitar la exposición durante 
el mediodía cuando son más fuertes los rayos solares. Las campañas utilizan las opciones 
publicitarias masivas como afiches promocionales, vallas, vehículos, videos, videojuegos, 
atención personalizada por farmaceutas y dermatólogos, dirigidas a público infantil y adulto. 
La aplicación de los instrumentos de trabajo permite consolidar las diferentes estrategias que 
entidades académicas, gremiales o filantrópicas realizan para promover medidas masivas, 
de fácil utilización y económicas, tendientes a proteger la piel, evitar quemaduras solares y 
prevenir la aparición del cáncer de piel.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campañas, promoción y prevención, fotoeducación,  
exposición solar, cáncer de piel.

1 Esta investigación hace parte del trabajo de Victoria Del Castillo para optar al título de Maestría 
en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Dicha investigación 
hace parte de los Grupos de Investigación Calidad en Salud de la Universidad Libre Seccional 
Cali y Nuevas Tecnologías Trabajo y Gestión de la Universidad de San Buenaventura Cali.  

2 Candidata a Magíster en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 
Médica  de la Universidad Libre Seccional Cali. E-mail: delcastillove@yahoo.es

3 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Máster en Ingeniería y Gestión Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona España. Profesor de investigación de la Maestría 
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del 
Programa Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de prevención del 
cáncer de piel.

La tabla 1 muestra nombre, organización, año, autores, el objetivo, población,  estrategia 
y cobertura de algunas campañas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social en las campañas de prevención de 
cáncer de piel. 

La tabla 2 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados 
de algunas campañas realizadas en el mundo.
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1.5.   Marco legal

 En la tabla 4 se describe el marco legal relacionado con el control del cáncer en 
Colombia. 

Tabla 4.  Marco legal relacionado con el control del cáncer en Colombia
NORMA  DESCRIPCIÓN

Ley 100 de 1993 Por la cual se crea el Sistema de Seguridad Social Integral y se dictan otras 
disposiciones.

Ley 715 de 2001 Por la cual se dictan normas orgánicas en materia de recursos y competencias de 
conformidad con los artículos 151, 288, 356 y 357 (Acto Legislativo 01 de 2001) de la 
Constitución Política y se dictan otras disposiciones para organizar la prestación de 
los servicios de educación y salud, entre otros.

Ley 1122 de 2007 Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad 
Social en Salud y se dictan otras disposiciones.

Ley 1438 de 2011 Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se 
dictan otras disposiciones.

Ley 1164 de 2007 Por la cual se dictan disposiciones en materia del Talento Humano en Salud.

Decreto 2676 de 2000 Reglamenta ambiental y sanitariamente, la gestión integral de los residuos 
hospitalarios y similares, generados por personas naturales o jurídicas.

Decreto 1011 de 2006 Establece el Sistema Obligatorio de Garantía de Calidad de la Atención de Salud del 
Sistema General de Seguridad Social en Salud.

Decreto 3039 de 2007 Adopta el Plan Nacional de Salud Pública para el Cuatrienio 2007-2010.

Resolución 412 de 2000 Por la cual se establecen las actividades, procedimientos e intervenciones de 
demanda inducida y obligatorio cumplimiento y se adoptan las normas técnicas 
y guías de atención  para el desarrollo de las acciones de protección específica y 
detección temprana y la  atención de enfermedades de interés en salud pública.

Resolución 1995 de 1999 Por la cual se establecen normas para el manejo de la historia clínica.

Sentencia T-760 de 2008 El derecho fundamental a la salud, comprende, entre otros, “el derecho a acceder a 
servicios de salud de manera oportuna, eficaz y con calidad”. 

Ley 1384 de 2010 Establece las acciones para la atención integral del cáncer en Colombia.

Ley 1388 de 2010 Por el derecho a la vida de los niños con cáncer en Colombia. 

Resolución 1383 del 2 de 
mayo de 2013

Plan Decenal para el Control del Cáncer 2012-2021.

Fuente: : elaboración de la autora

2.  Método

La investigación es de tipo descriptivo porque relaciona los elementos comunes y carac-
terísticas de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. La reco-
lección de información se realizó mediante búsqueda en base de datos en páginas de internet y en 
documentos físicos de bibliotecas e instituciones. Con esta información se creó una base de datos 
digital y física que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social 
realizado por el Grupo de Investigación Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 

Luego, se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información 
común de las campañas revisadas y realizadas en varios países, tomando como base las estra-
tegias que mix marketing tradicional utiliza  en las 4 P: producto, precio, plaza y promoción. 
(Villada, 2011y Lauterborn, 2009). 
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El primer instrumento recolecta información sobre nombre, organización, año, objetivo, 
estrategia y cobertura de las campañas. El segundo instrumento recolecta información sobre 
nombre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de las campañas de 
marketing social revisadas. Con los instrumentos diligenciados se redacto la monografía con el 
análisis de las estrategias de marketing social consultadas.

3. Análisis de Resultados

3.1  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de prevención de   
 cáncer de piel.

3.1.1  Nombre de las campañas
El nombre de las campañas de fotoeducación, término utilizado ahora, hace relación con 

mayor frecuencia a la palabra protección en el 50% de ellas, (10/20); el nombre de la campaña se 
relaciona con emociones en 40% de casos (8/20), siendo mensajes negativos en cinco campañas y 
positivos en tres; el 10% restante (2/20) está constituido por campañas que mencionan la palabra 
cáncer, alusión directa de la afección que se quiere prevenir.

3.1.2  Organizaciones y año
Las entidades que realizan las campañas tienen diferente constitución organizativa, p.ej., 

entidades oficiales como Ministerios de Salud Pública, de países como España, Perú, Canadá y 
universidades. 

La mayor participación de los sectores de las campañas son organizaciones filantró-
picas dedicadas a la lucha contra el cáncer con participación del 50% (10/20) y las Socieda-
des Científicas de Dermatología de países como Argentina, Brasil, Perú, México, España y 
Chile, con participación del 25% (5/20). 

Entre las cinco campañas restantes, tres  son dirigidas por ministerios de salud pública, 
una por una universidad mexicana y una por un laboratorio farmacéutico. Algunas campañas se 
realizan desde hace varios años como la de la Sociedad Brasileña de Dermatología, y el 35% de 
ellas (7/12) iniciadas o reactivadas en 2012 y 2013.

3.1.3  Objetivos
Proponen prevención de cáncer de piel mediante:
-Información a pacientes sobre efectos nocivos del sol y la manera de prevenir las enfer-

medades relacionadas, con el uso de filtros de rayos solares como sombreros y ropa y evitando 
la exposición solar en horario del mediodía. Fue el objetivo primordial en 95% (19/20) de las 
campañas. En dos de las campañas se promociona el uso de los bloqueadores solares.

3.1.4  Estrategias 
Hay preferencia por el tipo emocional en 60% de los casos (12/20) y de tipo racional en 

el 40% restante (8/20).

3.1.5  Cobertura 
Es variable, Algunas lo informan según número de volantes entregados, consultas realiza-

das, otras más generales de cobertura nacional, con redes sociales o dos campañas dirigidas solo 
a población infantil.
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3.2  Estrategias de marketing social en las campañas de promoción y 
 prevención de cáncer de piel

3.2.1  Logotipo y eslogan
Los mensajes publicitarios hacen referencia a niños y jóvenes en playas, expuestos a ra-

diación solar con adecuada protección, como el uso de sombrillas, gafas oscuras, ropa adecuada, 
protector solar; en el 10% (2/20) de las campañas, la imagen que se presenta es desagradable 
puesto que se hacen evidentes las consecuencias de las quemaduras solares dérmicas.

3.2.2 Producto
El producto social del 100% de las campañas, es una invitación a que se conozcan los ries-

gos de la exposición solar y la forma como se previenen las quemaduras solares y enfermedades 
graves como cáncer de piel. 

Los responsables de las campañas ofrecen elementos variados como afiches, volan-
tes, videos, utilización de páginas de internet, uso de redes sociales, convocatoria en espa-
cios abiertos como playas y lo más novedoso encontrado: aplicación de juegos interacti-
vos para niños, para enseñarles buenos hábitos de fotocuidado, de la Asociación Española de 
Lucha contra el Cáncer. 

En una misma campaña pueden existir varios productos, y lo más frecuente es el mensaje 
escrito en carteles, vallas o folletos en 44% de los casos (13/29), de videos en 17% (5/29), de 
la atención personalizada por farmaceutas, 14% de las veces y con menor frecuencia, atención 
personalizada por dermatólogos, conferencias, entrega de gorras o productos farmacéuticos  foto-
protectores.

3.2.3  Población
En general, las campañas son para toda la población, sin importar el país desde donde se 

generen los mensajes. Llama la atención el énfasis que se está dando en las campañas al público 
infantil, con el 25% (5/20) de ellas direccionadas a la población joven.

3.2.4 Precio social
La amplia difusión de las campañas ofrece como beneficios generales la adquisición de 

información clara y veraz sobre los diferentes efectos nocivos de la radiación solar y la manera 
como se previenen enfermedades y aun la muerte.

3.2.5  Promoción
La publicidad se realiza principalmente mediante medios escritos masivos de comunica-

ción con carteles, vallas, folletos, juegos, donde de manera didáctica se da información preventi-
va y se indican maneras de realizar una fotoprotección importante.

Las campañas pueden incluir uno o varios elementos de tipo de respuesta esperada, y la 
más frecuente es de tipo cognitivo en 40% de los casos (12/30), y la de tipo perceptivo en 30% 
(9/30), comportamental en 20% (6/30) y con menor frecuencia de tipo persuasivo y comporta-
mental. 

3.2.6  Resultados
De algunas campañas se conocen datos de número de folletos entregados, valoraciones 

por dermatólogo, etc., pero en general no se dispone de datos reales de estrategias y actividades 
realizadas.
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4.  Conclusiones 
 
Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre estrategias 

de marketing social aplicadas a las campañas de prevención de cáncer de piel. La revisión de la 
literatura y los instrumentos utilizados para la recolección, clasificación y análisis de la informa-
ción, permitieron identificar las estrategias que promocionan el control eficaz de los factores de 
riesgo que pueden reducir de forma significativa la mortalidad por cáncer de piel. 

Se identificaron y analizaron los elementos comunes en estas estrategias de marketing, 
como nombre, logotipo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de algunas 
campañas que trabajan para cambiar los estilos de vida no saludables.
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Capítulo 7

Estrategias de marketing social aplicadas a las campañas 
de prevención de embarazos en adolescentes1 

Vilma Mena2,  Leidy Sánchez,3 Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. El presente capítulo identifica las estrategias de marketing social aplicadas para la 
prevención de embarazos en adolescentes. Estudio de tipo descriptivo con enfoque cuantita-
tivo. La información común existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes 
países se recolectó, clasificó y analizó en dos instrumentos adaptados con las 5 P. La inves-
tigación encontró que las campañas de prevención de embarazos en adolescentes realizadas 
en el mundo, en 90% educan a la población sobre los métodos anticonceptivos existentes, 
uso, y frecuencia, y en una decisión libre, responsable e informada sobre su sexualidad. 
Finalmente, los instrumentos adaptados permitieron concluir que el público al que se dirigie-
ron las campañas incluyó a la sociedad en general, desde jóvenes, adolescentes, hasta adul-
tos, que observaron mediante éstas la decisión correcta, en el momento indicado, cuando las 
dos personas eran responsables de los hechos, pero al mismo tiempo, las campañas enseñan 
a que exista comunicación entre padres e hijos. 

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campañas, promoción y prevención, embarazos, ado-
lescentes.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de prevención de 
embarazos en adolescentes. .

La síntesis de los elementos comunes muestra nombre, organización, año, autores, objeti-
vo, población, estrategia y cobertura de algunas campañas sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social en las campañas de prevención de   
 embarazos en adolescentes.

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de 
algunas campañas realizadas en el mundo.
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1.5.   Marco legal

 En la tabla 4 se describe el marco legal relacionado con la prevención de embarazos en 
adolescentes. 

Tabla 4. Marco legal sobre la prevención de embarazos en adolescentes
NORMA NACIONAL  DESCRIPCIÓN

Constitución Política 
de Colombia
Ley 100 de 1993

Establece la preminencia de los derechos de los niños frente a otros grupos etarios 
y el  derecho de los adolesentes a la protección y formación integral, para lo que es 
indispensable  que puedan tener acceso a información y servicios de salud sexual y 
reproductiva, así como a métodos de regulaciónde la fecundidad o anticoncepción.

Ley 1098 de 2006 Los niños, las niñas y los adolescentes tienen derecho a ser protegidos contra las acciones 
o conductas que causen muerte, daño o sufrimiento físico, sexual o psicológico. En 
especial, tienen protección contra el maltrato y los abusos de toda índole por parte de sus 
padres, de sus representantes legales, de las personas responsables de su cuidado y de los 
miembros de su grupo familiar, escolar y comunitario.

Ley 1146 de 2007 La presente ley tiene por objeto la prevención de la violencia sexual y la atención integral 
de los niños, niñas y adolescentes víctimas de abuso sexual.

Decreto 2968 de 2010 Tiene por objeto crear la Comisión Nacional Intersectorial para la Promoción y Garantía de 
los Derechos Sexuales y Reproductivos con el fin de armonizar las políticas orientadas a la 
formulación e implementación de planes, programas y acciones necesarias para la ejecución de 
las políticas relacionadas con la promoción y garantía de los derechos sexuales y reproductivos.

Decreto 3705 de 2007 
(sept 24)

Por el cual se declara el día nacional de la prevención del embarazo en adolescentes.

Documentos CONPES 
Número 147 de 2012

Lineamientos para el desarrollo de una estrategia para la prevención del embarazo en 
adolescentes y la promoción de proyectos de vida para los niños, niñas, adolescentes y 
jóvenes en edades entre 6 y 19 años.

Resolución 412 de 
2000

Por la cual se establecen las actividades, procedimientos e intervenciones de demanda 
inducida y obligatorio cumplimiento y se adoptan las normas técnicas y guías de atención 
para el desarrollo de las acciones de protección específica y detección temprana y la 
atención de enfermedades de intrerés en salud pública.

Ley 715 de 2001 Por la cual se dictan normas orgánicas en materia de recursos y competencias de 
conformidad con los artículos 151, 288, 356 y 357 (Acto Legislativo 01 de 2001) de la 
Constitución Política y se dictan otras disposiciones para organizar la prestación de los 
servicios de educación y salud, entre otros.

Ley 1122 de 2007 Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad Social en 
Salud y se dictan las disposiciones.

Ley 1438 de 2011 Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se 
dictan otras disposiciones.

Fuente: los autores propios.

2.  Método

Investigación con alcance descriptivo al relacionar elementos comunes y características de 
las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. 

La recolección de la información se realizó con búsqueda en base de datos en páginas de 
internet y en documentos físicos en bibliotecas e instituciones,  y se creó base de datos digital y 
física como parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por 
el grupo de investigación Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 

Luego, se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información 
común existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes países del mundo, tomando 
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como base las estrategias que mix marketing tradicional utiliza en la combinación de las 4 P: 
producto, precio, plaza y promoción. (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009). 

El primer instrumento recolecta información sobre el nombre de la campaña, organiza-
ción, año, el objetivo, estrategia y cobertura de las campañas sobre el tema de interés. 

El segundo instrumento recolecta información sobre nombre, logo, eslogan, produc-
to, precio social, promoción y resultados de las campañas de marketing social revisadas.Re-
dacción de la monografía con el análisis de las estrategias de marketing social consultadas. 

3. Resultados

Tabla 5. Síntesis de los elementos comunes en las campañas de marketing social para la 
prevención de embarazos en adolescentes.

Nombre Organización –Año Objetivo Población Estrategia Cobertura

Nombres 
orientados 
a disminuir 
o prevenir 
embarazos 
en adoles-
centes, con 
atracción 
en jóvenes  
a tener 
prácticas 
sexuales 
adecuadas, 
con uso de 
preservativos 
o métodos 
anticoncep-
tivos

Estratégicas públicas, privadas 
o mixtas: 
-Públicas: ICBF, Institutos 
Educativos Públicos y 
Secretarias de Salud.
-Privado: EPS, IPS, TV, Radio, 
Prensa,  Empresas Privadas. 
-Mixtas: Fundación 
Panamericana para la Salud y 
Educación (PAHEF), Fundación 
Ser Joven, Fundación Wall, 
Programa Prenatal.
-Colaboración y esfuerzo de la 
Corporación Mejor Vivir. 
Duración de estas campañas 
es menos de 10 años, algunas 
están vigentes y se han 
mantenido más de 8 años. 

Todos los 
objetivos 
proponen:
-Retardar 
inicio de 
relaciones 
sexuales.
-Conocer 
deberes y 
derechos en 
salud sexual.
-Brindar 
ayuda de un 
profesional 
sobre las 
dudas sobre 
sexualidad

Todas las 
campañas 
están 
orientadas 
al 
mercado 
juvenil, sin 
distinción 
de género, 
raza, 
religión, 
entre la 14 
a 19 años.

Mediante 
educación 
en 
promoción y 
prevención, 
definiendo 
qué es Salud 
Sexual, 
métodos 
anticoncep-
tivos, y 
si hay 
embarazo, 
cuidados  
e indica-
ciones que 
existen en el 
embarazo.

Campañas de 
Prevención de 
embarazos según 
determinantes 
sociodemográficos, y 
culturales. 
Colombia: 3. 
Europa:3. Perú: 2. 
Santiago de Chile: 1. 
Buenos Aires: 1. 
El objetivo es 
disminuir embarazos 
en jóvenes y 
adolescentes,  
trabajando 
básicamente 
en  los métodos 
anticonceptivos. 

Fuente: Los autores propios                                                             

Tabla 6. Análisis de Estrategias de Marketing Social para prevención de embarazos en 
adolescentes

Nombre Logo-Eslogan Producto Precio social Promoción Resultados

Los 
nombres 
de las 
campa-
ñas 
tienen 
relación 
en la 
disminu-
ción del 
emba-
razo en 
jóvenes y 
adoles-
centes. 

Las campañas tienen 
en común las imágenes 
emotivas, colores 
llamativos y oscuros, 
es decir, de impacto, 
fuertes, letras y frases 
sugestivas que resaltan 
el mensaje, con 
mensaje significativo 
del autocuidado,  logos 
y eslogan emotivos, 
con una excepción: 
reflejo una menor en 
embarazo sin querer 
mostrar la cara, como 
dándole  castigo a 
la menor sobre lo 
sucedido.

Condiciones de vida 
saludable, donde el 
joven o adolescente 
debe tener 
responsabilidad 
sobre su 
salud sexual y 
reproductiva, de 
autocuidado, y 
concientizan sobre 
el uso de método 
anticonceptivo más 
recomendado, el 
preservativo, para 
evitar embarazos 
no  planificados, y 
ETS, para generar 
impacto social.

-Campañas que ofrecen  
beneficios a los jóvenes y 
adolescentes sin diferencia 
de género, y a los padres, 
con: 
-Impulso a jóvenes a 
tomar decisiones libres, y 
responsables sobre su vida 
sexual.
-Prevención de 
enfermedades de 
transmisión sexual.
-Comunicación entre padres 
e hijos.
-Libre escogencia de métodos 
anticonceptivos.
-Mejora en la salud sexual de 
las gestantes adolescentes.  

Realizada 
en medios 
de 
comuni-
cación, 
redes 
sociales, y 
de forma 
educativa

Se ha 
logrado 
gran 
acogida 
en 
jóvenes 
y 
adoles-
centes

Fuente: los autores propios



167V. Mena , L. Sánchez , L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas 
a las campañas de prevención de embarazos en adolescentes.

4.  Conclusiones 
 
Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre estra-

tegias de marketing social aplicadas a las campañas de prevención de embarazos en ado-
lescentes. 

La revisión y los instrumentos adaptados para recolección de la información permitió 
encontrar elementos comunes y analizar nombre, organización, objetivo, población, estrategia, 
cobertura, logo-eslogan, producto, precio social, promoción y resultados. Además se logró la 
clasificación y análisis de la información, y las diferentes estrategias que promocionan el uso de 
métodos anticonceptivos, para disminuir y reducir, de forma significativa, embarazos en adoles-
centes, y esto se transforma en un importante reto para el desarrollo del país. 
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Capítulo 8

Estrategias de marketing social aplicadas a 
las campañas de prevención de salud oral1 

Indira Vergara2,  María Fernanda Muelas,3 Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. El presente capítulo identifica las estrategias de marketing social implementadas 
para la promoción de salud oral. Fue un estudio de tipo descriptivo con enfoque cuantitativo. 
La información común existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes países 
del mundo se recolectó, clasificó y analizó con dos instrumentos adaptados con las 4 P. La 
investigación encontró que los resultados evidencian que el 100% de las campañas utiliza-
ron la educación  como principal estrategia de prevención de caries y promoción en salud. 
Finalmente, los instrumentos adaptados permitieron concluir que las campañas consultadas 
fueron dirigidas a un público variado, desde padres de familia, gestantes, niños, adolescen-
tes, jóvenes, docentes, odontólogos e higienistas hasta la sociedad en general; mediante 
estrategias innovadoras dinámicas, divertidas y universales, orientadas a la prevención de 
enfermedades bucodentales y la promoción de hábitos saludables, identificando a los malos 
hábitos de vida como actores de riesgo permanentes, que pueden ser  modificados por  hábi-
tos de vida saludable, abordando la población en etapas tempranas de crecimiento.

Palabras claves. Estrategias de marketing social salud oral, campañas en salud oral, promoción en 
Salud oral, marketing social y enfermedades bucodentales.

1 Esta investigación hace parte del trabajo de investigación de María Fernanda Muelas e Indira 
Vergara para optar al título de Maestría en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad 
Libre Seccional Cali. Dicha investigación hace parte de los Grupos de Investigación Calidad 
en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali y Nuevas Tecnologías Trabajo y Gestión de la 
Universidad de San Buenaventura Cali.

2 Candidata a Magíster en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali. 
Odontóloga del Colegio Odontológico Colombiano. E-mail: vergaraindira@gmail.com

3 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud e la Universidad Libre Seccional Cali. 
Enfermera de la Universidad libre Seccional Cali. E-mail: muelas@gmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Máster en Ingeniería y Gestión Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona España. Profesor de investigación de la Maestría 
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del 
Programa Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de promoción   
 de salud oral.  

La tabla 3 muestra nombre, organización, año, objetivo, estrategia y cobertura de algunas 
campañas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social en campañas de promoción de salud oral.

 La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados 
de algunas campañas realizadas en el mundo.
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1.5.   Marco legal

 En la tabla 4 se describe el marco legal relacionado con la prevención de embarazos en 
adolescentes. 

Tabla 4. Marco legal sobre la práctica odontológica en Colombia.
NORMA  DESCRIPCIÓN

Ley 100 de 
1993

Por la cual se crea el Sistema de Seguridad Social Integral y se dictan otras disposiciones.

Ley 715 de 
2001

Por la cual se dictan normas orgánicas en materia de recursos y competencias de conformidad con 
los artículos 151, 288, 356 y 357 
(Acto Legislativo 01 de 2001 servicios de educación y salud, entre otros.

Ley 1122 de 
2007

Por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema General de Seguridad Social en Salud y 
se dictan otras disposiciones.

Ley 1438 de 
2011

Por medio de la cual se reforma el Sistema General de Seguridad Social en Salud y se dictan otras 
disposiciones.

Ley 1164 de 
2007

Por la cual se dictan disposiciones en materia del Talento Humano en Salud, de la Constitución 
Política y se dictan otras disposiciones para organizar la prestación de los servicios de salud.

Ley 10 de 
1962

Por la cual se dictan normas relativas al ejercicio de la odontología.

Ley 35 de 
1989

Código de ética del odontólogo colombiano. 

Decreto 2676 
de 2000

Reglamenta ambiental y sanitariamente, la gestión integral de los residuos hospitalarios y 
similares, generados por personas naturales o jurídicas. 

Decreto 1011 
de 2006

Establece el Sistema Obligatorio de Garantía de Calidad de la Atención de Salud del Sistema 
General de Seguridad Social en Salud.

Decreto 3039 
de 2007

Adopta el Plan Nacional de Salud Pública para el cuatrienio 2007-2010.

Resolución 
412 de 2000

Por la cual se establecen actividades, procedimientos e intervenciones de demanda inducida y 
obligatorio cumplimiento y se adoptan normas técnicas y guías de atención  para desarrollo de 
acciones de protección específica y detección temprana y atención de enfermedades de interés en 
salud pública.

Resolución 
1995 de 1999

Por la cual se establecen normas para el manejo de la historia clínica.

Sentencia 
T-760 de 2008

El derecho fundamental a la salud, comprende, entre otros, “el derecho a acceder a servicios de 
salud de manera oportuna, eficaz y con calidad”. 

Fuente: elaboración de las autoras.

2.  Método

La investigación de tipo descriptivo, relaciona elementos comunes y características de 
estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. La recolección de infor-
mación se realizó mediante búsqueda en bases de datos en páginas de internet  y en documentos 
físicos en bibliotecas e instituciones y se creó base de datos digital y física que hace parte del 
acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado por el grupo de investiga-
ción Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali.

Luego, se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información 
común en las campañas revisadas y realizadas en el mundo, según estrategias que mix marketing 
tradicional utilizadas en la combinación de las cuatro P: producto, precio, plaza y promoción 
(Villada, 2011 y Lauterborn, 2009). 
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El primer instrumento recolecta información sobre nombre de campaña, organización, 
año, objetivo, estrategia y cobertura sobre tema de interés. 

El segundo instrumento muestra información sobre nombre, logotipo, eslogan, producto, 
precio social, promoción y resultados de las campañas de marketing social revisadas. 

Con los instrumentos diligenciados, se hizo redacción de monografía con análisis de las 
estrategias de marketing social consultadas.

3. Resultados

Las campañas tienen en común los siguientes resultados, producto de la respuesta social 
generada de manera individual y colectiva:

- 66% en inclusión social de población vulnerable. 
- 53% de las campañas están orientadas  a población infantil, salud oral en etapas tempranas 

de crecimiento.
- 63% en formulación de políticas y estrategias regionales en América Latina,  para reduc-

ción de enfermedades bucodentales y promoción de la salud oral.
- 53% en modificación de hábitos,
- 40% en formulación de estrategias dinámicas, divertidas y universales para reducción de 

enfermedades bucodentales y promoción de la salud oral.
- 46% de cobertura mundial con 15 campañas en promoción de salud oral. 
- 63% de cobertura en América Latina y el Caribe, del total de la cobertura mundial.
- 40% en reducción de riesgo de caries en la población abordada.
- 100% de las campañas utilizaron educación como principal estrategia de prevención de 

caries y promoción en salud.
- 100% realizan alianzas estratégicas públicas, privadas o mixtas para desarrollo de acciones 

de educación, promoción de salud y prevención de enfermedad, con entrega de material 
pedagógico y elementos de higiene oral 

- Creación de organización móvil de entrenamiento internacional en salubridad.
- Cerca de 650.522.490 millones de niños, beneficiados; más de 200 asociaciones dentales y 

27.000 voluntarios.
- Más de 500 alianzas estratégicas para la realización de las campañas.

4.  Conclusiones 
 
Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre estra-

tegias de marketing social aplicadas a las campañas de prevención de embarazos en ado-
lescentes. 

La revisión y los instrumentos adaptados para recolección de la información permitió 
encontrar elementos comunes y analizar nombre, organización, objetivo, población, estrategia, 
cobertura, logo-eslogan, producto, precio social, promoción y resultados. 

Además se logró la clasificación y análisis de la información, y las diferentes estrategias 
que promocionan el uso de métodos anticonceptivos, para disminuir y reducir, de forma signifi-
cativa, embarazos en adolescentes, y esto se transforma en un importante reto para el desarrollo 
del país. 
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Capítulo 9

Estrategias de marketing social para promover 
el manejo integral de medicamentos vencidos1 

María Fernanda Quiñónes G.2,  Emilse Zapata R.,3 Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. El presente capítulo  identifica las diferentes campañas de marketing social en 
relación con el manejo de medicamentos vencidos. Estudio de tipo descriptivo con enfoque 
cuantitativo. La información común existente en las campañas revisadas y realizadas en 
diferentes países del mundo se recolectó, clasificó y analizó con dos instrumentos adaptados 
con las 4 P. El 80% de las campañas  fueron desarrolladas  después de 2009. Todas las cam-
pañas fueron dirigidas a educar  a la población sobre el riesgo para la vida y el medio am-
biente, derivado del manejo inadecuado de medicamentos vencidos. Generaron finalmente 
la creación del  hábito del reciclaje. Cerca del 80% de las campañas tenían en común, utilizar 
recipientes ubicados en droguerías y supermercados, como sitio de acopio de medicamentos 
vencidos, la población fue informada de su localización, mediante comerciales de televisión, 
radio y volantes educativos y dirigidos en 90% a población adulta.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campañas, medicamentos vencidos, reciclaje, 
promoción y prevención.

1 Esta investigación hace parte del trabajo de investigación de Mónica Aguirre  y Sandra Torres 
para optar al título de Maestría en Gerencia en Servicios de Salud de la Universidad Libre 
Seccional Cali. Dicha investigación hace parte de los Grupos de Investigación Calidad en Salud 
de la Universidad Libre Seccional Cali.

2 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad  Libre Seccional Cali.  
Medica  de la Universidad del Valle. E-mail: mafetco@hotmail.com

3 Candidata a Magister en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 
Odontóloga  del Colegio odontológico Colombiano. E-mail: emilse300380@hotmail.com

4 Doctor en Ciencias Técnicas del ISPJAE La Habana Cuba. Máster en Ingeniería y Gestión Am-
biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona España. Profesor de investigación de la Maestría 
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del 
Programa Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de promoción para el  
 manejo integral de medicamentos vencidos.  

La tabla 2 muestra nombre, organización, año, objetivo, estrategia y cobertura de algunas 
campañas realizadas en el mundo sobre el tema.
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1.4.  Estrategias de marketing social en las campañas de promoción para el manejo  
 integral de medicamentos vencidos.

La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de 
algunas campañas realizadas en el mundo.
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1.5.   Marco legal

 La tabla 4 muestra el marco legal relacionado con el manejo de medicamentos vencidos.

Tabla 4. Marco legal referente al manejo de medicamentos vencidos.
NORMA  DESCRIPCIÓN

Resolución Nº 0371 
26 de febrero de 2009

Los elementos que deben ser considerados en los planes de Gestión de Devolución de 
productos posconsumo o de fármacos o medicamentos vencidos.

Resolución 2564
10 de julio de 2008

Por la cual se prohíbe el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad y se 
dictan otras disposiciones.

Decreto Nº 4741
30 de diciembre de 2005

Establecimiento de planes de devolución de residuos posconsumo obligatorios para 
fabricantes e importadores de residuos posconsumo de medicamentos vencidos. 
Reglamenta parcialmente la prevención y manejo de los residuos o desechos generados 
en el marco de la gestión integral.

Ley 430
16 de enero de 1998

Por la cual se dictan normas prohibitivas en materia ambiental, referentes a los 
desechos peligrosos y se dican otras disposiciones y asignación de responsabilidades.

Resolución 1362
2 de agosto de 2007

Instrumento de control y de captura de información: Los requisitos y el procedimiento 
para el Registro de Generadores de Residuos o desechos peligrosos, a que hace 
referencia los artículos 27 y 28 del Decreto 4741 de 2005.

Fuente: adaptación propia.

2.  Método

Investigación con alcance descriptivo, relaciona elementos comunes y características de 
estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. 

La recolección de la información se realizó mediante búsqueda en base de datos en pági-
nas de internet y en documentos físicos en bibliotecas e instituciones. Con lo cual se creó base 
de datos digital y física que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing 
Social realizado por el grupo de investigación Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccio-
nal Cali. 

Luego, se diseñaron dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar la información 
común existente en las campañas revisadas y realizadas en diferentes países del mundo,  tomando 
como base estrategias que mix marketing tradicional utiliza  en la combinación de las 4 P: pro-
ducto, precio, plaza y promoción. (Villada, 2011 y Lauterborn, 2009). 

El primer instrumento recolecta información sobre nombre, organización, año, objetivo, 
estrategia y cobertura de las campañas sobre el tema de interés. 

El segundo instrumento recolecta información sobre nombre, logo, eslogan, producto, 
precio social, promoción y resultados de las campañas de marketing social revisadas. Con los 
instrumentos diligenciados, se hizo redacción de monografía con análisis de las estrategias de 
marketing social consultadas.

3. Análisis de los Resultados

3.1. Síntesis de elementos comunes de campañas  para promover manejo de  
 medicamentos vencidos. 

Se revisan las campañas en países de Europa y en Colombia.
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3.1.1  Nombre
Las campañas buscan impactar de forma positiva a la población, llamando la atención con 

mensajes que permitan cambiar estilos de vida, reducir el daño ambiental e  implementar hábitos 
saludables.

3.1.2  Organización / año 
80% de las campañas fueron desarrolladas  después de 2009, época cuando se empezó a 

generar el marco legal de las estrategias para disminuir el daño ambiental y se crearon e imple-
mentaron estrategias de marketing social para lograrlo.

3.1.3  Objetivo
Todas las campañas están dirigidas a educar a la población sobre el riesgo para la vida y el 

medio ambiente, derivado del manejo inadecuado de medicamentos vencidos. Generan también 
la creación del  hábito del reciclaje.

3.1.4  Estrategia
90% de las campañas para promover el manejo integral de medicamentos vencidos, uti-

lizan como medio difusión la prensa escrita, radio y páginas web, lo cual que permite que la 
población captada sea amplia. 

3.1.5  Cobertura
En Colombia, todas las campañas han iniciado en  las principales capitales del país. 
En México, la cobertura inicial fue 10%, se inició en Querétaro, uno de los estados con 

mayor crecimiento en la inversión nacional y extranjera, con vías de transporte eficientes lo con-
vierten en uno de los corredores logísticos más importantes del país, foco receptor de inversión de 
Canadá, Francia, Alemania, Estados Unidos, Japón, entre otros; en el municipio de Morelos con 
importante infraestructura vial, población para 2010 de aproximadamente 2 millones habitantes. 
Estas condiciones favorecen mayor producción de medicamentos vencidos y dan una ventaja 
estratégica al momento de implementar su recicle por la logística y recursos económicos. 

En Europa, las campañas han sido según las necesidades de cada país, las más grandes en 
España y Portugal, por el ejemplo la empresa SIGRE, ha logrado copiar su modelo en Latinoa-
mérica, como Brasil.  Luego se analizaron los resultados de estas campañas para implementarlas 
en otros municipios del territorio mexicano.

3.2  Análisis de resultados de las estrategias de marketing social en   
 la promoción de la recolección de medicamentos vencidos

3.2.1   Logo/eslogan
Cerca del 70% de las campañas publicitarias utilizadas como estrategias para promover 

la recolección de medicamentos vencidos tienen en común colores como el azul, que se asocia a 
tranquilidad y confianza, es el color más usado en sector salud. 

10% emplea color verde que se relaciona con naturaleza, calidad; el violeta es un dispa-
rador del ánimo. Un pequeño porcentaje adopta el color naranja que genera alegría, distinción, 
energía, fuerza, tiene excelente visibilidad.  

90% de los eslogan  invitan a adquirir buenos hábitos y a estar en función de disminuir el 
daño ambiental. Esta combinación de colores permite que las campañas publicitarias atraigan la 
atención del público y haya interés por conocer el detalle de las mismas.
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3.2.2  Producto
Las campañas aplican conceptos de promoción y prevención en salud, buscan educar a 

la población sobre el efecto negativo en el ser humano y medio ambiente de los residuos de los 
medicamentos vencidos, con mal manejo, 

Con esto claro, buscan implementar estrategias para que comprendan la importancia de 
reciclar y vías para llevar a cabo esta acción, la mayoría mediante puntos de acopio (droguerías-
supermercados), sitios que se visitan cotidianamente porque cualquier individuo demanda sus 
servicios.

3.2.3  Población
Cerca del 90% de las campañas van dirigidas a una audiencia adulta, se  destaca en Europa 

VALORMED dirigida también a público infantil. Esto demuestra segmentación del mercado, a 
población que más consume medicamentos.

3.2.4  Promoción
Cerca del 80% de las campañas utilizan recipientes ubicados en droguerías y supermerca-

dos, como sitio de acopio de medicamentos vencidos, la población fue informada de su localiza-
ción, mediante comerciales de televisión , radio y volantes.

3.2.5 Precio social
Cerca del 90% de las campañas causan los siguientes impactos:

- Reducción de la contaminación de aguas
- Reducción de intoxicaciones por medicamentos vencidos
- Creación del hábito de reciclaje
- Ruptura de paradigmas sobre reciclaje
- Reducción en costo de medicamentos, al reutilizar algunas materias primas (envases plás-

ticos, cartones).
- Integración familiar con tareas de reciclaje de medicamentos
- Educación sobre efectos nocivos en la salud al consumir medicamentos vencidos.

4.  Conclusiones 
 
Se generó base de datos digital y física con literatura especializada sobre el tema de es-

trategias de marketing social aplicadas a las campañas de manejo de medicamentos vencidos. La 
revisión de la literatura y los instrumentos utilizados para la recolección, clasificación y análisis 
de la información, permitió encontrar las diferentes estrategias que promocionan el manejo ade-
cuado de los medicamentos vencidos,  para logar reducir el impacto negativo sobre el ambiente 
y sobre la salud humana. 

También, se identificaron y analizaron los elementos comunes en dichas estrategias de 
marketing como: nombre, logo y eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de 
algunas campañas que trabajan para identificar la población más vulnerable, métodos de recolec-
ción de medicamentos y la implementación de  hábitos reciclaje en las personas. 

El público objetivo fue en su gran mayoría  la  población adulta y farmaceutas, buscando 
educar sobre efectos nocivos de un ina-decuado destino de medicamentos vencidos y compartir 
estrategias para su correcta disposición. Las campañas se realizaron en Europa y América, porque 
existen pruebas científicas de las complicaciones derivadas del consumo de medicamentos cadu-
cados y de su desecho inapropiado, derivado de ello se estableció un marco jurídico que obliga a 
estados a  ejecutar dichas normas mediante de campañas de marketing social.
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Capítulo 10

Estrategias de marketing social aplicadas al control 
de la embriaguez y el comportamiento del peatón1 

Francisco Antonio Urrea López,2,  Felix Riscos Brome,3 Luis Felipe Granada Aguirre4

Resumen. El presente trabajo identifica las estrategias de marketing social implementadas 
para la prevención de accidentes de tránsito causados por imprudencia peatonal y conducto-
res en estado de embriaguez. Se presenta el análisis de cada una de las campañas realizadas, 
y la síntesis de los elementos comunes y estrategias de marketing social (el mix marketing 
tradicional donde se utiliza  la combinación de las 4 P: producto, precio, plaza y promoción) 
que se aplican. El propósito de esta investigación es el análisis de cada una de las campañas 
realizadas, sus beneficios para la población y el alcance y aceptación en la sociedad. 

El interés en el tema radica en la gravedad del mismo, y en la percepción de la existencia de 
diversas posibilidades para enfrentarlo, como problema de conducta social. El accidente de 
tránsito no tiene intencionalidad, es decir, quien provoca lesiones, la muerte de un tercero o 
la propia, no tuvo la intención de hacerlo y seguramente estaría dispuesto, ex-post a tomar 
las medidas necesarias para que dicho accidente no vuelva a ocurrir.

Al realizar este estudio se busca generar conciencia respecto de la problemática vial y sentar 
las bases para generar un plan estratégico amplio para disminuir las muertes causadas por el 
tránsito. Debe ser un Plan mensurable, que nos permita evaluar los resultados.

Palabras claves. Estrategias de marketing social, campañas, peatones, conductores, embriaguez, pro-

moción y prevención.
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Gestión de la Universidad de San Buenaventura Cali.
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Médico Cirujano de la Universidad Libre Seccional Cali- 1996, E-mail: franurlo@yahoo.com.
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biental Universitat Rovira i Virgili Tarragona España. Profesor de investigación de la Maestría 
en Gerencia de Servicios de Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. Profesor Titular del 
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1.  Introducción

1.1. Necesidad

Según la Organización Mundial de la Salud (OMS) en 2010 y 2011, los siniestros ocasio-
nados por el tránsito son considerados una epidemia a nivel mundial. El interés en el tema radica 
en su gravedad y en la percepción de que existen varias y diversas posibilidades de acción para 
enfrentarlo, por ser, principalmente, de un problema de conducta social. 

La OMS informa que más de 1.27 millones de personas mueren al año en las calles del 
mundo y entre 20 y 50 millones resultan heridas como consecuencia directa de las colisiones de 
tránsito entre vehículos, peatones, ciclistas y motociclistas. En este sentido, las estadísticas mues-
tran que de cada 10 muertes por colisiones de tránsito, tres son peatones y cuatro más producto de 
la conducción en estado de embriaguez.  

Estas actuaciones han ocasionado en el continente americano más de 23.500 MUERTES 
de peatones en las vías públicas por accidentes de tránsito en toda la región, equivalente al 23% de 
muertes en toda la región. Sin embargo, esta proporción varía por subregiones: 25% en la Andina, 
27% en el Caribe y 31% en Centroamérica. 

A nivel mundial, los datos indican que más de 270.000 peatones pierden la vida en las ca-
lles y caminos del mundo anualmente, cantidad equivalente a 22% de los 1.24 millones del total 
de defunciones por accidentes de tránsito (OMS, 2012).

Los siniestros ocasionados por el tránsito ya son considerados una epidemia mundial. 
Salud, vida y muerte son términos que vinculamos directamente a la cuestión medioambiental y 
a las condiciones de vida de que gozan las personas o los grupos sociales. 

La morbilidad es la frecuencia de enfermedades en una determinada población. Los fac-
tores de riesgo pueden ser endógenos (congénitos - hereditarios) y exógenos (impacto de agentes 
externos). Así, se delinea el enfoque de la salud en el tránsito que caracteriza esta problemática 
como una verdadera “enfermedad social”, con sus factores de riesgo, sus consecuencias lesivas 
para las personas, pero también con sus modalidades de prevención y de contención.

Más de 1.27 millones de personas mueren al año en las calles del mundo y entre 20 y 50 
millones resultan heridas como consecuencia directa de accidentes de tránsito.En el mundo, la 
mitad de las personas fallecidas eran peatones, ciclistas o motociclistas (grupo  “vulnerable”). Y 
esta proporción es mayor en países de menores ingresos. Por ejemplo, en países ricos de América 
(EE.UU., Canadá) 65% de las muertes involucra a conductores de vehículos mientras que en al-
gunos países subdesarrollados el porcentaje de muertes viales del grupo “vulnerable” conforman 
el 70%.
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1.3.  Síntesis de los elementos comunes de las campañas de protección para control  
 de embriaguez y comportamiento del peatón.  

La tabla 2 muestra nombre, organización, año, objetivo, estrategia y cobertura de algunas 
campañas realizadas en el mundo.

Tabla 2. Síntesis de los elementos comunes de las campañas de protección para control de  
 embriaguez y comportamiento del peatón: organización, año, objetivo, estrategia y  
 cobertura de algunas campañas realizadas en el mundo.

Nombre Organización –Año Objetivo Estrategia Cobertura

1 ESTRELLAS 
NEGRAS

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2003

Convencer a peatones de un 
comportamiento adecuado como 
peatones

Estrategia de mensaje 
no verbal Colombia

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2004

Poder de decisión en el 
comportamiento de los peatones

Estrategia de mensaje 
no verbal Colombia

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2004

Concientizar a peatones de un  
comportamiento adecuado como 
parte de su protección.

Estrategia de mensaje 
no verbal Colombia

2
INTELI-
GENCIA 
VIAL

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2009

Convencer a la gente de que algo 
está cambiando en las calles, ya no 
estamos solos, más del 57% de las 
personas usan la inteligencia vial.

Estrategia de mensaje 
verbal y racional Colombia

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2009

Se muestra que aunque en 
Colombia se conoce la Inteligencia 
Vial, muchos siguen dando excusas 
afectando a los demás y eso ya no 
es bien recibido.

Estrategia de mensaje 
verbal y racional Colombia

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2010

Esta etapa evidencio de manera 
muy pedagógica que usar la 
inteligencia vial les da el poder a las 
personas que la usan sobre las vías.

Estrategia de mensaje 
verbal y racional Colombia

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2011

Salida a la calle a buscar a las 
personas a agradecer por su buena 
gestión en las vías, para un impacto 
en la población para continuar 
cumpliendo con sus proyectos de 
cambio comportamental.

Estrategia de mensaje 
verbal y racional Colombia

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2011

Recordar que por más duro que 
parezca siempre la inteligencia vial 
es la mejor decisión. 

Estrategia de mensaje 
verbal y racional Colombia

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2012

Mediante epidemia de excusas, los 
malos comportamientos de todos 
causan accidentes en las vías. 

Estrategia de mensaje 
verbal y racional Colombia

3 DA EL PASO, 
ANDA

Dirección General de 
Tráfico/ 2012

Convencer a peatones de tener un 
comportamiento adecuado.

Estrategia de mensaje 
verbal España

4 ENTREGA 
LAS LLAVES

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2006

Conducción en estado de 
embriaguez

Estrategia de mensaje 
verbal Colombia

5
TODOS LOS 
CAMINANTES 
SONPEATONES

Fondo Nacional de 
Prevención Vial/2011

Convencer a peatones de tener un 
comportamiento adecuado.

Estrategia de mensaje 
verbal Colombia

6 PEATONES 
SEGUROS

Luchemos por la Vida - 
Asociación Civil/2013

Convencer a peatones de tener un 
comportamiento adecuado.

Estrategia de mensaje 
verbal Argentina

7

SUECIA UN 
EJEMPLO EN 
SEGURIDAD 
VIAL

VTI Instituto Sueco 
/2011

Concientizar a los peatones de un  
comportamiento adecuado como 
parte de su protección

Estrategia de mensaje 
verbal Suecia



197F.A. Urrea L., F. Riascos B., L. Granada. Estrategias de marketing social aplicadas 
al control de la embriaguez y el comportamiento del peatón.

1.4.  Análisis de las estrategias de  marketing social en campañas de protección para  
 control de embriaguez y comportamiento del peatón

 La tabla 3 muestra nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y 
resultados de algunas campañas realizadas en el mundo.
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1.5.   Marco legal

 La tabla 4 muestra el marco legal vigente sobre la seguridad vial en Colombia.

Tabla 4. Normas legales vigentes sobre la Seguridad vial
NORMA  DESCRIPCIÓN

Ley 105 de 1993
Por la cual se dictan las disposiciones básica sobre el transporte, se redistribuyen 
competencias y recursos entre la Nación y las Entidades Territoriales, se reglamenta la 
planeación en el sector transporte y se dictan otras disposiciones.

Ley 100 de 1993 Por la cual se crea el sistema de seguridad social integral y se dictan otras disposiciones. Art. 
244 sobre el funcionamiento sobre el seguro obligatorio de accidentes de tránsito.

Decreto 663 de 1993 Se actualiza el Estatuto Orgánico del Sistema Financiero y se modifica su titulación y 
numeración. Cap.V. Régimen del Fondo del seguro de accidentes de tránsito. Arts. 198 a 200

Decreto 105 de 1995 Por el cual se reglamenta la Ley 105 de 1993

Decreto 2263  1995 Por el cual se reglamenta la Ley 105 de 1993 y se modifica el Decreto 105 de 1995

Ley 336 de 1996 Por el cual se adopta el estatuto nacional de transporte

Decreto 1554  1998 Por el cual se reglamenta el Servicio Público de Transporte Terrestre Automotor de Carga

Ley 684 de 2001 Se expiden normas sobre organización y funcionamiento de la seguridad y defensa nacional 
y se dictan otas diusposiciones. (Artículo 37). Ley declarada INEXEQUIBLE en su totalidad.

Ley 769 de 2002 Por la cual se expide el Código Nacional deTránsito Terrestre y se dictan otras disposiciones.

Ley 787 de 2002 Por la cual se modifica parcialmente el artículo 21 de la Ley 105 de  diciembre 30 de 1993.

Decreto 29 de 2002 Por el cual se crea la Comisión Intersectorial de Seguridad en las carreteras.

Ley 812 de 2003 Por el cual se aprueba el Plan Nacional de Desarrollo 2003-2006 hacia un Estado 
comunitario. Artículo 8: Descripción de los principales programas de inversión.

Decreto 2053 2003 Funciones del Ministerio de Transporte. Artículos 2 y 14.

Ley 1151 de 2007 Por el cual se expide el Plan Nacional de Desarrollo 2006-2010.

Deceto 3680 de 
2007

Por el cual se modifican los artículos 2 y 3 del Decreto 29 del 14 de enero de 2002, mediante 
el cual se creó la Comisión Intersectorial de Seguridad en las carreteras. 

Resolución 3845 de 
2007

Por el cual se modifican los artículos 2° y 7° de la Resolución número 4101 del 28 de 
diciembre de 2004, en esta se amplía la vigencia del Plan 2004-2008 hasta el año 2010.

Decreto 3990 de 
2007

Por el cual se reglamenta la Subcuenta del Seguro de Riesgos Catastróficos y Accidentes 
de Tránsito del Fondo de Solidaridad y Garantía, Fosyga, se establecen las condiciones de 
operación del aseguramiento de los reiesgos derivados de daños corporales causados a 
las personas en accidentes de tránsito, eventos catastróficos y terroristas, las condiciones 
generales del seguro de daños corporales causados a las personas en accidentes de tránsito, 
Soat, y se dictan otras disposiciones.

Ley 1383 de 2010 Por la cual se reforma la Ley 769 de 2002 - Código Nacional de Tránsito, y se dictan otras 
disposiciones.

Resolución 3027 de 
2010

Por la cual se actualiza la codificación de las infracciones de tránsito, de conformidad con lo 
establecido en la Ley 1383 de 2010, se adopta el Manual de Infracciones y se dictan otras 
disposiciones.

Resolución 006124 
de 2010

Por la cual se fijan tarifas de peaje para las estaciones a cargi del Instituto Nacional de Vías - 
INVÍAS y se dictan otras disposiciones.

Ley 1450 de 2011 Por la cual se expide el Plan Nacional de Desarrollo 2010.2014.

Ley 1503 de 2011 Por la cual se promueve la formación de hábitos, comportamientos y conductas seguros en 
la vía y se edictan otras disposiciones.

Decreto 87 de 2011 Por el cual se modifica la estructura del Ministerio de Transporte y se determinan las 
funciones de sus dependencias.

Resoluc 1282 2012 Ministerio de Transporte adopta el Plan Nacional de Seguridad Vial 2011-2016.
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2.  Método

El alcance de la investigación es descriptivo porque relaciona elementos comunes y carac-
terísticas de las estrategias de marketing social revisadas en la literatura especializada. 

La recolección de la información se realizó mediante búsqueda en base de datos en páginas de 
internet y en documentos físicos en bibliotecas e instituciones, con la cual se creó una base de datos di-
gital y física que hace parte del acervo documental del Primer Congreso de Marketing Social realizado 
por el grupo de investigación Gestión en Salud de la Universidad Libre Seccional Cali. 

Luego, se diseñan dos instrumentos para recolectar, clasificar y analizar información común de 
las campañas revisadas y realizadas en el mundo, extractadas de las campañas promovidas por institu-
ciones como FONDO NACIONAL DE PREVENCIÒN VIAL (Colombia), DIRECCIÓN GENERAL 
DE TRÁFICO (España), LUCHEMOS POR LA VIDA-ASOCIACIÒN CIVIL (Argentina) y VTI Ins-
tituto Sueco (Suecia).

El primer instrumento recolecta información sobre nombre de la campaña, organización, 
año, objetivo, estrategia y cobertura. El segundo instrumento recolecta información sobre nombre, 
logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de las campañas revisadas. 

Con los instrumentos diligenciados, se redacta una monografía con el análisis de las 
estrategias de marketing social consultadas.

3. Análisis de los Resultados

3.1. Elementos comunes 

3.1.1  Nombre
La tabla 5 muestra que todos los nombres indican relación con seguridad vial, peatones y 

conducción en estado de embriaguez, mediante el uso de  palabras de correlación entre protección 
y prevención.

Tabla 5.  Palabras clave, frecuencia y porcentaje de los nombres de las campañas revisadas
Palabras claves Total Campañas Frecuencia Porcentaje

Peatones 14 3 21.42%

Seguridad Vial 14 3 21.42%

Embriaguez 14 1 7.14%

Fuente. Elaboración propia

3.1.2  Organización / año 

Se identificaron cuatro organizaciones primarias como líderes de las campañas, con los 
siguientes elementos comunes:

 - Entidades en general gubernamentales, sin ánimo de lucro que ejecutan campañas con  
 objetivos comunes de prevención vial.

La tabla 6 muestra género, frecuencia y porcentaje del tipo de organización que realizó las 
campañas revisadas:
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Tabla 6. Género, frecuencia y porcentaje del tipo de organización
Género Total Frecuencia Porcentaje

Fundaciones Solidarias 4 1 25%

Gubernamentales 4 3 75%
Fuente. Elaboración propia

Este tipo de campañas se ha incrementado gradualmente,  como se observa en la tabla 7.

Tabla 7. Incremento gradual de las campañas.
PERÍODO DE INICIACIÓN  DE LAS CAMPAÑAS

Tiempo/periodo  Total campañas Frecuencia Porcentaje

2003-2006 14 4 28.57%

2009-2010 14 3 21.42%

2011-2012 14 6 42.85%

2013 14 1 7.16%
 Fuente. Elaboración propia

3.1.3  Objetivo
El 90% de las campañas, dirigidas a diferentes grupos sociales, tienen como propósito la 

prevención de los accidentes de tránsito en las vías, por imprudencia o irrespeto por los peato-
nes y por la conducción en estado de embriaguez.

3.1.4.  Estrategia 
Mediante alianzas  estratégicas públicas, privadas o mixtas todas cuentan con acciones  

de: educación para la prevención de los accidentes de tránsito en las vías por imprudencia o irres-
peto por los peatones y la conducción en estado de embriaguez. 

Tabla 8. Estrategias de difusión. 
Acciones/Tácticas Total campañas Frecuencia Porcentaje
Comerciales de TV 14 10 71.42

Trabajo de campo 14 3 21.42

Uso de Herramientas 14 1 7.16
 Fuente. Elaboración propia

3.1.5. Cobertura. 
La cobertura varía según los determinantes socioeconómicos, geográficos y culturales 

relacionados con la seguridad vial, aumentando su acción en países en vía de desarrollo.
En Colombia, se realizan campañas, que ocupan 46%  del  100% de las campañas analiza-

das, como se observa en la distribución de la cobertura mostrada en la tabla 9.

Tabla 9. Cobertura de las campañas. 
Distribución de  cobertura

3 de 14 campañas  tiene cobertura mundial                         21.42%

2 de 14 campañas  se realizan en Europa 14.28%

1 de 14 campañas se realizan en  Suramérica 7.16%

11 de 14 campañas son realizadas en Colombia 78.57%
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3.2.   Análisis de estrategias de marketing social en prevención vial.

3.2.1.  Logo/Eslogan
Logos: Tienen en común colores (tabla 10), el tipo de letra, imágenes de emotivas, 

figuras representativas  e imágenes de peatones e impacto de muertes por conducción en embria-
guez, entre otras.  

Tabla 10. Significado de los colores.

Dominio 
Vitalidad 
Confianza

Pureza 
Infinitud

Perpetuidad

 Naturaleza 
Esperanza

Felicidad 
Lujo 

Intelecto

 Fuente. Elaboración propia

-3 de 14  logos utilizan  imágenes institucionales ... 21.42%
-6 de 14   logos  utilizan:  rojo y blanco. .................. 42.85%
-6 de 14   logos  solo utilizan  blanco ...................... 42.85%
-3 de 14   logos  utilizan:  amarillo y verde  ............. 21.42%
-14 de 14   campañas tienen logo .............................. 100%

Eslogan o mensaje publicitario: Expresan relación con el objeto de campaña, desper-
tando emociones direccionando la conducta y el comportamiento, o ambos,  del público objetivo 
(tabla 11).

Tabla 11. Eslogan

Mensaje publicitario Total
 campañas  Frecuencia %

Igual al nombre de la campaña 14 2 14.28

Resalta importancia de seguridad vial 14 6 42.85

Relaciona la protección al peatón 14 2 14.28

Promueve decisión de actores en cambio 14 9 64.28

No tienen eslogan 14 3 21.42

Promueve la  Solidaridad 14 1 7.16
 Fuente. Elaboración propia

3.2.2.  Producto. 
Todas las campañas en su producto social (PS), proponen modificaciones en hábitos, va-

lores, ideas, acciones, comportamientos, prácticas y conductas: 

El producto social ofrecido es el mismo en todas las campañas, buscan 
mediante la sensibilización y con estrategias de marketing social 
promover control de embriaguez de conductores y comportamiento 
óptimo de peatones como actores activos de la movilidad.

3.2.3. Población. 
Hay segmentación de mercado social, definiendo su audiencia primaria real cautiva, au-

diencia secundaria y audiencia terciaria. El 57.15% de las campañas están orientadas a población 
que conduce vehículos (tabla 12).
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Tabla 12.Población beneficiada de campañas.

Población Total
 campañas Frecuencia %

Peatones 14 6 42.85

Conductores 14 8 57.15
 Fuente. Elaboración propia

3.2.4  Promoción. 
La publicidad se realiza principalmente en medios masivos de comunicación e informa-

ción, destacando el voz a voz como medio utilizado en todas las campañas (tabla 13).

Tabla 13. Medios de Promoción de Campañas.
DISTRIBUCION  DE LA PROMOCION SOCIAL

Medios Total
 campañas Frecuencia %

Voz a Voz 14 14 100

TV 14 14 100

Internet 14 14 100

Material educativo 14 3 21.42

Prensa, Revista 14 14 100

Radio 14 2 14.28
 Fuente. Elaboración propia

La tabla 14 muestra tipo de respuesta generada por la población según percepción, cogni-
ción, afectivo, asociativa, percepción y comportamiento.

Tabla 14. Muestra según tipo de respuesta generada en  la población.
Percepción Capta y entiende   el mensaje

Cognicion Entiende  el funcionamiento del producto

Afectivo Logra emociones en el consumidor

Asociativa Asocia la marca  de manera positiva

Persuacion Cambia  actitudes y comportamientos del consumidor

Comportamiento Motiva  a comprar los productos para financiar programas sociales
 Fuente. Elaboración propia

La tabla 15 muestra porcentaje especifico o combinado de respuesta, generado por campa-
ñas de prevención vial en control de la embriaguez y protección al peatón en la población, según 
percepción, cognición, afectivo, asociativa, percepción y comportamiento.

Tabla 15.   Distribucion del tipo de respuesta generado por la promoción social.
La promoción genera  un tipo de respuesta específico o una combinación de ellas %
14 de 14  Estrategias promocionales generan  respuesta persuasiva 100

3  de 14  Estrategias promocionales son afectivas 21.42

13 de 14  Estrategias promocionales generan  respuestas  comportamentales 92.85

14 de 14  Estrategias promocionales generan una respuesta una combinada. 100
 Fuente. Elaboración propia
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3.2.5.  Precio Social. 
La activación de las campañas ofrece muchos beneficios sociales comunes e individuales.

Beneficios comunes a todas las campañas.
• Social. En general, las campañas lograron generar un impacto social, de forma clara tienen 

como propósito principal estudiar las falencias del comportamiento social, identificar las 
condiciones que agudizan los accidentes de tránsito y así, mediante un impacto social, 
desarrollar proposiciones de las campañas evaluadas.

 
• Cultural. De igual forma, al estudiar como base de las campañas propuestas el comporta-

miento de la sociedad y la influencia de su comportamiento en los accidentes de tránsito por 
imprudencia de los peatones y conductores en estado de embriaguez, se encuentra que mu-
chas de estas actitudes hacen parte de una base cultural que debe ser modificada y así generar 
la disminución de los accidentes viales. 

• Financiero. Cuando las campañas han logrado un cambio comportamental que genera el 
impacto de disminuir los accidentes viales, se logra un impacto financiero importante para 
las entidades públicas encargadas de la prevención vial y para los actores en el momento 
de generarse menos colisiones, al disminuir el nivel pagos por siniestros.

Beneficios específicos por campaña.
• 11 de 14 generan inclusión social.  
• 14 de 14 campañas  reorientan el comportamiento de los peatones y conductores.

4.  Conclusiones.

Se generó una base de datos digital y física con literatura especializada sobre el tema de 
marketing social y de las campañas de protección para control de embriaguez y comportamiento 
del peatón. La revisión de la literatura y los instrumentos utilizados para la recolección, clasifica-
ción y análisis de la información, permitió encontrar las diferentes estrategias que promocionan 
control de embriaguez y comportamiento del peatón. 

Además, se identificaron y analizaron los elementos comunes en estas estrategias de 
marketing, como nombre, logo, eslogan, producto, precio social, promoción y resultados de 
algunas campañas que trabajan en el control de embriaguez y comportamiento del peatón. 
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