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PROLOGO

La obra que tienes en tus manos aborda el tema del uso del
marketing y de la comunicacion corporativa, por parte de los
movimientos sociales contrahegemonicos y en el contexto de la
sociedad postindustrial.

El tratamiento de este tema recibe su valor del contexto so-
cio-politico de la sociedad postindustrial, que impone un nuevo
escenario de lucha a los movimientos sociales. El escenario pos-
moderno no tiene Gnicamente como leitmotiv a lo econémico,
sino fundamentalmente a lo cultural, que se erige en horizonte
sobre el que aglutinar a las reivindicaciones econémicas. Los po-
deres facticos entendieron (desde 1929) que preservar la cultura
del consumo de masas y del modelo del liberalismo politico es
necesario para perpetuar las relaciones de poder en todas sus
facetas.

En este escenario el cambio de sentidos y de practicas discur-
sivas emerge, entonces, como la meta de los nuevos movimien-
tos sociales. Las estrategias y las tacticas de los movimientos
sociales que se desplegaron durante la sociedad industrial, en
consecuencia, ya no son validas para que los movimientos so-



ciales actuales consigan sus objetivos. L.os movimientos sociales
actuales se encuentran en un impasse estratégico que les impide
ser eficaces. El uso de estrategias de comunicacién corporativa
se les aparece a los movimientos sociales actuales como una co-
yuntura y un punto de inflexion historicos.

Es a este problema al que mira la obra que se presenta. La
obra se dirige a estudiantes de grado y de posgrado, a docentes
y a investigadores, a militantes de movimientos sociales y a la
sociedad en general. Tiene por objetivos el conocimiento de la
problematica apuntada y de sus soluciones, asi como su uso por
docentes, estudiantes e investigadores y su incorporacién a la
cultura viva de las practicas sociales; que seran las que impreg-
naran, en ultima instancia, ala obra del mas alto valor.

El Instituto de Investigaciones en Comunicacién de la UNLP
es el organismo de la Facultad de Periodismo y de Comunicacion
Social de la UNLP que asume, dentro de sus objetivos y funcio-
nes, la edicion de esta obra. Entre estos objetivos y funciones,
se encuentran: promover, realizar y coordinar estudios teoricos,
empiricos y metodolégicos en el campo transdisciplinar de la
comunicacion en las ciencias sociales y promover y realizar ini-
ciativas orientadas al mejoramiento de la formacién de grado y
posgrado, y a la capacitaciéon continua en los temas y problemas
ligados a sus areas de interés. La obra se inscribe en la linea de
investigacion Politica y Gestion del IICOM.

La obra se divide en tres partes: Sociologia Cultural, Marke-
ting y Comunicacion Corporativa y Comunicacion Alternativa.

En la primera parte Luis Gallardo Vera define a la sociedad
postindustrial indicando las tres dimensiones sociales en las que
se enmarcan los acontecimientos que la caracterizan: la econ6-
mica, la politica y la cultural. La econémica engloba fenéme-
nos tecnologicos, laborales y de consumo. La politica incorpora
la forma y las funciones del Estado. La cultural se refiere a las



practicas culturales posmodernas. La sociedad postindustrial se
caracteriza, de un lado, por presentar cambios tecnolégicos, la-
borales y de consumo con respecto a la sociedad industrial. De
otro lado, las practicas culturales que caracterizan a la sociedad
postindustrial se desarrollan dentro del periodo historico post-
moderno (entendido como un tiempo de negacion y de evolu-
cion de la cultura moderna).

Luis se centra en los efectos que los cambios en el consu-
mo social, en el sistema politico y en lo cultural han producido
en las practicas emancipadoras. Se exponen las consecuencias
que el fin de las ideologias y la desublimacién represiva tienen
sobre las practicas emancipadoras en la sociedad postindus-
trial. Se concreta como estos fenémenos afectan a los modelos
estratégicos de cambio social que han orientado a las practicas
emancipadoras en la sociedad industrial. Luis concluye la ne-
cesidad de elaborar en la sociedad postindustrial un modelo
estratégico de practicas emancipadoras basado en la comuni-
cacion corporativa.

Jacinto Porro Gutiérrez estudia la accién colectiva y los movi-
mientos sociales en tanto que agentes y protagonistas esenciales
de procesos de transformacién social. En este sentido, defien-
de que la estrecha relaciéon de los movimientos sociales con los
procesos de trasformacion social, politica, econdémica y cultural
obliga a reflexionar sobre la necesidad de considerar su presen-
cia y actuacion en el surgimiento la sociedad moderna, conclu-
yendo que Modernidad y movimientos sociales son dificiles de
comprender por separado, como se pone de manifiesto en los
trabajos de los primeros soci6logos.

Jacinto realiza una aproximacion a las perspectivas y enfo-
ques que han ayudado a la compresion de la accion colectiva
y que han contribuido a dar respuestas a la pregunta sobre las
razones que estan detras de la movilizacion de las personas, co-



menzando desde el modelo del comportamiento colectivo hasta
llegar a la teoria de los marcos interpretativos.

Posteriormente, Borja Gonzalez Luna y Luis Gallardo Vera
definen al marketing y a la comunicacién corporativa desde un
holismo semantico. Describen al marketing y a la comunicacion
corporativa como formas de poder simbdlico y practicas discur-
sivas hegemonicas. Exponen el concepto de ‘hegemonia’ desde
las perspectivas de Gramsci y la Teoria del Discurso. Subrayan la
pertenencia de las practicas discursivas a los discursos.

Muestran la funcion cultural del marketing y de la comuni-
cacion corporativa en la construccion de la hegemonia, asi como
la funcion estratégica que tienen el marketing y la comunicaciéon
corporativa para satisfacer los intereses de las clases sociales
dominantes. Conceptilan a las clases dirigentes como agentes
promotores de practicas discursivas hegemonicas usando el
marketing y la comunicacion corporativa. Asimismo formulan a
las clases subalternas como adoptantes de practicas discursivas
hegemonicas que satisfacen los intereses los intereses de las cla-
ses sociales dominantes.

Luis y Borja entienden la dicotomia hegemonia/contrahegemo-
nia como disputa por el sentido, por el poder simbdlico y por su ca-
pacidad para generar efectos cognitivos, emotivos y conductuales.

En la segunda parte de la obra Pedro Pablo Marin Dueifias y
Luis Gallardo Vera describen las caracteristicas principales del
Tercer Sector como ambito econémico-productivo. Articulan el
concepto de ‘Tercer Sector’ con el de ‘Economia Social’. Destacan
la pertenencia del Tercer Sector a la sociedad civil y determinan
y enumeran las organizaciones que componen el Tercer Sector.

Pedro y Luis describen el tipo de marketing y el tipo de comu-
nicacién corporativa propios del Tercer Sector, acentuando la
importancia de la comunicacién en las organizaciones del Tercer
Sector. También exponen las conclusiones de estudios empiri-



cos sobre la situaciéon de la comunicacion corporativa en el Ter-
cer Sector, dentro del que se engloban los movimientos sociales.

Luis Gallardo Vera, a continuacion, define a los movimientos
sociales y a los nuevos movimientos sociales. Asienta la idea de
que los nuevos movimientos sociales son movimientos sociales
propios de la sociedad postindustrial. Se exponen las diferencias
y la continuidad que tienen los nuevos movimientos sociales con
respecto a los anteriores movimientos sociales. Comprende a los
nuevos movimientos sociales como organizaciones contrahege-
monicas y como organizaciones no lucrativas.

Asimismo analiza el uso del marketing y de la comunicaciéon
corporativa en organizaciones hegemonicas y en organizaciones
contrahegemonicas. Cita las conclusiones de estudios empiricos
que demuestran la validez del uso del marketing y de la comuni-
cacion corporativa en organizaciones lucrativas y no luctrativas.

Finalmente, Luis enuncia desde una perspectiva semiotica
la consistencia de entender a las préacticas emancipadoras como
précticas discursivas contrahegemonicas. Destaca la consisten-
cia de incluir a las acciones de marketing y de comunicaciéon de
las organizaciones contrahegemonicas en la praxis dirigida a la
construccion del sentido, como dindmica estratégica propia de
las organizaciones sociales contrahegemonicas en la sociedad
postindustrial.

En la tercera parte Lazaro Bacallao Pino plantea que el ‘lugar’
de lo comunicativo no ha sido analizado en toda su necesaria
complejidad y profundidad por las diferentes escuelas teori-
cas sobre movimientos sociales, permaneciendo muchas veces
como una dimensién instrumentalizada o insuficientemente
problematizada.

En respuesta a tal tendencia y tomando como referencia la
nocion de ‘hegemonia’ de Gramsci, Lazaro analiza las condicio-
nes contrahegemonicas de las acciones comunicativas puestas
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en practica por los movimientos sociales. En particular, inda-
ga en la articulacion del encargo comunicativo en los procesos
asociados a lo que -tomando como referencia las nociones pro-
puestas por De Certeau- se podria llamar tdcticas de resistencia
y estrategias de cambio social de estos actores colectivos.

En tal sentido, propone una comprension de esa articulaciéon
de lo comunicativo en las tacticas y estrategias de los movimien-
tos sociales, desde su caracter multidimensional, que incluye lo
politico, lo tecnologico, lo cultural y lo emocional.

Lucia Benitez Eyzaguirre revisa el papel que las emociones
juegan en la agregacion social, en los procesos de toma de deci-
siones, en las percepciones y en la formacion del sistema de in-
formacion. Analiza la socialidad y la cohesién que caracterizan a
los movimientos ciudadanos, en tanto que se apoyan en aspectos
emocionales que, regulados por los marcos sociales y culturales,
determinan la accién colectiva.

Lucia comprende que los vinculos emocionales crean el valor
de los imaginarios de futuro, de las cuestiones candentes, de los
argumentos y de la accion politica. Postula que los nexos de la
emocion (que se realimentan de interacciones comunicativas)
son una fuente de energia y de vitalidad, con efectos de contagio
e influencia definitivos para los comportamientos colectivos.

Concluye que, de esta forma, los movimientos sociales cons-
truyen alternativas a los procesos de control y a los sistemas de
poder que vienen condicionando lo socialmente aceptable.

Por ultimo, Luis Gallardo Vera expone el concepto de ‘comu-
nicacion alternativa’, su recorrido historico y el estado actual del
concepto, asi como su relaciéon con el concepto de ‘comunicaciéon
para el desarrollo’.

Ahonda en la cuestion de si los principios y las técnicas de la
comunicacion no alternativa son totalmente antagénicos con los
principios y las técnicas de la comunicacion alternativa.
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Expone un concepto de ‘comunicaciéon contrahegemonica’
congruente con el marketing social, clase de marketing adecua-
do para los nuevos movimientos sociales. Describe los princi-
pales modelos de cambio de comportamiento que se usan en el
marketing social, asi como los principios de la técnica de la seg-
mentacion aplicada a los nuevos movimientos sociales.
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CAPITULO |
Los efectos de la sociedad postindustrial
sobre la praxis emancipadora

Por Luis Gallardo Vera

1.- La sociedad postindustrial

1.1.- Introduccion

La sociedad postindustrial es un tipo de sociedad que co-
mienza a desplegarse en los afios cincuenta y sesenta del siglo
pasado, con la aplicacion de las medidas de restauracion social
realizadas después de la IT Guerra Mundial. En este tiempo los
paises restaurados adoptan como modelo a la sociedad esta-
dounidense. La emergencia de EUUU como modelo econ6mi-
co se debi6 a que EEUU fue el inico pais que en el periodo de
entreguerras creci6 econdmicamente. EEUU se erigidé en un
modelo a seguir para el resto de paises occidentales después
de las profundas crisis sociales que sucedieron durante el pe-
riodo de entreguerras y de postguerras mundiales. La sociedad
postindustrial culmina su instauracion a inicios de los anos
ochenta del siglo XX y llega hasta hoy dia (Hobsbawn, 1999).

Bell (1992) invita a distinguir analiticamente a la hora de
estudiar la sociedad entre: la estructura social, la politica y la
cultura. Esta diseccion resulta ttil para entender, especial-
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mente, a la sociedad postindustrial. En este sentido, cabe dis-
tinguir, dentro de la totalidad que supone la sociedad postin-
dustrial, entre las caracteristicas del entramado de produccién
de bienes, la tecnologia y el sistema de trabajo (economia);
las caracteristicas de los dispositivos que regulan y arbitran
las relaciones de poder atendiendo a los conflictos y a las de-
mandas de los individuos y los grupos sociales (politica); y las
caracteristicas de las practicas que se dan en el campo de las
expresiones y de las significaciones vitales (cultura). Esta po-
sicion es puramente analitica, porque, en la linea de Harris y
de Geertz, la cultura, como conglomerado de pensamientos,
sentimientos y acciones, como estilo de vida, opera al unisono
y en todos los fenémenos sociales, politicos y econémicos. Por
tanto, podemos afirmar que la sociedad postindustrial se di-
vide analiticamente en tres planos: uno que engloba fenéme-
nos tecnologicos, laborales y de consumo (economia); el que
incorpora la forma y las funciones del Estado (politica); y un
plano, por ultimo, que incluye las practicas significantes y los
significados vitales (cultura).

Bell (2006: 21 y ss.) narra la genealogia de la idea de la
sociedad postindustrial. Bell elabora la idea ‘sociedad postin-
dustrial’ sobre la base de la constatacién de nuevos hechos
sociales en los afios cincuenta del siglo XX. En primer lugar,
se constata el aumento de los gerentes en las corporaciones,
con lo que el capitalismo se reviste de una forma técnica. En
segundo lugar, se constata el cambio de la composicion de la
fuerza de trabajo, con un incremento de los empleados del sec-
tor terciario y de su cualificacion. En tercer lugar, se constata
el uso del conocimiento tedrico en la gestion politica y em-
presarial, en lo que respecta a las predicciones sobre el futuro
social, asi como su consideracién de fundamento en la innova-
cion cientifica, econdémica y politica.
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Bell entiende que la idea basica de ‘sociedad postindus-
trial’ contiene cinco puntos: la creacién de una economia de
servicios, la preeminencia de la clase profesional y técnica, la
primacia del conocimiento teérico, la planificacion de la tec-
nologia y el surgimiento de una nueva tecnologia intelectual.
A esta idea basica académicamente se han adherido distin-
tas caracteristicas de la sociedad postindustrial. Entre estas
caracteristicas estan el que la sociedad postindustrial es una
sociedad tecnocréatica, tecnotrénica, programada, de la infor-
macion, opulenta y postmoderna; dependiendo del aspecto
que se analice en la definiciéon de la sociedad postindustrial.
La acepcion de Bell debe convivir con estas caracteristicas
anexas, que muestran la diversidad de fenémenos sociales
que aglutina la sociedad postindustrial.

1.2.- La economia de la sociedad postindustrial

Con el inicio de la Tercera Revolucién Industrial aumento
enormemente la capacidad productiva de las actividades econo-
micas, mediante la automocion, el control automaético y el em-
pleo energético (Castells, 1997; Martin, 2001, Masuda, 1980).
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12 Revolucion Industrial
(1760- 1830)

27 Revolucién Industrial
(1870-1914)

3% Revolucion Industrial
(1945-actualmente)

Materias primas

Carbon, petrdleo, madera
(construccion de barcos)
y algodén (hilo para telares)

Carbén, derivados del
petrdleo, disminucion de la
madera, algodény nuevos
tejidos, plastico y minerales

Anteriores y fibra optica, fibra
de vidrio, nuevas ceramicas,
aluminio, acero, cobre
y mercurio

Carboén (combustible méaquina

Carbdn, electricidad, energia

Anteriores, natural, atémica

Fuentes a vapor), energia hidraulica hidraulica y petréleo y alternativas (edlica, solar,
de energia y mecanica producida por etc.)
el hombre (primeras
maquinas a vapor)
Maquina de vapor Dinamo, motor de explosion, Informatizacion,
Méaui (repercusion en produccion avion, radio, television, automatizacion y robotizacién
aquinas y en telecomunicaciones), cinematografo y teléfono
telares mecanicos, barcos,
trenes y lanzaderas volantes
Siderurgica y textil Quimica, agricola y médica Industrias ligera y pesada,
. aeronattica,
Industrias telecomunicaciones, médica,
fomentadas optica y cientifica

Paises-fuerza

Inglaterra, Europa occidental,

y Japdn

Alemania, EEUU y Japén

Todos con menor intensidad
en los paises menos
industrializados

Fuente: elaboracién propia.

En la sociedad postindustrial los procesos informativos y la
produccion y transmisiéon de informacion son fundamentales en
la dindmica econémica, de modo que determinan el normal de-
sarrollo de las actividades econémicas. La informacion pasa a
ser esencial en la produccién de bienes. Ademas, la innovaciéon
tecnologica y el conocimiento cientifico se tornan en dos de los
motores de la actividad econ6mica.

Los flujos de informacién y, en concreto, la infraestructura
de las telecomunicaciones se instituyen en partes inherentes de
la base econémica (Garnham, 1985). El caracter ubicuo e im-
prescindible de la informacién empapa todos los contornos so-
ciales. Germinan las industrias culturales y afloran relaciones
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comerciales y laborales de produccion, distribucién y consumo
de bienes simbolicos y culturales (Meehan, Mosco, Wasko, 1994;
Golding, Murdock, 2000; Herscovici, 1999).

En los anos 90 del siglo XX se constatan los siguientes hechos:

1.- E1 60% de la poblacion activa de los paises afectados
se dedica a labores del sector servicios, mientras el 20%
realiza labores industriales y el 20% restante se dedica a
trabajos tradicionales.

2.- La jornada de trabajo experimenta una disminucién y
una flexibilidad pudiéndose efectuar determinadas labo-
res desde cualquier sitio.

3.- Surgen ocupaciones laborales basadas en la manipula-
cion de simbolos y en crear y procesar informacion.

4.- La informacién y el conocimiento generan innovacion
y hacen a la produccion més eficiente.

5.- Los mercados se globalizan.

Paralelamente, se produce un aumento de la valoracion de la
racionalizacién y una ampliacion de la burocracia econémica. La
burocracia con el uso de la informatica se vuelve mas eficiente y
més flexible.

La creciente productividad del trabajo causa un creciente
producto excedente que permite un consumo creciente. El rol
consumidor supone la prolongacion del rol laboral en la relacion
socio-econdmica trabajo/capital. Sobre la base de la satisfaccion
de las necesidades basicas para la supervivencia se satisfacen
necesidades de orden psicoldgico. Estas necesidades son intro-
yectadas por los individuos y se autorreproducen.

A los individuos se les presenta una amplia gama de bienes
con los que satisfacerse; una amplia gama de actividades en la
forma de productos y servicios. Se instaura una desublimacion,
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sin embargo, la seleccion abierta esta predeterminada y ocasio-
na y mantiene la realizaciéon de determinados comportamientos,
emociones y pensamientos en el ambito de la cultura.

EEUU habia aplicado exitosamente las ideas del economis-
ta inglés Keynes a su politica econoémica a través del presidente
Rossevelt para salir de la Gran Depresion de 1929. Los paises be-
ligerantes en la Segunda Guerra Mundial menos los aliados con
la URSS adoptaron el modelo de capitalismo de EEUU, que ha-
bia sido reformado incluyendo muchas de las demandas de los
movimientos obreros. EEUU, debido a su hegemonia econdémica
y politica, sostuvo econémicamente (mediante el Plan Marshall)
la restauracion de los paises europeos y Japon, afectados vehe-
mentemente por las guerras mundiales.

Los politicos de los distintos paises sabian que la vuelta al
capitalismo anterior al periodo de entreguerras era inviable
politicamente, puesto que el electorado (que padecia las conse-
cuencias de las profundas crisis econémicas de posguerra) no
aceptaria tal régimen. La aplicacion de este modelo aparecia
como necesaria econémica y politicamente, ante la mirada del
establishment y a fin de continuar el desarrollo del liberalismo
politico y del capitalismo (Hobsbawn, 1999).

El modelo de una poblacion activa mayoritariamente em-
pleada, con unos salarios relativamente altos, con proteccion
social, con capacidad para el consumo de los bienes ofertados
por las empresas y con una relativa libertad cultural se extendio
en estos paises hasta actualmente. Este modelo se ha exportado
como modelo socio-economico y socio-politico al resto de paises
del mundo.

Mochén (2002) resume correctamente la dindmica de las
economias actuales de mercado. Las economias postindustria-
les, en este sentido, se encuadran en ciclos econémicos. Los ci-
clos economicos se componen de cuatro fases: valle (fondo, sima
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o minimo), recuperacion (expansion o prosperidad), pico (cresta
0 maximo) y contraccion (depresion o recesion). Las expansio-
nes, habitualmente, duran més que las contracciones. Hay ciclos
cortos y ciclos largos. En el corto plazo los ciclos son ciclos de
stocks (con una duracion entre 3 y 5 afios) y ciclos de inversion
(con una duracion entre 7y 11 afios). En el largo plazo son ciclos
de la construccion (con una duracién entre 15 y 25 anos) y ciclos
de Kondratieff (con una duracién entre 45 y 60 afios), debidos
los altimos a fluctuaciones en la construccion de infraestructu-
ras y a macroprocesos de renovacion industrial y tecnologica.

Como concuerdan Hobsbawn (1999) y Marichal (2010), las
crisis economicas posteriores a la edad de oro del capitalismo
son, fundamentalmente, crisis financieras que tienen como leit-
motiv la falta de mecanismos politicos para el control de la es-
peculaciéon monetaria. Lo que sucede en estas crisis es una inde-
pendencia del dinero nominal en relaciéon al dinero real. Aun-
que estas crisis son financieramente muy intensas, esta misma
intensidad no se palpa en lo social. Si bien las crisis financieras
afectan considerablemente a los individuos, la intensidad de las
consecuencias sociales de las crisis financieras es menor que la
intensidad puramente financiera de estas crisis; puesto que los
resortes del Estado del bienestar amortiguan los efectos sociales
de las crisis financieras.

Las crisis econ6micas son gestionadas por los Estados na-
cionales y por instituciones politicas transnacionales, con el fin
de evitar el colapso del sistema econdmico. Mecanismos que
pueden convivir con la exclusién social, ya que desde los afios
ochenta los politicos consideraron que era medianamente satis-
factorio que, al menos, dos tercios de la poblacién postindustrial
participaran plenamente en la sociedad del bienestar (Hobs-

bawn, 1999: 341-342).
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1.3.- La politica de la sociedad postindustrial

Con base en Strayer (1981), Marshall (1950), Garcia (1998)
y Kliksberg (1994), podemos entender al Estado de la sociedad
postindustrial como un Estado neoliberal y sintesis de dos he-
rencias en la forma politica: liberal y keynesiana.

El Estado liberal se gest6 durante los siglos XVIII y XIX. El
Estado neoliberal es un Estado liberal, en tanto que configura
un orden juridico-politico, con la meta de asegurar los derechos
civiles y sometiendo la accién de las instituciones publicas y de
los ciudadanos a la constitucion y a las leyes. Las funciones del
Estado estan divididas y se detentan de forma independiente. El
Estado liberal reconoce explicitamente y con total seguridad ju-
ridica los derechos y libertades de los ciudadanos, proclamando
la igualdad ante las leyes.

Desde la base de la relacion del individuo con el Estado se
postula la construcciéon de la ciudadania asociada a derechos
civiles (libertad de pensamiento, de reunion, de expresion y de
religion, a la propiedad, a ser juzgado por la ley, etc.) y politicos
(de participacion politica).

En lo econémico el mercado es la instancia por la que se asig-
nan de una forma eficiente los bienes. El Estado liberal decreta la
reduccion de los impuestos y se mantiene al margen respecto a la
regulacion del comercio, la produccion y las condiciones laborales.

El Estado liberal es coherente con la democracia representa-
tiva. En este modo de decisién politica la elaboracion de leyes
corresponde a un grupo reducido de representantes que se arti-
culan en distintos 6rganos de poder, elegidos por los ciudadanos
poseedores de derechos politicos. En este sentido, el parlamenta-
rismo y los partidos de masas son constitutivos del Estado liberal.

La implantacion de la democracia parlamentaria y del sufra-
gio universal siempre ha sido incitada por los grupos de poder
econoémico, como demuestra Therborn (1980).
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El Estado del bienestar nace como respuesta a la ruptura del
consenso sobre la nocion de que el Estado es un mero asegura-
dor de la dinamica auténoma del mercado, ocasionada por la
Gran Depresion. El Estado neoliberal es un Estado del bienestar,
en tanto que es planificador, est4 fuertemente centralizado y me-
dia entre el capital y el trabajo. Es gestionado siguiendo métodos
empresariales.

Promueve un intervencionismo en la politica econémica. Se
elimina la funcion aséptica del Estado en relaciéon con la econo-
mia, propia del Estado liberal. El Estado del bienestar regula las
actividades econ6micas.

Se incentiva el pleno empleo y se regulan las condiciones de
seguridad y de higiene en el trabajo y el salario minimo, con la
meta de asegurar un nivel de vida aceptable en todos los grupos
sociales. Se instauran derechos sociales en la poblacion activa y
pasiva satisfaciendo las necesidades bésicas de los individuos.
Se extiende un alto nivel de consumo social.

El Estado preside y arbitra las negociaciones entre los trabaja-
dores y los empresarios. Interviene con politicas monetarias y pre-
supuestarias a fin de evitar crisis econémicas y revueltas sociales.

El Estado de la sociedad postindustrial es un Estado neoli-
beral. Experimenta un debilitamiento de sus fundamentos na-
cionales. Se inserta en una economia globalizada, lo que supone
una apertura de la actividad econémica nacional. Los mercados
financieros se expanden; la produccién se reorganiza espacial-
mente; la competitividad econémica es fomentada. El Estado
postindustrial se concentra en polos econdémicos geograficos.

La intervencién estatal en la economia pasa a ser de un rol
minimo. El pleno empleo y la distribuciéon de los ingresos sélo
son considerados en relaciéon a su impacto en la economia. El
Estado controla las crisis econdmicas evitando un cataclismo del
sistema econdémico. Las situaciones en las que el Estado no pu-
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diera controlar las crisis econémicas, aunque posibles, “ya no son
predecibles segin las leyes del sistema” (Habermas, 1986: 159).

Las instituciones publicas se tornan flexibles y descentraliza-
das. Radicalizan su practica de los métodos de gestion empresa-
rial y asumen la tecnocracia como modo de decision.

Como indica Marcuse (1993), los intereses politicos grupales
e individuales se resuelven en el uso de la democracia parlamen-
taria y del sufragio. Los programas reales de los partidos politi-
cos mayoritarios tienden a ser similares, asi como los discursos
que emplean para persuadir al electorado. La politica tiende a
ser bipartidista.

El clima de libertad moral, pluralismo y cultura democratica
que se vive desarrolla necesidades individuales que son satis-
fechas, contribuyendo asi al bienestar general. Se genera una
aceptacion del interés general de la sociedad. Se refuerza la ar-
monia entre los intereses politicos y los de los electores.

De acuerdo con Miliband (1991), el poder politico es deten-
tado por fuerzas capitalistas y por fuerzas de autopreservacion
del propio sistema politico que se materializan en los partidos
politicos; esto es, el poder politico es detentado: por individuos
pertenecientes la clase politica y a la clase capitalista y por in-
dividuos pertenecientes solamente a la clase politica. Miliband
(1991) determina asi dos segmentos de intereses en el uso del
poder politico estatal de las sociedades postindustriales.

La razo6n tecnologica se hace también politica. El Estado re-
gula las actividades del tiempo de ocio y del tiempo de trabajo
y la produccién de cultura material e intelectual. La politica se
inviste de un aspecto totalitario y racional.

El Estado de la sociedad postindustrial aspira a la adminis-
tracion total del individuo controlando: el tiempo de ocio, la
cantidad y calidad de los bienes disponibles para las necesidades
vitales individuales y la autodeterminacion.
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1.4.- La cultura en la sociedad postindustrial

La cultura que acontece en la sociedad postindustrial consiste
en un estilo de vida que se estructura en conductas, actitudes,
pensamientos, emociones y deseos y surge al calor de los cam-
bios sucedidos en las condiciones sociales econémicas y politicas
industriales. Este estilo de vida incluye una profusién, una evolu-
cion y una distancia respecto a la cultura moderna. Se acentian
el individualismo, el nihilismo gnoseoldgico y el esteticismo.

Segun Lipovetsky (2003), la cultura postmoderna consiste
en una sinergia de organizaciones, significaciones, acciones y
valores, iniciada a partir de los afios 20 del siglo XX y que ex-
tiende sus efectos desde la II Guerra Mundial. En realidad, las
raices historicas de la cultura postmoderna pueden encontrarse
en 1875. Toynbee fue (desde el lado de la Historia) el primero en
dotar a la expresion “postmoderno” de una acepcién cientifica
(Briinner, 1998). Por tanto, la cultura posmoderna comenzo en
1875, pero recibié dos enormes impulsos con los hitos de la I
Guerra Mundial y la IT Guerra Mundial.

Esta cultura cambia la coerciéon por la comunicacion, la mo-
ral severa por el placer y lo anénimo por lo personalizado.

El proceso general de la cultura postmoderna deviene en un
fenémeno de seduccién que abarca y regula las relaciones inter-
personales, el consumo, las organizaciones, la informacion, la
educacion y los habitos. En este contexto, seducir consiste en el
juego de las apariencias y de los sentidos.

La cultura postmoderna tiende a disminuir las relaciones au-
toritarias y a aumentar las opciones privadas y las diferencias
individuales. Remodela a los individuos por medio de un pro-
cedimiento sistematico de personalizacion consistente en mul-
tiplicar y diversificar la oferta de bienes econémicos, sociales y
culturales a fin de satisfacer los deseos individuales. En este sen-
tido, las organizaciones se tornan flexibles y abiertas.
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El lenguaje se vuelve eufemistico y distendido, asi como ade-
cuado al proceso de personalizacion (centrado en la realizacion
personal, el respeto y la sintonia de las diferencias individuales).

Los grandes sistemas de sentido son sustituidos por una hi-
perinversion del Yo que construye sistemas de sentido aparente-
mente humanos y fundamentados en el placer y en la desestan-
darizacion. “Todo concurre a la promocion de un individualismo
pst” (Lipovetsky, 2003: 56). Se constituye asi un ethos de masa.

Se atomizan a los individuos y se vacian de sentido las metas
sociales. La cultura postmoderna genera un narcisismo patolo-
gico que surge de la pérdida de valores y fines sociales unida al
proceso de personalizaciéon. Prevalece un narcisismo que nace
de la union entre una légica social individualista hedonista y el
universo de los objetos y de los signos.

El aumento estadistico de los desbérdenes psiquicos narci-
sistas tratados terapéuticamente es una consecuencia empirica
de la cultura postmoderna (Lipovetsky, 2003: 70). Los trastor-
nos narcisistas no presentan unos sintomas nitidos, sino que
se caracterizan por un malestar global, vago y difuso y por un
sentimiento de vacio interior y de absurdo vital; lo que genera
una desensibilizaciéon en la experiencia emocional con lo real.
Se instaura asi una enfermedad mental generalizada, aunque no
plenamente explicita.

Los individuos se desapegan emocionalmente, dados los ries-
gos de inestabilidad de las relaciones interpersonales. Se levan-
tan barreras a las emociones y se obvian las intensidades afecti-
vas. Ademas, se produce una practica del arte del disimulo que
desbanca a la sinceridad.

Siguiendo a Marcuse (1993: 39-42), la cultura de la sociedad
postindustrial descansa en mecanismos de creacién, manteni-
miento y estimulacién de necesidades cuya tension se resuelve
mediante las satisfacciones que resultan las practicas cultura-
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les. Las necesidades se ven asi reforzadas. Las necesidades uni-
versales psicologicas (formuladas por Maslow) son estimuladas
actualizandose y concretandose en necesidades de realizacion
de determinadas conductas para obtener la satisfacciéon, como
comprar o ir a la celebracién del dia nacional.

Se trata de “necesidades falsas” (Marcuse: 1993: 35, 37, 54,
106 y 86-114). Estos mecanismos tienen una funcion represiva.
El resultado es una “servidumbre agradable” y una “conciencia
feliz”. En suma, se trata de una modulacién de la libido en cla-
ve de desublimacion represiva. La consecuencia emocional es la
euforia dentro de la enfermedad.

El proceso consiste en un moldeamiento de la energia libi-
dinal mediante la manipulaciéon de necesidades esenciales psi-
cologicas concretandolas en objetos de deseo, como cenar con
“amigos”, ir a una fiesta o tomar un café en la Universidad. Una
vez producida la satisfaccion con el objeto la estructural pulsio-
nal del individuo se fusiona con el objeto y se crea la necesidad
de experimentar ese objeto, adoptando el organismo una catexis
molecular.

Lo central es la cultura patoldgica que se produce y la desubli-
macion del placer, de la conducta y de la conciencia social que la
soportan. En unos casos los individuos abogan por el displacer
voluntariamente, incluso pensando que actian para conseguir
placer. En otros casos se compensa con placeres el dolor que
los individuos padecen. Asimismo hay actos que son dolorosos o
poco satisfactorios en si mismos y actos cuya forma de vivirlo lo
hace doloroso o poco insatisfactorio. De este modo, el individuo
intenta equilibrarse homeostaticamente para no caer en la expli-
citacion plena de la enfermedad.

La cultura postmoderna ofrece a los individuos comporta-
mientos que parcialmente satisfacen su busca de placer. Par-
cialmente, porque este deseo es insatisfecho, ya que asimismo
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provoca insatisfacciones por el caracter leve del placer experi-
mentado. Se trata de placeres superfluos y temporales.

Por ende, la cultura posmoderna combina los momentos dis-
placenteros con momentos placenteros que no terminan de sa-
tisfacer totalmente a los individuos. El corolario es un alto nivel
de frustracion que obliga a los individuos a la caza constante del
placer no obtenido buscando nuevos comportamientos que le
procuren placer. Es un eterno circulo de vacio sostenido por un
nivel de armonia homeostéatica lo bastante como para no provo-
car la explicitacion plena de la enfermedad. Las satisfacciones
sustentan una pelicula de falsa sanidad y anestesian los estados
insanos individuales.

Las necesidades sociales se vuelven individuales. Resultado
del proceso de introyeccién al que se ve sometido el individuo, la
libido contrae una posiciéon permanente. Deleuze (1998) entien-
de el movimiento de la energia libidinal como un proceso por el
que el deseo se produce y se reproduce. El deseo es codificado en
relacion a su flujo. Esta codificacion sucece por medio de catexis
moleculares. Las catexis moleculares son las distintas posiciones
del deseo (producidas mediante los habitos individuales). Los
cortes o emisiones de flujos libidinales son las operaciones por
las que el deseo es codificado. Se moldean los pensamientos, las
emociones y los actos de los individuos. Se conforma asi una es-
tructura pulsional. Este fendmeno colectivo ha sido divulgado
con el término “tittytainment”.

Las industrias culturales son agentes principales en la cons-
truccion de la hegemonia, de discursos hegemonicos y en la pro-
duccién y reproduccion de catexis moleculares. Este dominio
simbolico-cultural se efectiia usando al marketing y a la comu-
nicacion corporativa, como se examinara detenidamente en el
tercer capitulo de esta obra. Las funciones de las industrias cul-
turales se encarnan en formas organizativas diversas: empresas
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televisivas, periodisticas, de atracciones, de ocio y de entreteni-
miento, agencias de publicidad, departamentos de marketing, etc.

Bell, por otra parte, (1992) aporta la constatacién de que los
tres 6rdenes en los que se organiza la sociedad postindustrial
(econémico, politico y cultural) tienen distintos ritmos de cam-
bio, que remiten a principios que establecen normas de conduc-
tas en cada 4rea. Las discordancias en estas areas causan las dis-
tintas contradicciones sociales. La esfera economica se rige por
el principio de la eficacia; la politica por el principio de la igual-
dad; y la cultural por el principio del hedonismo individualista.
Bell (1989: 26) detecta las siguientes tensiones sociales estruc-
turales en la sociedad postindustrial: entre una estructura social
tecnoecondémica (que es burocratica y jerarquica) y un orden po-
litico con forma de igualdad y participacion; entre una economia
organizada basandose en roles y en especializaciéon y una cultura
orientada al reforzamiento y a la autorrealizacion.

La intencién de Bell es la de explicar el caracter ecléctico y
contradictorio de los fenémenos sociales de la cultura posmo-
derna. Los valores-principios que explicita (eficacia/igualdad/
hedonismo individualista), desde un punto de vista antropol6-
gico, son entidades culturales que permiten explicar aspectos
contradictorios de los fendmenos sociales, como el liberalismo y
la innovacién tecnoldgica en lo econémico y las tendencias cato-
licas, el convervadurismo y el paternalismo en lo moral-politico
por parte de partidos politicos neoliberales.
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2.- Consecuencias del fin de las ideologias
sobre las practicas emancipadoras
en la sociedad postindustrial

Segun Bell (1992), la ley marxista de la aceleracion constan-
te de la miseria social fue refutada por la instauracion de un
bienestar social generalizado. El sindicalismo perdi6 su papel
revolucionario al consolidarse las demandas materiales de los
trabajadores. “Las utopias que se produjeron tan profusamente
en el siglo XIX daban por supuesto que en el curso de la revolu-
cion la razon encontraria su camino y que la sociedad perfecta
surgiria” (Bell, 1992: 317).

En opinion de Bell (1992: 321), el socialismo es un movi-
miento que predice el nacimiento de una sociedad ideal; sin
embargo, a pesar de tener certeza de la consecucion de su meta,
no posee un modo de confirmacién de la validez de sus medios
para conseguir tal fin. Sin entrar en la discusién althuseriana
de si la prediccion marxista era exacta o si s6lo predecia las
condiciones objetivas para la revolucién socialista, la predic-
ci6on marxista (plasmada en el Manifiesto Comunista y en El
Capital) se hizo desde el conocimiento de las tendencias socia-
les del momento historico, tanto objetivas y econémicas como
subjetivas y culturales, del capitalismo y de los movimientos
obreros.

Los hechos que ocasionan el agotamiento de las ideologias
del siglo XIX son las refutaciones empiricas de las ideologias
de corte socialistas originadas en la Segunda Revolucién In-
dustrial y el movimiento obrero. Las predicciones marxis-
ta-leninistas del cataclismo del sistema econémico-social y del
triunfo del socialismo no se han cumplido y, al mismo tiempo,
el proyecto del marxismo-leninismo se ha hundido mediante
la corrupcidn, la disolucién y el fracaso del “socialismo real”.
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Asimismo tanto la idea de que el Estado no debe intervenir en
la economia como la idea de que el Estado debe ser absolutista
han sido refutadas por el Estado del bienestar. Estos hechos, por
ende, refutan también a las ideologias clasicas del liberalismo
econdmico y del conservadurismo politico.

Por tanto, las ideologias socio-politicas de caracter utdpico y
socialista han perdido su sentido en la sociedad postindustrial.
Esta pérdida de sentido viene provocada por dos factores socia-
les: el aumento del nivel de vida y el descrédito de la posibilidad
de implantar la promesa de la utopia socialista ante el fracaso
del proyecto marxista-leninista.

En la sociedad postindustrial el ideal de la libertad ha sido
neutralizado. El aumento del nivel de vida ha refutado en la con-
ciencia social el enunciado que aseguraba la necesidad vital de
conseguir la utopia socialista. Las experiencias placenteras han
proliferado. Se han extendido de tal modo que las masas han en-
tendido que las experiencias placenteras que prometia la utopia
socialista se han establecido socialmente. Dado que las experien-
cias dolorosas ya no son tan comunes como en las sociedades
industriales, en la sociedad postindustrial la conciencia social
desgraciada (que preservaba la conciencia de la renuncia a la
sociedad represiva) ha sido absorbida por los dispositivos de la
desublimacion represiva (Marcuse, 1993: 105-106). La implanta-
cién de estos dispositivos implica una conciencia de las socieda-
des postindustriales tal que se consideran a si mismas situadas
en el fin de la historia (Fukuyama, 1992); un estadio de la historia
que supone la obtencion social de la vida buena (soportada por
la sociedad de consumo y por el liberalismo politico). En conse-
cuencia, la conciencia emancipadora de las clases dominadas se
ha diluido en la cultura del consumo y del liberalismo politico. El
sujeto marxista del cambio social ha sido incorporado al sistema
social de dominio (Marcuse, 1993; Lipovetsky, 2003).
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Por su parte, el fracaso del proyecto del marxismo-leninis-
mo ha refutado en la conciencia social la afirmacién de que la
utopia socialista es posible. Esta refutacion ha causado un total
descrédito de las ideologias socio-politicas de caracter utopico y
socialista en las clases dominadas.

En consecuencia, después del declive de las ideologias so-
cio-politicas de caracter utopico y socialista, no existe en la con-
ciencia social la concepcion de una praxis socio-politica eficaz
para conseguir los objetivos de la emancipacion de las clases
dominadas en la sociedad postindustrial. Después de la acciéon
de los dos factores que causan el fin de las ideologias, los mode-
los con capacidad explicativa y predictiva de la practica eman-
cipadora de las clases dominadas (contenidos en las ideologias
socio-politicas de caracter utépico y socialista) han perdido su
vigencia; lo que se evidencia empiricamente en su falta generali-
zada de consecucion de sus metas de cambio social.

Segin Wright (2006: 88-89), “histéoricamente, el plantea-
miento mas influyente para pensar las alternativas al capitalis-
mo es el desarrollado por Karl Marx [...] Alenté a movimientos
sociales y politicos radicales durante méas de un siglo”.

Desde un punto de vista causal, este modelo postulaba unas
condiciones objetivas (necesarias) y unas condiciones subjeti-
vas (suficientes) para que sucediera el cambio social utépico so-
cialista. En este modelo las condiciones objetivas son al mismo
tiempo condiciones necesarias para que se den las condiciones
subjetivas. Estas condiciones objetivas incluyen el dolor de las
clases dominadas, causado por la penuria.

Lenin (Kolakowski, 1980: 484) expres6 claramente la rela-
cion de determinacion causal entre las condiciones objetivas y
las condiciones subjetivas al describir cuando se da una situa-
cion revolucionaria:
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El sufrimiento y las necesidades de las masas han crecido
hasta un extremo superior al normal [...] y hay un consi-
derable aumento de la actividad de las masas, que [...] se
ven impulsadas [...] a una accién histérica independien-
te [...] la revolucion surge solo a partir de una situacion
en la que los cambios objetivos antes mencionados van
unidos a un cambio subjetivo, a saber, la capacidad de
la clase revolucionaria para emprender una accion revo-
lucionaria de masas lo suficientemente fuerte como para
romper o dislocar al antiguo gobierno.

Marcuse (1993: 56) expres6 claramente la relacion clasica de
determinacién causal entre las condiciones objetivas y el cambio
social utopico socialista al escribir:

El proletario de las etapas anteriores del capitalismo era,
en verdad, la bestia de carga, que proporcionaba con el
trabajo de su cuerpo las necesidades y lujos de la vida,
mientras vivia en la suciedad y en la pobreza. [...] Se debe
insistir en la estrecha relacion entre los conceptos mar-
xianos de explotacion y de depauperacion, a pesar de las
nuevas definiciones posteriores, en las que la depaupe-
racion llega a ser un aspecto cultural o hasta tal punto
relativo, que puede aplicarse también al hogar suburbano
con automovil, television, etc. ‘Depauperacion’ connota
la absoluta necesidad y exigencia de subvertir condicio-
nes de vida intolerables, y tal necesidad absoluta aparece
al principio de toda revolucién contra las instituciones
sociales basicas.
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Las condiciones objetivas para el cambio social utépico so-
cialista y para las condiciones subjetivas no pueden darse en la
sociedad postindustrial, debido a la accion del factor 1 que oca-
siona el fin de las ideologias (Habermas, 1986: 55- 160; Marcu-
se, 1993: 31-48, 52-64; Castoriadis, 2006: 281-295). La teoria
marxista de la emancipacion social se asentaba en la dinamica
propia de la sociedad industrial (tendente a crisis econémicas
in crescendo), empero, en la sociedad postindustrial el Estado
controla las crisis economicas evitando un cataclismo del sis-
tema econdmico. Estas condiciones objetivas del cambio social
socialista (situaciones en las que el Estado no pudiera controlar
las crisis econ6micas), aunque posibles, “ya no son predecibles
segun las leyes del sistema” (Habermas, 1986: 159).

La teoria anarquista del cambio social, a pesar de que presen-
ta serias diferencias con la marxista, posee también la idea de
que las crisis econémicas son las causantes de las condiciones
objetivas para el cambio social socialista, asi como que las con-
diciones objetivas son indispensables para conseguir las condi-
ciones subjetivas del cambio social socialista (Bakunin, 1978). El
anarquismo postula principalmente una teoria instersticial de la
transformacion social, a contrario sensu del caricter eminen-
temente rupturista de la teoria marxista (Wright, 2006). Ade-
mas, para los anarquistas el poder politico determina el poder
econdmico y viceversa (Cappelletti, 2006: 17-18); por lo que el
cambio de la superestructura debe ser coetaneo al cambio de la
estructura. En la teoria anarquista el alcance del cambio subjeti-
vo individual y social es mayor que en la teoria marxista.

Ya que las condiciones objetivas para el cambio social socialis-
ta no pueden producirse en la sociedad postindustrial, las crisis
econdmicas actualmente pierden el papel primordial que tenian
en la teoria socialista del cambio social. Las crisis econémicas,
adn asi, podrian facilitar en determinados sectores sociales el
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surgimiento de las condiciones subjetivas necesarias y suficien-
tes para el cambio socialista; sin embargo, las crisis econémicas
sblo constituyen fendémenos momentaneos y parciales en el de-
sarrollo del sistema econémico (Mochén, 2000). Ademas, como
argumentaba Gramsci (Thwaites, 1994: 10), los dispositivos de
la superestructura son tan poderosos que son capaces de conte-
ner los embistes que las crisis econémicas pueden ocasionar al
sistema social de dominio; lo que se muestra en muchos paises
que objetivamente estarian predipuestos a un cambio social so-
cialista. En este sentido, como hecho periférico de la sociedad
del bienestar, los individuos que tienen penuria econémica y es-
tan afectados por la cultura de la sociedad postindustrial desean
su inclusion en la sociedad del bienestar (Marcuse, 1993).

3.- Consecuencias de la desublimacion represiva
sobre las practicas emancipadoras en la sociedad
postindustrial

Como se narra en otro texto (Gallardo, 2012), Marcuse expli-
ca por qué las practicas emancipadoras de los dominados han
repetido la dominaciéon. En las revoluciones sociales de corte
socialista cada intentona de cambio ha supuesto la tentativa de
destruir el sistema de dominio. En contraposicion, los vinculos
pulsionales de los dominados con el dominio no han desapare-
cido. Estos vinculos han impedido que las practicas discursivas
contrahegemonicas hayan prosperado.

La reinstauracion de las relaciones de poder acontece me-
diante una identificacion cultural y psicoldgica de los rebeldes
con el sistema de dominio que pretenden eliminar, de modo que
los rebeldes son incapaces de eliminar el orden social que les
procura experiencias placenteras; pues eliminar el sistema so-
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cial de dominio y el modus vivendi que lo sustenta supondria
perderlas. Se da una relacion de dependencia entre los domina-
dos y el sistema social de dominio, en tanto que el sistema les
procura satisfacciones y los individuos no son capaces de produ-
cirlas por si mismos de un modo no represivo.

La actualidad del analisis de Marcuse indica que el cambio
de conducta es uno de los objetivos fundamentales de los movi-
mientos sociales postindustriales. Para Marcuse ni la ausencia
de conciencia de clase ni la ausencia de madurez en las fuerzas
productivas ni la fuerza fisica del establishment permiten expli-
car el destino de la autoderrota inscrito en las intentonas revolu-
cionarias de los dominados.

Esta dialéctica de refinamiento del control de la subversion se
despliega en la historia. Los dispositivos de control y de atadura
de la libido van refindndose, siendo en la sociedad postindustrial
enormemente poderosos.

Desde este prisma, las practicas emancipadoras exitosas pre-
suponen la existencia en los dominados de nuevas necesidades y
de nuevas satisfacciones, distintas de las necesidades y satisfac-
ciones que ofrece el sistema de dominio.

En esta linea, las practicas discursivas contrahegemoénicas en
la sociedad postindustrial deben fundarse en la estructura pul-
sional de los dominados, y no en la mera conciencia. Son practi-
cas que proveen a los dominados de satisfacciones no represivas.
Se consigue la autosublimacion. Esta autosublimaciéon implica,
por tanto, el nacimiento de pensamientos, emociones, necesida-
des, deseos, satisfacciones y comportamientos cualitativamente
distintos a los dados en el statu quo. Se consigue una codifica-
cion emancipadora del deseo mediante catexis moleculares cua-
litativamente distintas a las dadas.
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Etapa preindustrial Etapa industrial Etapa postindustrial

Feudalismo Primera y Segunda Tercera Revolucion
Revolucion Industrial Industrial
Edad Media- Modernidad Modernidad Posmodernidad

y Posmodernidad

Siglo IX-1760 1760-1945 1945-actualmente

Fuente: elaboracién propia.

4.- La necesidad de elaborar un modelo estratégico
de practicas emancipadoras basado
en la comunicacion corporativa

Una teoria del cambio social dentro de una ciencia social
emancipatoria responde a la pregunta “équé tipo de estrategias
colectivas nos ayudaran a avanzar en la direccion de la emanci-
pacion social?” (Wright, 2006: 107).

Para Baudrillard (2000), en consonancia con los cambios su-
cedidos en los medios de comunicaciéon (Thomson, 1998) y en el
nivel de vida (Hobsbawn, 1999), con el desarrollo social y cultu-
ral del marketing y de la comunicacion corporativa (Valdaviso,
Santiago, 2007) y con el auge de la cultura de la informaciéon
(Castells, 1997; Masuda, 1980), la sociedad postindustrial se si-
ta en una tercera fase del sistema de valor de cambio y de la
economia politica. La tercera fase atiende a la mutacion realiza-
da en la fase en la que la producciéon material industrial se aliena
en el intercambio (etapa industrial). A la sociedad postindustrial
corresponden relaciones sociales y contradicciones distintas a
las derivadas de la antinomia capital/trabajo. Esta mutacion su-
pone el paso de las practicas culturales de la forma/mercancia a
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la forma/signo. La cultura del signo se constituye, de esta forma,
en principio de toda la actividad social e individual.

Con base en el co6digo se operativizan todos los intercambios.
Dentro del discurso todos los entes son regulados por el codigo.
La sociedad postindustrial se entra en la economia politica del
signo. “Es el paso de todos los valores de cambio/signo bajo la
hegemonia del codigo, es decir, de una estructura de control y
poder mucho mas sutil y totalitaria que la explotacion [...] El
signo es una estructura operativa que se presta a una manipula-
cién estructural” (Baudrillard, 2000: 130).

Se trata de una superideologia del signo y de una operativiza-
cion general del significante que consiste en una manipulaciéon
rentable que canaliza la produccién de sentido y utiliza el poder
productor de los signos. La forma/signo abarca todo el proceso
social y en una enorme cantidad es inconsciente.

Las demandas y las necesidades corresponden a un modelo
de simulaci6on y tienen respuestas previstas. Es un modo de con-
trol estratégico que elimina las contradicciones. Todos los entes
se traducen a su signo operacional.

En la sociedad postindustrial acontece un cambio radical del
modo de significaciéon del signo. El signo ya no remite a un sig-
nificado real. El significado no remite a un referente real. Los
significantes se sustantivizan. El valor de uso del significante se
reduce a su valor de codificacidon, de modo que cada signo remite
a otro signo. El goce, por ejemplo, no remite a un valor propio,
sino relacionado con su aportacion al control social. Una hipér-
bole de la reduccién semantica del signo al codigo es el signo
“moneda” en la practica de la especulacion.

En esta operativizacion signica de la realidad se genera una
figura retorica por la que la parte pasa a expresar el todo (sinéc-
doque): los leves placeres de la sociedad postindustrial simboli-
zan la obtencion de la vida plena. Asi se reviste al discurso hege-
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monico de una apariencia verosimil y de un caracter persuasivo.

Los criterios de dominacién son criterios de diferenciacion,
de significacién y de cddigo. La sociedad postindustrial no pre-
senta el escenario descrito por el marxismo-leninismo. La repro-
duccion social se efectia mediante los signos y no cabe contar
estratégicamente con las condiciones objetivas que causarian en
el sujeto revolucionario una predisposicion al cambio subjetivo
individual y social, a fin de obtener las condiciones subjetivas
(necesarias y suficientes) para el cambio social socialista.

El posible estallido del sistema social de dominio no se si-
tha en lo econémico-politico, sino en lo simboélico-cultural, en
la ruptura de los dispositivos de produccion de sentido hegemo-
nico y en el cambio semantico de los objetos, de las actitudes
y de las acciones individuales que reciben un sentido opresor
mediante los discursos hegemonicos.

De ahi que la contradicciéon fundamental del sistema social
sea interna e implicita. La explicitacion de esta contradiccion
consiste en la fractura de la participaciéon de los individuos con
el todo social. Se sitiia en el orden de la motivacion y de la legiti-
macion (Habermas, 1986).

Es éste el legado tedrico e histoérico que los movimientos so-
ciales (en tanto que organizaciones sociales) tienen la oportu-
nidad de recoger y de adaptar en pos de la consecucion de sus
metas. Los profesionales de las industrias culturales reciben un
rol eminentemente estratégico, inmersos en el continuum histo-
rico. Desde este prisma, los publicistas, los relaciones publicas,
los periodistas, los animadores socio-culturales, los educadores,
los profesionales del marketing, etc., se sitian en una coyuntura
de oportunidad como agentes estratégicos de cambio o de soste-
nimiento del orden social.
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CAPITULO I
Accion colectiva y movimientos sociales:
modelos y teorias

Por Jacinto M. Porro Gutiérrez

Introduccion

La accioén colectiva y los movimientos sociales, en sus diver-
sas manifestaciones, han sido identificados como agentes y pro-
tagonistas esenciales de procesos de transformacion social que
han dado lugar a cambios sociales entre los que se encuentran
aquellos que originaron el nacimiento de la modernidad (Riech-
mann y Fernandez Buey, 1994:15). En este sentido, la estrecha
relacion de los movimientos sociales con los procesos de trasfor-
macion social, politica, econoémica y cultural obliga a reflexionar
sobre la necesidad de considerar su presencia y actuaciéon en el
surgimiento la sociedad moderna, concluyendo que modernidad
y movimientos sociales son dificiles de comprender por separa-
do, como se pone de manifiesto en los trabajos de los primeros
sociologos (Sztompka, 1995: 308-310; Pont, 1998: 260). En las
paginas que siguen vamos llevar a cabo una aproximacion a las
perspectivas y enfoques que han ayudado a la compresion de la
accion colectiva, y que han contribuido a dar respuestas a la pre-
gunta sobre las razones que estan detras de la movilizaciéon de
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las personas, comenzando desde el modelo del comportamiento
colectivo hasta llegar a la teoria de los marcos interpretativos.

La perspectiva de la Sociedad de Masas

En la investigacion de la accién colectiva y de los movimien-
tos sociales tuvieron un influjo destacable los estudios que se de-
sarrollaron sobre el comportamiento colectivo procedentes del
pensamiento social europeo de finales del siglo XIX y principios
del XX, que iniciaron autores de tanta relevancia como Gabriel
Tarde o Gustave Le Bon. De este autor destaca la gran influencia
que sobre el estudio de los movimientos sociales tuvo su obra
la Psicologia de las masas. En esta época los trabajos sobre la
accion colectiva adoptaron una perspectiva psicosocial, coinci-
diendo en explicar como en el origen de las movilizaciones socia-
les y del comportamiento de las masas se producia una especie
de contagio emotivo entre los participantes de las protestas. La
identificacion de este factor emocional sustentaba la hipotesis y
calificacion de fenémeno tefiido de irracionalidad de la acciéon
colectiva que se materializaba en las movilizaciones de las ma-
sas. Le Bon explicaba que los individuos que componen e irrum-
pen en las acciones de las masas se transformaban, de tal modo
que adquirian y participaban de una especie de alma colectiva
que les hacia pensar, sentir y actuar de manera diferente a como
lo harian por separado. Este factor emocional y esta comunion
con las masas contribuian a mermar las facultades racionales
de las personas, logrando que desaparecieran o quedasen anu-
lados su juicio moral y su personalidad, victimas del contagio y
la sugestion. En consecuencia, desde estas posiciones, frente al
individuo, los participantes e integrantes de las masas adquirian
una unidad mental que presentaba como caracteristicas méas no-
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torias la credulidad, la movilizacion, la sugestibilidad y la exage-
racion de los sentimientos. El interés generado por el estudio del
comportamiento de las masas se explicaba por la conviccion de
que las masas, cuya movilizaciéon de caracter espontaneo tenia
su origen en procesos interactivos de imitacion o contagio, eran
agentes del cambio social por excelencia, capaces de transfor-
mar las civilizaciones, y de romper el orden social (Pérez, 1994:
71-71; Larana, 1996; Casquette, 1998: 42 y ss). Desde otra pers-
pectiva encontramos los sociélogos interesados por las masas
que desarrollaron la denominada teoria critica de la sociedad de
masas. Para esta perspectiva, la participacion en acciones colec-
tivas de tipo politico y fuera de los cauces institucionales de par-
ticipacion era el resultado de un proceso de transformacién de la
sociedad tradicional en sociedades de masas, en la que las masas
se erigian en la principal forma de agrupamiento y participaciéon
en la vida social, como consecuencia del proceso de transforma-
cidon y de cambio social de las sociedades modernas, que arraso
con las formas y mecanismos tradicionales de interaccion social
(Larana, 1996).

El Enfoque del Comportamiento Colectivo

Otra de las grandes perspectivas en el estudio de la acciéon
colectiva ha sido el enfoque del comportamiento colectivo, que
se desarrolla en la década de los sesenta del siglo XX y que se
muestra como un claro deudor de las propuestas del Interaccio-
nismo Simbdlico y, sobre todo, de las aportaciones de la Escuela
de Chicago. La Escuela de Chicago entiende que los movimien-
tos sociales pueden ser considerados como formas de compor-
tamiento desviado, porque se alejan de los modos socialmente
admitidos de comportamiento. Del mismo modo, los identifica
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como una consecuencia del proceso de ajuste o desajuste de
las conductas sociales al conjunto de normas y convenciones
sociales. En este sentido, a juicio de la Escuela de Chicago, es-
tas formas de comportamiento colectivo no pueden ser sino la
manifestacion de la existencia de fisuras que se producen en la
organizacion social (Gusfield, 1994:103). Por tanto, desde esta
perspectiva, el comportamiento colectivo y los movimientos so-
ciales serian el fruto de una situacién de crisis y de desequilibrio
en las formas de vida de una sociedad. Seria la consecuencia de
un contexto en el que se produce una ruptura entre los deseos y
satisfaccion de esos deseos, de una realidad social en la que las
formas de vida existentes no satisfacen a los individuos (Laraia,
1996: 26). Entonces, el origen de la accién colectiva se sitiia en
una realidad en la que surgen un conjunto de reacciones indivi-
duales y emocionales, derivadas del fuerte impacto que produce
en una sociedad pluralista los grandes cambios socioeconémi-
cos, que tienen, entre otros efectos, el de provocar en los indivi-
duos sentimientos de descontento o frustracion ante las nuevas
situaciones (Reinares, 1994: 609).

A diferencia de los estudiosos del comportamiento de las
masas, la Escuela de Chicago, en lugar de considerar el com-
portamiento colectivo como un fenémeno de desviacion social,
temible, irracional y anémalo, lo vio como una fuente generado-
ra de nuevas normas e instituciones sociales. De este modo, los
movimientos sociales y la accion colectiva vendrian a ser mani-
festaciones del comportamiento colectivo tendentes a producir
cambios sociales y que actian por medios distintos a los consi-
derados convencionales, desvidndose de los considerados como
normales.

Desde una orientacion estructural-funcionalista, el socidlogo
Neil Smelser también considera que el comportamiento colec-
tivo es una respuesta espontanea a las tensiones estructurales
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de la sociedad y a una situacion de desestructuracion social. Del
mismo modo, la accién colectiva y los movimientos sociales son
considerados como fuerzas de cambio y transformacion de las
normas y valores de la sociedad, como fuerzas de cambio social.
Smelser comparte con la Escuela de Chicago la consideracion de
que uno de los rasgos caracteristicos y distintivos del comporta-
miento colectivo es su no institucionalizacién y su caracter refor-
mador, definiéndolo como una accién colectiva no institucional,
espontanea y desorganizada, que modifica una situacién de ten-
sion en el sistema y reconstituye el orden social (Pérez Ledesma,
1994: 74). Pero a diferencia de otros autores, entiende que el
comportamiento colectivo demanda una explicacion sociologica
y no psicologica, ya que, como comportamiento de grupo, inde-
pendiente de los individuos que participan, esté influido por los
contextos sociales donde surge y se desarrolla.

La importancia del contexto y de los elementos que lo con-
forman se ponen de manifiesto al identificar las condiciones que
van a incidir en la aparicion y desarrollo de la movilizacion, y que
no son otras que las tensiones estructurales relacionadas con las
situaciones de cambio social; la cristalizacion y difusiéon de una
“creencia generalizada” que identifica la fuente de la tension y
proporciona soluciones; el factor o factores precipitantes de la
accion, es decir, el acontecimiento o circunstancia que enciende
e impulsa al movimiento; la movilizacién de los participantes, la
reaccion y los medios de los que hacen uso las autoridades ante
la movilizacion (Casquette, 1998 : 50-51; Javaloy, 2001: 109-111;
Tejerina, 1998: 113-116).

H. Blumer también subraya como un aspecto importante en
el estudio de la accidn colectiva los procesos de construccion so-
cial de la protesta y como afecta al control de los miembros de un
movimiento, al desarrollo del entusiasmo, a la cohesién interna
y al compromiso individual. Pero ademas sefiala la importancia
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que tienen los objetivos, los mitos, las reivindicaciones, los argu-
mentos y las racionalizaciones que colectivamente constituyen
la ideologia del movimiento y que afectan a los participantes de
un movimiento social (Tejerina, 1998, p. 116-117).

Otros, como Turner y Killiam, coinciden con Blumer en des-
tacar la capacidad que poseen los movimientos para elaborar
nuevas normas y significados sociales, y en identificar a la insa-
tisfaccion o no conformidad con una situaciéon social como as-
pectos a tener presente en el origen de los movimientos sociales,
que se verian potenciados por la existencia de dos condiciones
mas en el desarrollo de la accion: la existencia de una vision o
creencia en la posibilidad de lograr un estado de cosas diferente
y de una organizacion duradera dedicada a la consecucion de
dicha vision (Larafa, 1999, p. 57).

El Enfoque de la Privacion Relativa

A mediados del pasado siglo XX, en los afios sesenta, se pro-
dujeron una serie de movilizaciones y protestas protagonizadas
por elementos inesperados, como fueron los movimientos estu-
diantiles universitarios en los Estados Unidos de América y en
los paises de la Europa occidental. Estas movilizaciones pusie-
ron en entredicho la concepcidn institucionalizada de los com-
portamientos colectivos. Los movimientos no estaban protago-
nizados por clases sociales o grupos marginados, étnica, racial
o socialmente, sino que eran los jovenes de clase media, que en
un contexto de bienestar econémico protagonizaron acciones de
protesta y movilizacion social de gran importancia, algunas de
las cuales llegaron a ser muy violentas.

Tenian como particularidad no poder ser calificadas y expli-
cadas como respuesta ante una situaciéon de exclusion o margi-
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nacion social o de crisis econémica. La movilizacién no se orga-
nizaba en torno a cuestiones de clase social. En definitiva, no se
podia mirar hacia los margenes de la sociedad para explicar la
movilizacion en las calles.

Hubo, entonces, que cambiar de rumbo y dirigir la mirada
hacia el mismo centro de la protesta para tratar de entenderla,
porque aquellos grupos estudiantes universitarios rebeldes que
se comportaban con una violencia a veces inusual y los grupos
de activistas no reclutaban ni arrastraban a la movilizaciéon y a
la protesta a los desposeidos y marginados sociales (Riechmann
y Ferndndez Buey, 1994:19). Ahora los bastiones de estas nue-
vas protestas se hallaban en las mas destacadas instituciones
reproductoras del orden social, guardianas de las jerarquias y
transmisoras de los privilegios tradicionales, las Universidades
(Berkley, Columbia, La Sorbona).

En pocas palabras, se trataba de movimientos en los que la
participaciéon y la movilizacion estaban protagonizadas, para
sorpresa de muchos, predominantemente, por los hijos de la cla-
se media. Las acciones y movilizaciones sociales tuvieron lugar
en sociedades poseedoras y generadoras de riqueza y bienestar,
en las que la pluralidad asociativa era uno de sus rasgos carac-
teristicos, en las que las posibilidades de participacion politica
y social eran altas. En las protestas y movilizaciones los partici-
pantes no eran marginados, desviados, anémicos o irracionales.
Por el contrario, la accidn colectiva se caracterizaba por una es-
pecificacion de objetivos, por la articulacion de intereses y por la
racionalidad de las estrategias para la consecucién de los fines.
Ante estos acontecimientos, el Enfoque de la Privacion Relativa
intenta explicar la accion colectiva interesandose por la relacion
entre las condiciones sociales, la percepcion de dichas condicio-
nes y el comportamiento final generado por estas percepciones
(Rebolloso, y Rodriguez, 1999:24).
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En este contexto, Ted Gurr enfrenta las protestas explicando
que los individuos se ven frustrados cuando perciben que existe
una abierta discrepancia entre lo que reciben y lo que creen me-
recer. Es este descontento, de acuerdo con la logica comn a los
modelos clasicos del comportamiento colectivo, lo que origina
la frustracion y los sentimientos de privacion relativa que dan
lugar a la participacion en acciones de protestas colectivas (Cas-
quete, 1998: 55; Pérez Ledesma, 1994: 77).

En definitiva, el Enfoque de la Privacion Relativa buscaba al-
canzar comprender la movilizacion a través de la frustracion de
las expectativas que produce la sociedad, pero no logré explicar
como las frustraciones y descontentos individuales se transfor-
man en movimientos de defensa de intereses colectivos (Rivera,
1995: 277; Dalton, Kuechler y Biirklin, 1992: 25).

El Enfoque de la Movilizacion de los Recursos

El Enfoque de la Movilizacion de los Recursos, formulado por
John McCarthy y Mayer Zald, surge como alternativa consciente
y deliberada a los enfoques anteriores (Jenkins, 1994). La cues-
tion que se pretende abordar no es el porqué los individuos se
suman a los movimientos sociales ni si su comportamiento es de
caracter irracional o racional, o si su surgimiento y movilizacion
se explican por la existencia de insatisfacciones individuales o
conflictos en la sociedad. Para este enfoque, el centro y objeto de
interés, asi como lo que determina la existencia y desarrollo de
la accién colectiva y su efectividad, es su capacidad para dotarse
de organizaciones que articulen la protesta.

Para este nuevo enfoque el estudio de la accion colectiva y
de los movimientos sociales debe focalizarse en la eficacia de la
movilizacién y de sus organizaciones y en el uso de los recursos
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disponibles para la consecucion de sus objetivos. En consecuen-
cia, el analisis de la estructura organizativa, la division de tareas
y la bisqueda de recursos materiales y humanos para la movi-
lizacion se convierten en el centro de la investigacion para este
nuevo enfoque. De este modo, el foco se desplaza desde las cau-
sas de la insatisfaccion de los individuos al estudio de las organi-
zaciones del movimiento social, de los recursos de que disponen
los grupos sociales para el cambio social, de las organizaciones
y grupos sobre los que se articula la movilizacion, a sus formas
estructurales y a la estructura de oportunidad politica favorable,
0 no, para la movilizacion.

Para McCarthy y Zald, la importancia del componente organi-
zacional es evidente al plantear que las organizaciones que gene-
ren los movimientos sociales constituiran un elemento esencial
para su éxito como potenciadores del cambio social (McCarthy,
1999: 205). Argumentan que, si bien en todas las sociedades exis-
ten circunstancias que producen agravios y dan lugar a suficien-
tes motivos de queja y de protesta, no en todas surgen movimien-
tos de protesta. La explicacion de que se articule la protesta resi-
de en la disponibilidad de recursos y oportunidades para que se
desarrolle la movilizacion y la accion colectiva y, de ellos, el mas
importante es la organizaciéon (Pérez Ledesma, 1994: 80-90).

Una nueva perspectiva:
los Nuevos Movimientos Sociales

Para salvar las deficiencias contenidas en los enfoques clasi-
cos, en Europa, durante la década de los 80 del pasado siglo, sur-
ge el enfoque de los Nuevos Movimientos Sociales. Mientras que
el enfoque norteamericano de la Movilizacion de los Recursos
destaca que los recursos disponibles, las formas organizativas
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y la estructura de oportunidades son esenciales para la accion
colectiva, en Europa centran la explicacion de la nuevas formas
de accidn colectiva en el analisis de los cambios estructurales
que estaban sucediendo en las sociedades capitalistas avanzadas
y su influencia en la identidad colectiva de los participantes en
la accion colectiva. El enfoque de los Nuevos Movimientos So-
ciales, en el que pueden encuadrarse autores como A. Touraine,
A. Melucci y C. Offe, entiende que la accion colectiva y los movi-
mientos sociales son producidos por las estructuras sociales en
las que se desenvuelven y, por tanto, la explicacion de la accion
colectiva y de la movilizacion hay que buscarla en las contradic-
ciones que muestran las sociedades capitalistas de finales del si-
glo XX (Pérez Ledesma, 1994: 97; Casquette, 1998: 101, Alonso,
1994: 579).

La expresion Nuevos Movimientos Sociales se refiere a unas
formas de accidn colectiva que proliferaran desde la segunda mi-
tad de la década de los sesenta del siglo XX, y que tienen como
protagonistas a grupos e individuos que, a diferencia de los mo-
vimientos sociales clasicos, no se encuadran en posiciones es-
tructurales homogéneas (Larana, 1999: 129). La génesis de estos
movimientos se encuentra en un nuevo escenario caracterizado
por una sociedad de clases medias, de pleno empleo, con dere-
chos ciudadanos en expansion, con importantes conquistas so-
ciales y laborales y en la que se convierten en objetivos politicos
ambitos intimos de la persona (Alonso y Jerez, 1997: 223). Es-
tamos en un contexto social que vera como las clases medias se
convertiran en los protagonistas indudables de nuevas deman-
das, constituyendo la base social, los activistas y los simpatizan-
tes de unos movimientos que construyen una imagen de desafio
a los fines, estructuras y estilo organizativo de las sociedades
industriales avanzadas (Offe, 1988: 181; Dalton, Kuechler y Biir-
klin, 1992: 22). Estos nuevos movimientos y grupos hacen pu-
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blicas sus aspiraciones de “cambiar la vida”, con propuestas que
anhelan convertirse en universales (Alonso, 1994: 584).

La complejidad de los denominados Nuevos Movimientos
Sociales se hace evidente cuando se observa otro rasgo carac-
teristico, como es que, a diferencia de los movimientos sociales
clasicos, plantean, antes que revoluciones y alternativas de to-
talidad al sistema, demandas parciales, localizadas, defensivas
de la complejidad identitaria de las sociedades postindustriales.

Se convierten, en palabras de Luis Enrique Alonso, en “mo-
vimientos problema” cuya existencia se explica por la demanda
de un reconocimiento social o de la satisfaccién de unas necesi-
dades hasta cierto punto particulares (Alonso, 1994: 595-596).
Pero sin abandonar demandas que pretenden alcanzar un carac-
ter universalista. Ahora, la consecucion de metas y objetivos no
solo beneficiaran a los participantes de la accion o a los miem-
bros del movimiento sino que se generalizan, y se pretenden ex-
tender al conjunto de la sociedad (Offe, 1988; Dalton, Kuechler
y Biirkin, 1992: 29-37). La compleja realidad de estos movimien-
tos, y desde el reconocimiento de la dificultad en distinguir ca-
racteristicas comunes en esta suma de colectivos e identidades,
no impide identificar la existencia de un cierto consenso que se-
fiala como otro rasgo novedoso su caracter solidario (Alonso y
Jerez, 1997; Calle Collado, 2000; Ibarra y Tejerina, 1998). Otro
de los rasgos “identificadores” es el de ser una constate critica a
la modernizacién y sus consecuencias, desvelando la crisis cul-
tural de la modernidad, de racionalidad, de valores y de estilo
de vida. Aqui reside otra novedad de estos movimientos, situar
el nacleo del conflicto en un ambito completamente diferente
del que definia a los movimientos sociales tradicionales. Ahora,
las contradicciones y el conflicto social no se generan exclusi-
vamente en el ambito econémico, ni en el de la produccion y
distribuciéon de bienes. El conflicto social no es ya de caracter
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econdmico sino cultural. Lo que se pone en cuestion son los mo-
delos culturales y civilizatorios, es decir, los ambitos donde se
dirimen la identidad personal y el sentido de la vida (Sosa, 1999:
505). Cuestionan la bisqueda del bienestar material, la rique-
za y el crecimiento econémico, pilares de las sociedades demo-
craticas occidentales, y apuestan por dar mayor importancia a
los aspectos culturales y a la calidad de vida (Dalton, Kuechler y
Biirkin, 1992: 29-37). En relacion a los participantes y activistas,
si bien se detecta una pertenencia mayoritaria a la clase media,
no puede afirmarse que pertenezcan a una clase o grupo social
concreto, presentando origenes y status sociales ciertamente di-
fusos. Conforman grupos y colectivos con una estructura orga-
nizativa de caracter descentralizado, abierta y mas democratica,
que si bien pretenden influir en las decisiones politicas, optan
por formas participativas no institucionalizadas, mas directas y
cercanas a un reforzamiento de la sociedad civil. (Alonso y Jerez,
1997; Dalton, Kuechler y Biirkin, 1992; Johnston, Larafia y Gus-
field, 1994; Riechmann y Fernandez, 1994).

El enfoque de Marcos de la Accion Colectiva

El enfoque de los Marcos de la Accion Colectiva presenta una
cierta conexién con la perspectiva de los Nuevos Movimientos
Sociales, al coincidir en destacar la relevancia de los factores cul-
turales y cognitivos como aspectos centrales para el estudio de
los movimientos sociales y la accion colectiva (McAdam, 1994).
Este enfoque, en el que se encuadran autores como Gamson,
Snow, Benford, Hunt, Gerhads, Rutch, Donati, Eder y Johnston,
reconoce el débito contraido con la obra de Erwing Goffman
Frame Analysis: An enssay on the Organization of Experience
(Rivas, 1998: 181-182). En ella, Goffman desarrolla un sistema
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complejo de términos y conceptos para investigar la naturale-
za de la construccion social de la realidad, entre los que se en-
cuentra el de “marco”. Con este término designa los elementos
de base de esa construccion y la expresion “analisis de marcos”
pasa a convertirse en fundamental para el estudio de la organi-
zacion de la experiencia social de los individuos.

El marco de accién colectiva puede ser definido como un con-
junto de creencias y valores que orientan y legitiman la accion
de un movimiento social, que opera resaltando la injusticia de
una situacion, identificando al responsable de ella y poniendo
en conexion los objetivos del movimiento con las motivaciones
de los individuos (Ibarra y Tejerina: 141). Entonces, desde la
perspectiva de los marcos, la movilizaciéon y la accion colectiva
esté ligada a la organizacion de recursos humanos y materiales,
a la estructura de oportunidades, a su orientacién hacia la reso-
lucién de problemas, conflictos o agravios y a la identificacion
de sus responsables. En este sentido, el enfoque de los marcos,
respecto a la capacidad de movilizacion, reconoce el impacto
de la estructura de oportunidad politica y de las estrategias or-
ganizativas, pero también la huella del sentimiento de agravio y
la creencia de que la accion colectiva y la movilizacién pueden
contribuir o ayudar a solucionar los problemas (Ibarra, Goma
y Marti, 2002).

Desde estas consideraciones, como puede observarse, se
produce un acercamiento al estudio y comprensiéon de los mo-
vimientos sociales y de la accién colectiva en el que se detalla la
relevancia que para la movilizacién presenta la manera en la que
las personas definen las situaciones sociales como problemati-
cas. Del mismo modo, se advierte que las situaciones no son pro-
blematicas en tanto no se definan o construyan como tales, por-
que las situaciones sociales, las mismas situaciones, pueden ser
percibidas de distinta forma por los individuos y, por lo tanto,
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la existencia de un problema social no generara inevitablemente
una movilizacion social. Para que esto suceda, para que las perso-
nas se incorporen a los procesos de movilizacion y protesta es ne-
cesaria una percepcion de los hechos o situaciones como proble-
maticas, ofensivas, agraviantes o injustas (Klandermans, 1994).

Incorporado a este enfoque, William G Gamson (1992), autor
muy interesado por la estructura de oportunidad politica y su
importancia, reconoce el destacado papel que juega en la mo-
vilizacion la creacidon de marcos. Para él, los marcos son formas
de entender que implican la necesidad y el deseo de actuar, que
surgen como resultado de la negociacion de significados en el
interior de los movimientos, en un proceso de interaccién inter-
personal en el que se maneja informacion procedente de diver-
sas fuentes, como los medios de comunicacidn, el conocimiento
empirico de los participantes o la sabiduria popular. Ahora bien,
el mismo autor reconoce que de todas estas fuentes, los medios
de comunicaciéon son los que ocupan una posiciéon destacada
para esos fines.

Seguin este autor, la movilizacion esta ligada a tres compo-
nentes esenciales: la injusticia, la identidad y la agencia. La de-
finicién de una situacién como injusta, y que esta idea sea com-
partida por un grupo junto a la confianza en que la accion colec-
tiva y la movilizacion puede ser un medio eficaz para corregirla
son claves. El sentido de injusticia se produce por la indigna-
cion que surge de la percepcion de la existencia de agravios y/o
privacion de derechos, trato desigual o de trato discriminatorio
(Javaloy, 2001: 262). La identidad se refiere al proceso de cons-
truccion de la conciencia de pertenencia a un grupo o colectivo,
al “nosotros”, y al proceso de construccion de los considerados
responsables de la situaciéon de agravio e injusticia, “los otros”,
aquellos a los que oponerse. El “ellos” abarca tanto a los antago-
nistas de los movimientos como a las figuras o instancias que se
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consideran responsables de las situaciones que se desean modi-
ficar. Segin Gamson, este proceso de atribucion externa de res-
ponsabilidades es preciso para que la accion pueda tener lugar
(Sabucedo, Klandermans, Rodriguez y de Weed, 1999: 149). Por
ultimo, la agencia se refiere a la conciencia de los actores de que
una situacion de injusticia puede ser cambiada gracias a la ac-
cion colectiva (Rivas, 1998: 190). En este sentido, el socidlogo
David Snow explica que los marcos para la accion colectiva estan
relacionados con los mensajes a partir de los cuales los movi-
mientos sociales construyen sus significados, porque los movi-
mientos sociales son, ante todo, productores de significados en
competencia con otros actores sociales y sus significados (Sabu-
cedo, Klandermans, Rodriguez y de Weed, 1999: 145).

Los marcos ayudan a interpretar los problemas, a definir las
dificultades existentes para la accion y a descubrir vias de accion
que pudieran dar alternativas a los problemas. (Zald, 1999: 375).
En este sentido, Doug McAdam reclama la importancia que la
teoria de marcos interpretativos ha adquirido para el mayor co-
nocimiento de la accion colectiva y de los movimientos sociales,
y hace hincapié en que ante la existencia de una estructura de
oportunidad politica favorable y la presencia de una buena orga-
nizacion, la movilizacién y la accion colectiva dependen, en lti-
ma instancia, de que las personas adopten la decisiéon de movi-
lizarse, y aqui juegan un papel determinante los disconformes y
sus maneras de entender la situacién (McAdam, 1999: 476-477).
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A modo de conclusion

Podriamos concluir afirmando que la necesidad de elegir
unos modelos, enfoques o teorias que ayuden a explicar por qué
los hombres y las mujeres se movilizan y actian, no impide tener
presente que la accién colectiva y la movilizaciéon de los ciuda-
danos perfilan un campo lo suficientemente complejo y hetero-
géneo como para utilizar un solo marco teérico, enfoque o teoria
en su analisis. En consecuencia, abogamos por la pluralidad de
enfoques para afrontar esta tarea. Pluralidad necesaria, y no ex-
cluyente, por la riqueza de matices que presenta nuestro objeto
de estudio y observacion.
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CAPITULO Il
La guerra por el sentido

Por Borja Gonzalez Lunay Luis Gallardo Vera

Introduccion

La comprension acertada de como acontece el continuum
social en una época de nihilismo practico y superando prismas
obsoletos se torna especialmente necesaria en contextos de in-
certidumbre, caracterizados por vacios de conocimiento y de ac-
cion. Las teorias que nos permitan entender la realidad social
actual han de responder a las exigencias logicas que imponen
los hechos sociales, pero también a las exigencias pragmaticas
que claman los movimientos sociales, a fin de que los hechos
sociales sean entendidos y asimilados a procesos operativos de
cambio social.

Es la pretension de este texto elaborar un marco teorico des-
de el que entenderse los hechos sociales que conforman la so-
ciedad postindustrial. Estos hechos concretos poseen sentidos
producidos por dispositivos de poder que los generan ontol6-
gica y semanticamente. Estos sentidos pertenecen a discursos
con efectos de dominacién. Desde la hipotesis de que, en tanto
que la sociedad postindustrial es una sociedad atravesada por lo

62



signico, el marketing y la comunicacion corporativa son formas
de poder simbodlico que se instituyen como practicas discursivas
hegemonicas se despliega este texto. La estrategia metodologica
utilizada es la de una investigacion documental usando la técni-
ca del analisis cualitativo de contenido.

En el primer apartado se definen al marketing y a la comu-
nicacién corporativa desde una perspectiva holistica semantica.
Asimismo se encuadran al marketing y a la comunicacién cor-
porativa en las relaciones de poder y en la detentacion del poder
simbdlico. En el segundo apartado se conceptiian al marketing y
a la comunicacion corporativa como practicas articulatorias de
la hegemonia. Se entiende que estas practicas instauran sentidos
sociales que impregnan seméanticamente a los entes via discur-
siva y que resultan efectos que satisfacen los intereses del esta-
blishment. En el tercero se expone una genealogia del marketing
y de la comunicacién corporativa en tanto que practicas hege-
monicas. Se repasan las aportaciones de autores como Marcu-
se, Lipovetsky, Bourdieu y Baudrillard. Finalmente, se resalta
la funcion cultural y estratégica del marketing y de la comuni-
cacion corporativa. Esta funcion se sittia en un plano ontolgico
y semantico. Es en este plano en donde acontece la disputa por
el sentido que establecen las fuerzas hegemonicas y las fuerzas
contrahegemonicas en el contexto de la sociedad postindustrial.

El poder del marketing y de la comunicacion
corporativa

Desde el prisma de O’Shaughnessy (1993), el marketing co-
mercial es una actividad de las organizaciones que consiste (en
un nivel operativo) en la gestion de una serie de herramientas,
con el objeto de conseguir un comportamiento de compra en los
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publicos objetivos comerciales de la organizacion. Estas herra-
mientas incluyen las cuatro P de McCarthy (Product, Price, Pla-
ce, Promotion) aunque el concepto de ‘marketing mix’ (como se
indicara més adelante en esta obra) ha tenido una evolucién. Es-
tas herramientas son los factores clave de la oferta comercial de
la organizacion a sus publicos objetivo clientes-consumidores.

Existe un amplio debate sobre el concepto de ‘comunicaciéon
corporativa’ (Herranz, 2007). Basicamente, la comunicacion
corporativa, tomando como base las reflexiones de Van Riel
(1997) y de Grunig y Hunt (2000), se divide en comunicaciones
de marketing y en relaciones piblicas entre la organizacion y sus
publicos internos y externos.

La comunicacion comercial supone la comunicacién externa
de la organizacion en su relaciéon con el mercado. La comuni-
cacion comercial adopta las siguientes formas: publicidad, pro-
mocién de ventas, fuerza de ventas, merchandising, relaciones
publicas, publicity, marketing directo, telemarketing, ferias y
exposiciones, patrocinio, mecenazgo, product placement y ba-
tering (Garcia-Uceda, 2001: 29).

Los nexos y distancias entre las comunicaciones de marke-
ting y las relaciones publicas han sido tema de una intensa y ex-
tensa discusion (Castillo, 2010: 52 y ss.). Ambas clases de comu-
nicacion pretenden, en Gltima instancia, conseguir la mision de
la organizacion. Mientras la comunicacion comercial pretende
conseguir un comportamiento de compra en el ptiblico objetivo
consumidor-cliente, las relaciones publicas pretenden conseguir
en el publico objetivo comercial y en el resto de pablicos clave de
la organizaciéon un comportamiento de apoyo a todas las activi-
dades de la organizacion como tal (incluida la comercial).

La comunicacién corporativa engloba a todos los signos de la
organizacion, a todos los significados que emite y son suscepti-
bles de ser gestionados (Costa, 2009; Capriotti, 1999; Minguez,
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2000; Véliz, 2006). Esta propiedad holistica de la comuni-
cacion corporativa subsume al marketing (en su aspecto de
orientacion al mercado) dentro de la comunicacién corporativa
tanto en la teoria como en la practica (Gallardo, 2013).

Desde el punto de vista de la medicion de los efectos comu-
nicativos y en consonancia con los tres efectos signicos discer-
nidos por Peirce, los efectos comunicativos de los signos son:
cognitivos, emotivos y conductuales (Gallardo, 2013).

La comunicacion en su dimension relacional es un modo de
poder (Matilla, 2008: 38). Segiin Thompson (1997: 29), el po-
der es la capacidad para actuar de acuerdo a la consecucion de
los propésitos e intereses de cada uno, de intervenir en el curso
de los acontecimientos y de afectar a sus resultados. Cuando
usan el poder los individuos emplean los recursos que tienen a
su alrededor; los recursos son los medios que les permiten a los
individuos que usan el poder alcanzar sus objetivos e intereses
de un modo eficaz. De ahi que mediante la acumulacion de re-
cursos los individuos pueden aumentar su poder.

Thompson diferencia cuatro tipos de poder. El poder econ6-
mico procede de la actividad humana productiva, es decir, de la
actividad que se ocupa de abastecer de los medios de subsisten-
cia a través de la extraccion de las materias primas y su trans-
formacion en bienes que pueden consumirse e intercambiar-
se. El poder politico procede de la actividad de coordinar a los
individuos y de regular los patrones de su interaccion. Todas
las organizaciones implican un cierto grado de coordinacion,
de regulacion y de poder politico. El poder coercitivo supone
el uso o la amenaza de utilizar la fuerza fisica para someter o
vencer a un oponente. Por tltimo, el poder simbolico proviene
de la actividad productiva, transmisora y receptora de signos.

El poder simbolico envuelve a las otras formas de poder.
La significacion es ubicua y retoérica. Ademas, el poder es una
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practica discursiva. Como indica Santillan (2001: 86), las re-
laciones de poder no pueden disociarse ni funcionar sin una
produccién, una acumulacién, una circulacién y un funciona-
miento del discurso.

Las relaciones de fuerza son estrategias. Los efectos de do-
minacién son consecuencias de dispositivos y tacticas, que se
desarrollan y que abarcan una red de interrelaciones de ten-
sién multivariable y mutua y que funcionan como fuerzas de
produccion (Foucault, 2005).

El marketing y la comunicacion corporativa
como articulacion de la hegemonia

El marketing y la comunicacion corporativa representan una
funcién estratégica para satisfacer los intereses de las clases diri-
gentes. Estas clases se benefician de dichas practicas al controlar
el conglomerado de dispositivos de poder con mayor capacidad
de influencia social, en el ambito publico-estatal, en el A&mbito
privado-lucrativo y en el privado-no lucrativo.

Dichas clases se conforman a partir del ejercicio del poder. El
poder se sostiene por su capacidad de integracion y de articula-
cion de la sociedad civil y de sus instituciones a favor del statu
quo establecido. Esto no supone que las clases dirigentes sean
una clase homogénea o el centro de una formacion hegemonica.
Mas bien, lo que nos interesa destacar es que (mas alla de las frac-
ciones y las luchas de poder dentro de las clases dirigentes) el uso
del marketing y la comunicacion corporativa, como articulacion
simbolica de lo real, como definicion de los sentidos legitimos y
legitimados, beneficia a dichas clases a través de la articulacion
de discursos hegemonicos que son aceptados e introyectados por
las clases subalternas.
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El hecho que evidencia la necesidad que tienen las clases diri-
gentes de desarrollar estrategias de comunicacion vinculadas al
marketing y a la comunicacién corporativa es que, en las socie-
dades postindustriales, el consenso toma relevancia por encima
del uso de la violencia fisica como técnica de control social. La
violencia fisica es usada por el establishment cuando el consen-
so de las clases dominadas con la realidad social se rompe.

En el espacio de la opinién publica, en los marcos normati-
vos y legislativos y en las relaciones de subordinacion es donde
las clases dirigentes construyen su legitimidad. En este espacio
la funcién cultural del marketing y la comunicacién corporativa
posee el caracter de practica estratégica que busca alcanzar la
hegemonia. Se trata de una lucha por la instituciéon de sentido,
por la articulacién de grupos e intereses diferentes en una direc-
cion unitaria.

Para Laclau y Mouffe (1985: 176 y ss.) los discursos son to-
talidades estructuradas resultantes de practicas articulatorias
de hegemonia. Estas totalidades estan compuestas de signos y
engloban objetos y acciones, asi como los dispositivos de pro-
duccion social de sentido. Las practicas articulatorias generan
una significacion de la realidad social, de modo que los entes que
conforman la realidad operan como signos que son investidos de
significados discursivos.

Las clases dirigentes, como detentoras del poder, elevan a las
clases dominadas a un nivel intelectual y moral que corresponda
a sus intereses (Gramsci, 1978: 161-163). Las clases dominantes
desvelan asi su rol dirigente en lo que respecta al dominio cul-
tural y politico de las clases dominadas. De este modo, aclara
Gramsci (1986: 99) que la hegemonia que efectia un grupo so-
cial sobre otro aparece como dominio y como direccion intelec-
tual y moral. La hegemonia, por tanto, tiene una doble dimen-
sion: cultural y politica.
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Los discursos y las practicas hegemoénicas son recibidos por
las clases subalternas en cuatro dimensiones: la comunicacion
de masas y la interpersonal, la experiencia propia, la imple-
mentacion de politicas publicas y comerciales y las relaciones
de poder. La tltima dimensién es el lugar de las relaciones de
subordinacion; punto de anclaje, como veremos, para la cons-
truccion de discursos contrahegemonicos y donde tiene su géne-
sis la emergencia de subjetividades politicas antagénicas con la
realidad social.

Las clases subalternas, por consiguiente, son el objeto del
discurso y de las practicas hegemonicas. Las clases subalternas
tampoco representan un grupo homogéneo y en toda relacion
de fuerzas siempre se las va a poder identificar por su posicion
subordinada. Esta posiciéon subordinada no es un imperativo
para que existan posiciones discursivas similares ante un mismo
hecho social o que dichos agentes sostengan un discurso antago-
nico. Laclau y Mouffe entienden que:

Una relaciéon de subordinacion es toda aquella en la que
un agente esta sometido a las decisiones de otro. Para que
se dé una relacion de opresion, las relaciones de subordi-
nacioén deben haberse transformado en sede de un dis-
curso antagbnico. Mientras que las relaciones de domina-
cién se definirian por el conjunto de aquellas relaciones
de subordinacion que son consideradas como ilegitimas
por un agente social exterior a las mismas (Laclau y Mou-
ffe, 1985: 173).

Como practicas articulatorias de la hegemonia, el marketing
y la comunicacién corporativa suponen un conjunto de saberes

68



y haceres. Este conjunto tiene el potencial de producir actitudes
y conductas hegemonicas en los receptores, debido a los efec-
tos comunicativos que son capaces de generar para conseguir el
comportamiento de compra/adopcion de un producto, servicio
o institucion.

Entre los efectos sociales que el marketing y la comunicaciéon
cultural contribuyen a reforzar podemos identificar la desubli-
macion represiva (Marcuse, 1964), la consumatividad frente a la
productividad (Baudrillard, 19770), el proceso de personalizacion
y seduccion (Lipovetski, 1973) y las practicas culturales de repro-
duccion social y emulacion (Bourdieu, 1979). Efectos sociales que
tienen como consecuencia el individualismo exacerbado, la pér-
dida de referentes, la desmovilizacién y el conformismo social.

La cuestion del consumo: la génesis
de una practica estratégica

El consumo como mecanismo de control y manipulaciéon
social fue uno de los temas fundamentales en la Sociologia y la
Economia critica norteamericana de los anos 50 del siglo XX.
De esta década pueden destacarse las obras de Vance Packard,
David Riesman, W. White Jr., Ernest Dicher, C. W. Mills y
Herbert Marcuse. Estos autores denunciaran la manipulacion y
el dominio sobre el consumidor de clase media socializado en
una cultura de la opulencia y de falsas necesidades.

Para Marcuse la funcion cultural de la sociedad de consumo
es producir “una falsa conciencia inmune a su falsedad”
(1964: 18). Destaca que los agentes productores de discursos
hegemonicos configuran el lenguaje de la comunicaciéon en el
que la contradiccion produce la reconciliacion de los opuestos, la
asimilacion de los discursos antagonicos por la cultura de masas.
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En el modelo de pensamiento y la conducta unidimensional
las ideas, aspiraciones y objetivos que transcienden por su
contenido el universo establecido del discurso y la accién son
rechazados o reducidos a los términos de este universo.

Estas posturas teoricas seran recibidas y desarrolladas en la
década de los 60 (en el campo intelectual francés) por autores
como Guy Debord (1967) y Henri Lefebvre (1968), que analizaran
el problema del consumo bajo la problematica de ampliacion del
concepto marxista de ‘alienacion’.

Baudrillard se alejard de estas posturas para continuar
los analisis semioldgicos sobre la vida cotidiana iniciados
por Roland Barthes (1967), donde “los objetos ya no tienen
prioritariamente un valor de uso, sobredeterminado por el valor
de cambio, es, al contrario, su valor de cambio social (su valor
signo) el fundamental y el valor de uso, funcional, no es més que
una coartada” (Alonso, 2009: 30). Una de las conclusiones de
Baudrillard (1968; 1970; 1972) es que la sociedad de consumo
funciona como un proceso de clasificaciéon y de diferenciacion.
Se produce una dinamica constante de seleccién de signos que
jerarquizan a los grupos sociales manteniendo su estructura de
desigualdad y dominio.

La consecuencia teodrica fundamental que desarrolla
Baudrillard es que el valor-signo pasa a obtener un lugar
hegemonico sobre todas las significaciones sociales. Consumir
significa, sobre todo, intercambiar significados sociales y
culturales. Por lo tanto, un objeto de consumo es a un tiempo un
atil (l6gica de la utilidad), una mercancia (16gica del mercado),
un simbolo (I6gica del don) y un signo (l6gica del estatus).

A finales de la década de los 70 y dentro de los estudios
de sociologia del consumo, Bourdieu (1979) parte de las
aportaciones de Veblen (1899), quien afirma que la forma de
discriminar los articulos de consumo con respecto a su valor
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procede de la educacion, y de la tradicidon heredada por Simmel,
quien elabora una teoria del consumo en cascada. Bourdieu
(1979) va a defender que el consumo es una forma de distinciéon
social, esto es, en el contexto de la sociedad postindustrial los
individuos reclaman y legitiman su posicién en la jerarquia social
mediante los gustos. Al mismo tiempo, este etnocentrismo de
clase tendra como consecuencia la sustitucion de modas cuando
las clases bajas imiten las practicas de consumo propias de las
clases altas.

De forma resumida, Bourdieu (1979) sostiene que es posible
identificar grupos sobre la base de que éstos se adhieren a un
determinado comportamiento y también sobre la base de la
relacion que existe entre ese comportamiento y las estructuras en
que esta inmerso. Para Martin Barbero (1987: 91), el “habitus de
clase” estructura en sintonia a las practicas y al orden social, de
modo que en esa estructuracion de la vida cotidiana se evidencia
la eficacia de la hegemonia al programar las expectativas y los
gustos de las clases sociales.

La tesis de Lipovetsky (2008) es que desde finales de los 70 se
inicia una tercera etapa en la era de las sociedades de consumo
denominada “hiperconsumo”. Este nuevo ciclo se caracteriza por
el proceso de globalizacion, por la tecnologizacion de los hogares,
por una profundizacion del individualismo (hiperindividualismo)
y por el pluriequipamiento (el consumo se centra mas en el
equipamiento de los individuos). Acontece una desincronizaciéon
delas actividades que facilita el consumo individual por encima del
grupal, el uso personalizado del espacio, del tiempoy delos objetos.
En palabras de Lipovetsky, “la época del hiperconsumo coincide
con el triunfo de un consumo méas emocional que estatutario,
mas ladico que de prestigio. Eso es el hiperindividualismo en
el consumo: tiene menos de distintivo, pero més de busquedas
sensitivas, perturbadoras o experienciales” (2008: 6).
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No podemos negar que las actuales tendencias de
consumo en las sociedades postindustriales (marcadas por
la individualizacion en el consumo, la produccién miultiple
de marcas y el placer en la comunicacion corporativa y en el
consumo) han modificado las pautas y los comportamientos
de los sujetos sociales como consumidores. La igualaciéon por
medio del consumo, no obstante, no puede negar totalmente el
valor social (signo) del objeto que se consume ni su caracter de
distincion o emulacién del mismo.

Laclau y Mouffe van a defender que: “la categoria de sujeto
no puede establecerse ni a través de una absolutizacion de
una dispersion de «posiciones de sujeto» [...] ni a través de
la unificaciéon igualmente absolutista en torno a un sujeto
transcendental” (1985: 140), sesgos que los andlisis de clase
suelen contener.

Traducida al ambito del consumo, la propuesta de Laclau
y Mouffe puede desarrollarse diciendo que los sujetos sociales
como consumidores generan procesos de identificacion
consumiendo bienes que traducen una logica de clase y bienes
que transcienden dichas logicas de clase.

Con el uso del poder del marketing y de la comunicacion
corporativa en el 4mbito del consumo se genera esta logica
de diferenciaciéon y homogenizaciéon, que beneficia, en tdltima
instancia, a las clases dirigentes en su lucha por la implantacion
de discursos legitimados y hegemonicos.
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Mas alla de la cuestion del consumo:
una practica estratégica hegemonica

El marketing y la comunicacién corporativa, como practicas
articulatorias de la hegemonia, pueden ser entendidos como
una nueva «racionalidad» que esta fundamentando las formas
de pensar y hacer en el ambito organizacional. Se trata de una
«positividad» que opera en el orden simbdlico de la gestion, tra-
tamiento y transmision de la informacion.

En la actualidad, la funcién cultural del marketing y de la
comunicaciéon corporativa no solo se centra en el &mbito de la
produccion y el consumo. Ahi debemos situar su génesis, pero el
marketing y la comunicacion corporativa se han extendido a méas
areas en las sociedades postindustriales. Un ejemplo nos lo pro-
porciona la cultura politica de los partidos. Un objeto de anélisis
muy claro son las campafias politicas electorales y las declaracio-
nes politicas. En la emergente sociedad de consumo americana
de la postguerra, Marcuse percibia que apenas era posible “la dis-
tincion conceptual entre los negocios y la politica, el beneficio y el
prestigio, las necesidades y la publicidad” (1964: 3).

Esta ampliacion del marketing y la comunicacion corporativa
se ha extendido también a los propios Estados-Nacion. Se ges-
tiona la marca-pais. La propia gestion de las organizaciones no
se entiende sin la aplicacion de los principios del marketing y
de la comunicacion corporativa, que estan detras de los planes
de implantaci6én de criterios de calidad y excelencia, tanto en el
ambito publico como privado. En suma, en las sociedades pos-
tindustriales las practicas de marketing y de comunicacién cor-
porativa se han extendido a la mayoria de contornos sociales y
estan detras de todas las gratificaciones que las sociedades pos-
tindustriales proporcionan en forma de condiciones laborales,
consumo, gestion politica, tiempo de ocio, etc.
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Por todo lo expuesto, hemos situado la funcién cultural del
marketing y la comunicacién corporativa en el orden simboli-
co, en las formaciones discursivas que contribuyen a reforzar los
procesos de reproduccion social. Por tanto, la pugna entre los
discursos hegemonicos y contrahegemoénicos acontece en el am-
bito del sentido, en los procesos de gestacion de los consensos
y disensos; donde el marketing y la comunicacion corporativa,
como conglomerado de saberes y de practicas historicas y con-
trastadas, alcanzan una funcién estratégica.

A partir de aqui, podemos definir la funcion estratégica del
marketing y la comunicacion corporativa como articulacion de
la hegemonia, que a través de dispositivos y tacticas institucio-
nales de accion del poder politico y del poder econémico -orga-
nismos publicos, empresas, asociaciones empresariales, funda-
ciones, acciones de marketing, publicidad, relaciones publicas,
etc.- satisface los intereses de las clases dirigentes. En palabras
de Laclau y Mouffe:

Sila hegemonia es un tipo de relacién politica, y no un con-
cepto topografico, esta claro que tampoco puede ser conce-
bida como una irradiacion de efectos a partir de un punto
privilegiado. Podriamos decir, en tal sentido, que la hege-
monia es esencialmente metonimica: sus efectos surgen
siempre a partir de un exceso de sentido resultante de una
operacion de desplazamiento (Laclau y Mouffe, 1985: 164).

Al igual que en toda articulacion, las practicas discursivas del
marketing y de la comunicacion corporativa no representan una
«sobredeterminacion total» de las clases subalternas. Méas bien,
las clases dirigentes promueven esta «circulacion cultural» y se
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benefician de ella, sin suponer una ruptura en la diferenciaciéon
de clases por medio de la cultura.

La sobredeterminacion es un concepto que Laclau y Mouffe
van a tomar de la teoria marxista de Althusser. Este concepto,
a su vez, Althusser lo toma de la lingiiistica y el psicoanélisis.
Segun Laclau y Mouffe (1985: 110), la sobredeterminacion es
una operaciéon multicausal que se constituye en el campo de lo
simbdlico.

En este punto es muy importante no caer en el maniqueismo
que asegura que la tarea de la cultura hegemonica es dominar
y la de la cultura subalterna resistir. No se da una totalizacion
esencialista o division de objetos, ya que se produce en el mundo
cultural una presencia de unos objetos en otros, lo que impide
determinar completamente la identidad inmutable de los objetos
(Laclau y Mouffe, 1985: 118). Por este motivo, no siempre que lo
subalterno acepta a lo hegemonico se da una sumisiéon, como no
toda negacion implica rebelion (Martin Barbero, 1987: 86-87).

Este campo de identidades que nunca logran ser plenamente fi-
jadas es el campo de la sobredeterminacion, el campo de la discur-
sividad, el terreno necesario de constituciéon de toda practica social.
Segtn Laclau y Mouffe ,“la categoria de sujeto esta penetrada por el
mismo caracter polisémico, ambiguo e incompleto que la sobrede-
terminacion acuerda a toda identidad discursiva” (1985: 141).

Esta situacion nos lleva a un espacio social en el que el discur-
so contrahegemonico de las clases subalternas no es un a priori
que determine a estas clases, ni las clases subalternas estan su-
jetas a una sobredeterminacion totalizadora que tendria como
consecuencia el cierre de lo social. Segin Laclau y Moffe, “debe-
mos pues considerar a la apertura de lo social como constitutiva,
como «esencia negativa» de lo existente, y a los diversos «or-
denes sociales» como intentos precarios y, en dltimo término,
fallidos de domesticar el campo de las diferencias” (1985: 108).
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Este caracter indeterminado de lo social es la imposibilidad
de llegar a establecer una universalidad positiva. Lo que permite
la transformaci6n de las distintas identidades sociales y politicas
en las sociedades postindustriales y el surgimiento de demandas
emancipadoras. Cada grupo social al elevar su demanda particu-
lar al plano de la universalidad modifica su propia identidad y la
identidad de los restantes sujetos; demostrando, de esta forma,
que las identidades se definen por su caracter relacional y anta-
goénico. Segun Gutiérrez:

[...] considerando que la hegemonia no es dominante en
términos absolutos, se puede pensar en una contrahege-
monia, en espacios de disidencia, que evidencia que la he-
gemonia no es un proceso monolitico e inmodificable, sino
maés bien un proceso activo que concede espacios de accién
a las politicas emancipadoras. (Gutiérrez, 2009: 4).

Estos procesos (en los que se constituyen nuevas identidades
fruto de la articulacion de nuevas luchas contra las diferentes
formas de subordinacién) propician una de las tesis fundamen-
tales de Laclau y Mouffe, “la emergencia de identidades popula-
res y colectivas que no se recortan en términos de la divisoria de
clase” (1985: 9).

Las posiciones hegemoénicas emergen desde la mutua nega-
cion que tensa las disputas socio-politicas. Esta tension, cuando
es explicita, acontece como una pugna por el sentido de la reali-
dad social, por construir significaciones y discursos contrahege-
monicos (Laclau, Mouffe, 1985: 312-314).

Para Gramsci (1986: 99) las clases dominadas deben ser di-
rigentes intelectual y moralmente. Los cambios culturales para
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Gramsci implican cambios en la praxis politica. De ahi que el
cambio cultural y politico de las clases dominadas deba ser con-
trahegemonico, en tanto que debe implicar la separacion de la
hegemonia detentada por las clases dominantes.

En consonancia con este planteamiento, Foucault (en Por qué
hay que estudiar el poder: la cuestién del sujeto) plantea una
perspectiva de investigacion para abordar empirica y pragmati-
camente el estudio de las relaciones de poder. “Méas que analizar
el poder desde el punto de vista de su racionalidad interna se
trata de analizar las relaciones de poder a través del enfrenta-
miento de estrategias” (Foucault, 1986: 28-29).

Conclusiones

El marketing comercial es una actividad de las organizacio-
nes lucrativas. Esta actividad consiste en la gestion de las varia-
bles independientes correlacionadas con los comportamientos
de compra. Estas variables independientes y causales reciben la
denominacion de “marketing mix”.

La comunicacion corporativa, por su parte, incluye a la co-
municacién comercial y a las relaciones publicas internas y ex-
ternas. Semioticamente, todos los entes son signos, por lo que
la comunicacién corporativa engloba a todos los signos de la
organizacion. Este holismo semantico implica que las variables
del marketing-mix son signos que operan para producir efectos
cognitivos, emotivos y conductuales, del mismo modo que todo
signo corporativo, mediante significados. Mientras la dimen-
sion comercial de la comunicacién corporativa intenta obtener
un comportamiento de compra, las relaciones publicas intentan
obtener un comportamiento de apoyo a todas las actividades de
la organizacion (incluida la comercial).
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La comunicacion corporativa supone el uso del poder sim-
boélico e instaura relaciones de poder. Las fuerzas corporativas
que se activan comunicativamente aplican estrategias y realizan
précticas discursivas que las organizaciones utilizan a fin de con-
seguir sus objetivos.

El marketing y la comunicaciéon corporativa cumplen una
funcion estratégica para satisfacer los intereses de las clases di-
rigentes, detentores de poder econémico y politico, que se en-
carnan en distintas organizaciones sociales, como empresas pri-
vadas y lucrativas o instituciones politicas. Estas organizaciones
concentran un eficiente conglomerado de dispositivos de poder
simbolico. Los discursos hegemoénicos son promovidos por el
establishment y son introyectados por las clases subordinadas.
Esta funcion estratégica es también una funcion cultural, puesto
que el marketing y la comunicacion corporativa operan en el or-
den simbdlico, en el ambito de las formaciones discursivas que
refuerzan los procesos de reproduccion social. Estas practicas de
dominacion se efectian mediante dispositivos y tacticas corpo-
rativas de accion del poder politico y del poder econémico.

En las sociedades postindustriales las practicas de marketing
y de comunicacion corporativa se han propagado extraordina-
riamente. La mayoria de las satisfacciones sociales e individua-
les que suceden en las sociedades postindustriales son acordes
con los principios que orientan a las practicas del marketing y de
la comunicacion corporativa, en lo que supone una circulaciéon
cultural auténoma de los discursos hegemonicos.

El resultado es la obtencion del consenso social mediante
précticas estratégicas articulatorias de la hegemonia, técnica
de control social propia de las sociedades postindustriales. Este
consenso esti soportado por sentidos instituidos por los discur-
sos hegemonicos introyectados. Los discursos son totalidades
estructuradas y compuestas de signos. Los discursos incluyen
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objetos y acciones. Los dispositivos de produccién social del sen-
tido instauran los discursos impregnando a todos los entes de la
realidad social de sentidos dados por los discursos.

Las clases dirigentes elevan a las clases dominadas a un nivel
intelectual y moral que corresponda a sus intereses. Los signos
que pululan en la realidad social generan efectos actitudinales y
conductuales en las clases subalternas, temas de los discursos y
de las practicas hegemonicas. Los efectos sociales que se produ-
cen tienen como consecuencia el individualismo exacerbado, la
pérdida de referentes, la desmovilizacion y el conformismo social.

En este contexto la pugna entre los focos de poder y con-
tra-poder acontece en el &mbito del sentido, en el enfrentamien-
to de discursos hegemonicos y contrahegemonicos, en los proce-
sos de gestacion de los consensos y de los disensos individuales
y sociales. Las posiciones hegemonicas y las contrahegemonicas
se configuran desde su mutua negacion. Desde la articulaciéon de
la hegemonia, esta tensiéon socio-politica supone, por ende, la
pugna por el sentido de la realidad social, por construir signifi-
cados y discursos contrahegemonicos, a fin de crear y mantener
relaciones de poder de dominacién que satisfagan los intereses
de los poderes facticos.

Este marco tedrico permite entender la realidad social actual
respondiendo a las exigencias l6gicas que imponen los hechos so-
ciales, asi como a las exigencias pragmaticas que precisan los mo-
vimientos sociales, con el objeto de que los hechos sociales sean
entendidos y asimilados a procesos operativos de cambio social.
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SEGUNDA PARTE
MARKETING
Y COMUNICACION CORPORATIVA



CAPITULO IV
El marketing y la comunicacion corporativa
en el Tercer Sector

Por Pedro Pablo Marin Duefiasy Luis Gallardo Vera

Introduccion

Entender adecuadamente las relaciones conceptuales entre
los movimientos sociales, el marketing, la comunicacién corpo-
rativa y el Tercer Sector es necesario para situar a los movimien-
tos sociales en una tesitura de oportunidad politica historica.
Los movimientos sociales se integran en una tradiciéon asociativa
que proviene del Tercer Sector, en donde se practican (extrapo-
lados del ambito privado lucrativo) los principios y las técnicas
del marketing y de la comunicacion corporativa.

El objetivo del presente texto es mostrar que los movimientos
sociales se inscriben en el Tercer Sector, asi como describir las
ideas nucleares que desde este sector econdémico-productivo se
refieren al marketing y a la comunicacién corporativa de las or-
ganizaciones no lucrativas.

En primer lugar, se presentan las caracteristicas principales
del Tercer Sector como ambito econémico-productivo y se vin-
cula el concepto de ‘Tercer Sector’ con el de ‘economia social’.
En segundo lugar, se destaca la pertenencia del Tercer Sector a
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la sociedad civil y se determinan y enumeran (tipologicamente)
las organizaciones que componen el Tercer Sector. Seguidamen-
te, se describen el tipo de marketing y el tipo de comunicacion
corporativa propios de las organizaciones no lucrativas, subra-
yandose la importancia de la comunicaciéon en estas organiza-
ciones. En cuarto lugar, se exponen las conclusiones de estudios
empiricos sobre la situacion de la comunicaciéon corporativa en
el Tercer Sector, dentro del que se engloban los movimientos
sociales. Por tltimo, se narran las conclusiones obtenidas.

El concepto de Tercer Sector

Uno de los principales problemas que existen a la hora de
hablar del Tercer Sector es la gran variedad de conceptos y visio-
nes en torno a qué se puede entender por “Tercer Sector”. Existe
una gran diversidad conceptual cuando nos enfrentamos a este
término, lo que dificulta definirlo y analizarlo.

El término es utilizado por primera vez por Theodore Levitt
en 1973 en su articulo The Third Sector new tactics for a res-
ponsive society. En dicho trabajo, Levitt habla del Tercer Sector
como ese espacio social del que no se ocupan ni el Estado (lo
publico) ni el mercado (lo privado). Este punto de vista entiende
al Tercer Sector como aquél que, frente al espacio publico con-
formado por la actividad de la Administracion y frente al &mbito
privado entendido como las relaciones de mercado, surge como
una tercera via. Como alternativa a la economia capitalista tradi-
cional (segundo sector) y a las carencias de la economia publica
(primer sector), se constituye el Tercer Sector, conformado por
entidades que ni son gubernamentales ni tienen fines lucrativos.

En términos de opinion publica, se tiende a identificar al Ter-
cer Sector con actividades voluntarias de caracter desinteresa-

85



do que parten de los ciudadanos para repercutir en la sociedad.
Esta vision esta incompleta. Ahi radica uno de los principales
problemas al definirlo: no hay una delimitacion clara de lo que
es y de lo que no es el Tercer Sector. Es importante resolver
dicho problema, puesto que en funcién de que se adopte una
u otra vision, pueden incluirse u obviarse diversos elementos y
entidades.

La delimitaciéon negativa del concepto (todo aquello que no
pertenece ni al primer sector ni al segundo) convierte concep-
tualmente al Tercer Sector en “un cajon de sastre” (Alvarez de
Mon, 1998). Ante esta reductora visiéon, Garcia Delgado propone
la siguiente definicion:

Un conjunto de entidades, bajo diferentes formas juri-
dicas, orientadas a satisfacer necesidades que no siem-
pre son ajenas al mercado en sentido estricto, pero si de
marcado caracter social o colectivo —muchas veces con
bienes y servicios “sin precio”—, tefiidas de un alto gra-
do de mutualismo y de espiritu participativo, en las que
prima, haya o no altruismo, la unién mancomunada de
esfuerzos y de recursos; organizaciones en las que no hay
distribucion de beneficios pecuniarios, ni, en el caso de
que se presten servicios a sus componentes, ésta se hace
en proporcion a las posibles aportaciones individuales de
capital (Garcia Delgado, 2004:24-25).

En sintesis, el Tercer Sector es relativamente novedoso, sin
embargo, se ocupa de una realidad antigua, que esta logrando
una gran relevancia desde finales del siglo XX y que, hoy dia,
ante la situacion de crisis por la que atraviesan los Estados, esta
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maés en boga que nunca. Tanto es asi que las distintas organiza-
ciones que componen el Tercer Sector han alcanzado una estruc-
tura organizativa y gestionan una cantidad de recursos tal que
es obligado reconocerlo como esa tercera pata de la sociedad.
Ya no sdlo existen el Estado y las empresas privadas, sino que la
sociedad cuenta con un conjunto de organizaciones que aportan
bienes distintos. Organizaciones que desempenan otras funcio-
nes para mejorar el bienestar social, que cubren las carencias de
las que el Estado no se encarga y a las que el mercado no llega.
Organizaciones que, en definitiva, estan reclamando un mayor
protagonismo y, por tanto, una mayor visibilidad. Visibilidad que
pueden conseguir a través de la gestion de su comunicacion.

Las organizaciones del Tercer Sector

Avanzando en la caracterizacion de este Tercer Sector, pode-
mos hablar de dos grandes grupos de organizaciones o subsecto-
res. Nos referimos, por un lado, a las organizaciones no lucrativas
y, por otro, a la economia social.

El enfoque no lucrativo pone de manifiesto el caracter altruis-
ta de las organizaciones que se nutren de recursos voluntarios
(trabajo, donaciones...) y no reparten los beneficios, en caso de
obtenerlos, entre sus propietarios. Segtin esta vision del Tercer
Sector, se incluirian a aquellas instituciones sin animo de lucro
que se guian por valores distintos a los de rentabilidad econémi-
cay el beneficio (Vidal, 2002). Se podria distinguir dentro de este
subsector no lucrativo entre las instituciones de accién social y
las instituciones de cooperacion al desarrollo.

El otro enfoque del que debemos hablar cuando hacemos re-
ferencia al Tercer Sector es el denominado de economia social.
Este término (que se emplea para englobar a una mayor varie-
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dad de formas organizativas que las no lucrativas) tiene unos ori-
genes mas remotos. En 1830 Charles Dunoyer publica su obra
Nouveau traité d "economie sociale. En respuesta a la industria-
lizacion (que se olvida de lo social y de lo humano) nace esta co-
rriente, cuyos principios se exponen en la Carta de Principios
de la Economia Social, aprobada en 1999 por la Confederacion
Europea Permanente de Cooperativas, Mutualidades, Asociacio-
nes y Fundaciones (CEP-CMAF) y que definimos a continuacion:

1- Primacia de la persona y del objeto social sobre el capital.
2. Adhesion voluntaria y abierta.

3. Control democratico por sus miembros (excepto para las
fundaciones, que no tienen socios).

4. Conjuncion de los intereses de los miembros usuarios y
del interés general.

5. Defensa y aplicacion de los principios de solidaridad y
responsabilidad.

6. Autonomia de gestion e independencia respecto a los
poderes publicos.

7. Destino de la mayoria de los excedentes a la consecucion
de objetivos a favor del desarrollo sostenible, del interés de
los servicios a los mismos y del interés general.

Para diferenciar a la economia social del subsector no lucrati-
vo podriamos referirnos a la orientacion al mercado de la prime-
ra. El ntcleo principal de la economia social viene de 1a economia
de mercado, y es desde esta propiedad desde la que podemos par-
tir para diferenciar a un subsector del otro.

Desde este punto de vista, José Maria Pérez de Uralde (2006)
aporta que la economia social “es el conjunto de empresas pri-
vadas creadas para satisfacer las necesidades de sus socios a
través del mercado, produciendo bienes y servicios y en las que
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la distribucion del beneficio y la toma de decisiones no estan
ligadas directamente con el capital aportado por cada socio, co-
rrespondiendo un voto a cada uno de ellos”.

Pérez de Uralde incluye como organizaciones de economia
social a cooperativas, sociedades laborales y mutualidades. Por
otro lado, para Uralde formarian parte del subsector no lucra-
tivo las asociaciones, ONG s, las fundaciones y otras entidades
singulares. Por tanto, la economia social incluye a organizacio-
nes que si compiten en el mercado con otras empresas capita-
listas privadas, aunque sus objetivos finales sean otros distin-
tos a obtener los mayores beneficios.

Una vez analizadas las principales realidades asociadas al
Tercer Sector, vamos a establecer un concepto de Tercer Sector
que integre la visidon de economia social y la vision no lucrativa.
Barea y Monzén (2002:106) hacen referencia a la definicion de
CIRIEC-Espafia en 1989, definiciéon que, basada en los princi-
pios cooperativos y en la metodologia de la Contabilidad Na-
cional, identifica dos subsectores:

1. El subsector de mercado o empresarial: compuesto por
aquellas entidades que son empresas, como las coopera-
tivas, sociedades laborales y mutualidades. Estas empre-
sas actian en el mercado, tienen una organizacién demo-
cratica y la distribucion de beneficios no esta vinculada al
capital aportado.

2. El subsector de no mercado: configurado por organi-
zaciones microeconémicas, como las asociaciones y fun-
daciones, que actuan fuera del mercado y que consiguen
sus recursos mayoritariamente gracias a donaciones,
cuotas de socios, subvenciones, etc. Este subsector se
identifica claramente con el conjunto de organizaciones
no lucrativas.
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Para finalizar con nuestra delimitacion del Tercer Sector, pre-
sentamos a continuacién un listado amplio e inclusivo con las
principales organizaciones que lo forman, distinguiendo entre:

1. Asociaciones: asociaciones de cooperacion al desarrollo
(ONGD), asociaciones deportivas, asociaciones culturales
y cientificas, asociaciones de padres de alumnos, asocia-
ciones de consumidores, asociaciones de vecinos, otras
asociaciones.

2. Fundaciones: fundaciones benéficas, fundaciones bené-
fico-docentes, fundaciones culturales, fundaciones labo-
rales, fundaciones destinadas a la construccion.

3. Cooperativas: cooperativas agrarias, cooperativas de
trabajo asociado, cooperativas de consumidores y usua-
rios, cooperativas de viviendas, cooperativas de ensenan-
za, cooperativas de crédito, cooperativas de transporte,

4. Sociedades laborales

5. Mutualidades: mutuas de seguros, mutualidades de
prevision social, mutuas de accidentes de trabajo, mutuas
administrativas de funcionarios

6. Centros especiales de empleo y centros ocupacionales
7. Empresas de insercion

8. Grupos empresariales del Tercer Sector

9. La obra social de las cajas de ahorro

10. Las entidades singulares: Cruz Roja, Caritas, ONCE

Del marketing comercial al marketing social
Una vez que se han identificado las principales organizacio-

nes del Tercer Sector y descrito las principales caracteristicas
que lo definen, podemos aproximarnos al concepto de marke-
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ting no lucrativo para, posteriormente, centrarnos en la funcion
de comunicacién; funciéon que se pone al servicio de los objetivos
de marketing, en el caso que nos ocupa, del marketing social. En-
tendemos la comunicacién como una herramienta clave en las
politicas de marketing de las organizaciones no lucrativas, fun-
damental para alcanzar los objetivos marcados por las entidades.

Partimos del concepto de marketing comercial, concepto
previo y a partir del cual se articula el marketing no lucrativo.
La funcién de marketing surge asociada al mundo empresarial
privado y se desarrolla de cara a mejorar los resultados de las
empresas productoras de bienes y servicios, que compiten en un
mundo cada vez mas globalizado. La American Marketing Asso-
ciation defini6 en principio al Marketing como “el resultado de
la actividad empresarial que dirige el flujo de bienes y servicios
desde el productor hasta el consumidor o usuario”. Por consi-
guiente, el objetivo tltimo del marketing, desde este punto de
vista comercial, no era otro que el de vender los productos y ser-
vicios. Para ello se implementan en las organizaciones una serie
de medidas que afectan al producto, al precio, a la promocién y
a la distribucion.

Las empresas hacen uso del marketing para detectar nece-
sidades en los consumidores, orientar sus deseos, estimular la
demanda de sus productos o servicios y desarrollar, en dltima
instancia, los productos y servicios que mejor satisfagan las ne-
cesidades que tiene el consumidor.

La vision actual del marketing lo entiende como una herra-
mienta estratégica de las organizaciones. La estrategia de mar-
keting forma parte de la estrategia corporativa de la empresa,
implementandose la estrategia de marketing en la estrategia
global, que envuelve a todas las funciones de la empresa con el
objetivo final de obtener comportamientos de compra por parte
de los consumidores.
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Para ello el marketing cuenta con una serie de herramientas
conocidas como las 4P del marketing o con el término divulgado
por Borden en 1964, pero creado por Culliton en 1948 de “mar-
keting-mix” (Gallardo, 2013). Para Vallet y Fraquet (2005: 246)
el marketing-mix es “el conjunto de variables, instrumentos o
herramientas controlables a disposicion del gerente de marke-
ting, que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar
en un programa de marketing y que tienen los siguientes ob-
jetivos: producir, alcanzar o influir sobre la respuesta deseada
en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la
empresa o satisfacer al mercado objetivo”.

A estas iniciales 4P se le han afiadido distintas variables a ges-
tionar por las organizaciones. Entre las que destacan: la investi-
gacion de mercados (Borden), el envase (Nickels, Jolson), el ser-
vicio al cliente (Lovelock), las relaciones publicas (Mindak, Fine),
las personas (Judd), el servicio y las ventas (Davies, Brooks), el
personal (Cristopher, Payne, Ballantine, Palmer), la promocion
de ventas (Waterschoot, Van den Bulte) (Gallardo, 2013).

Esta vision exclusivamente comercial del Marketing no es
valida para todos los campos de la economia ni para todas las
organizaciones que coexisten en el entorno social. Cuando orga-
nizaciones que nada tienen que ver con el mundo de los negocios
se empiezan a interesar por esta funcion empresarial (que tan
buenos resultados les estaba dando a las compafiias privadas a
la hora de mejorar sus resultados y alcanzar sus objetivos) es
cuando surge la necesidad de ampliar el alcance del concepto
de Marketing. Se hace necesario ampliar dicho concepto a otros
campos como el social.

La pregunta estaba clara: épor qué no se puede vender la so-
lidaridad como se vende el jabén? Wiebe planted en 1951 esta
cuestion, que constituye el planteamiento que abriria las puer-
tas al surgimiento y despliegue del Marketing Social. Comienza,
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entonces, una evolucion del concepto de Marketing que, si bien
en sus inicios era aplicado sélo por entidades empresariales, em-
pieza a ser tenido en cuenta por todo tipo de organizaciones.

De todas las funciones de la empresa, el Marketing ha sido
de las tltimas disciplinas en incorporarse a las organizaciones
no lucrativas. No se trata de una disciplina ligada inicamente al
mundo de la empresa. Todas las organizaciones experimentan
problemas de marketing y necesitan entender como aplicarlo a
sus entidades.

Paso a paso, la palabra “marketing” se ha ido oyendo con
fuerza dentro del escenario del sector no lucrativo y una de las
primeras definiciones que tienen en cuenta la utilizacion del
marketing en otras esferas distintas a las empresariales es la
utilizada por el departamento de Marketing de la Universidad
de Ohio que en 1965 considera al Marketing como un proceso
social. En 1969, Kotler (1969: 10-15) afirma que el Marketing
es aplicable por cualquier tipo de entidad que busque realizar
intercambios, sin importar cual sea el objetivo que las motiva
en sus actuaciones. La clave del marketing, segtin estos autores,
la encontramos en el intercambio, implique o no una transac-
cion de mercado. Para Kotler, el Marketing no es sino un faci-
litador de los intercambios. En este sentido, las organizaciones
que componen el Tercer Sector, que realizan intercambios con
la sociedad, aunque no sean de caracter mercantil, encuentran
en el Marketing una herramienta util para facilitar y mejorar
dichos intercambios. El mismo Kotler (1972) empled por pri-
mera vez el término Marketing Social (Social Marketing) para
referirse al uso de los principios y de las técnicas del marketing
comercial para promover una idea o conducta sociales. En este
articulo Kotler definié al marketing social como el disefo, apli-
cacion y control de programas con el proposito de aumentar la
aceptacion de ideas sociales que implica consideraciones sobre
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la planificacion del producto, fijaciéon de precios, comunicacion,
distribucion e investigacion de mercados.

Esta primera mencion de Kotler al concepto de Marketing
Social no hace referencia de manera explicita al cambio de com-
portamientos sociales, que es la meta de las actividades de mar-
keting social. No sera hasta 1989 cuando Kotler defina al marke-
ting social como “una estrategia para cambiar la conducta”, que
“combina los mejores elementos de los planteamientos tradicio-
nales de cambio social con una planificacién integrada y con un
marco de accién y que usa los progresos en la tecnologia de las
comunicaciones y en las habilidades del marketing”.

Andreasen conceptudé en 1995 al Marketing Social como la
aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el ana-
lisis, planeamiento, ejecucion y evaluacion de programas dise-
fiados con el fin de influir en el comportamiento voluntario de
la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y
el de su sociedad, en la linea de la definicion de Kotler en 1989.

En 2004 y en Espana Leal defini6 al Marketing Social como
“la aplicacion de técnicas comerciales de marketing para benefi-
ciar a la sociedad. Su objetivo es producir cambios voluntarios
en el comportamiento a través del conocimiento de las necesi-
dades, deseos y barreras percibidas por el ptblico objetivo, que
sera la sociedad o una parte de ella”.

Segun Leal, el hito mas actual del Marketing Social ha sido su
definicion. Si bien en sus inicios el marketing social era identifi-
cado con la aceptacion de ideas sociales y con otros tipos de mar-
keting de productos relacionados con los cambios de conductas
sociales, ahora posee una definicion mas concreta y de mayor
alcance y aplicacion. El marketing social ha experimentado un
salto cualitativo que ha rebasado su area inicial (la comercializa-
cion de productos del sector no lucrativo). Asume como leimo-
tiv de su discurso influir en las conductas sociales.
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Jean di Sciullo (1993) indica que el Marketing Social agrupa
cinco funciones principales y que éstas son, al mismo tiempo,
sus principales dificultades:

1. Necesidad de recursos financieros: la organizacion
vende peticiones de donativos privados.

2. Hacerse conocer y compartir sus ideas: la organiza-
cion se vende ella misma.

3. Movilizar sus asalariados, socios y voluntarios: la or-
ganizacion vende su proyecto de “empresa”.

4. Ejecutar todo tipo de prestaciones de servicios: la
organizacion vende sus conocimientos y la calidad del
servicio prestado.

5. Convencer a los diferentes publicos de cambiar el com-
portamiento: la organizacion vende persuasion social.

A diferencia de lo que ocurre con el marketing comercial, en-
focado a las transacciones comerciales, el marketing social di-
rige sus campanas al cambio de actitudes. La instauracion del
cambio de comportamiento es el eje central de los programas de
marketing social y ahi estriba la diferencia principal entre uno
y otro. Mientras que los mercados a los que se orienta el mar-
keting comercial son mercados con una demanda positiva (los
consumidores demandan el producto), los mercados a los que
se orienta el marketing social son mercados con una demanda
negativa (los consumidores no demandan el producto).

La condicién necesaria para que se planteen acciones de
Marketing Social es la existencia de una causa social que
promulgue un cambio de comportamiento. Pero, éen qué
consiste el marketing social? Podriamos afirmar que el
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Marketing Social estaria formado por el conjunto de herra-
mientas que facilitan la aceptacion del cambio social que se
promulgue y para la que se disefian, implementan y con-
trolan distintos programas relativos al producto (social),
precio, comunicacion y distribucion (Montero, 2003:69).

La comunicacion: herramienta clave
para las organizaciones del Tercer Sector

Como se demostro en otro texto (Gallardo 2012), las teorias
y los conceptos de los programas para el cambio de comporta-
mientos sociales son inconsistentes con las teorias y los con-
ceptos de las actividades de marketing. Las teorias y los con-
ceptos de los programas para el cambio de comportamientos
sociales son consistentes con las teorias y los conceptos de la
Comunicacion. Las teorias y los conceptos de los programas
para el cambio de comportamientos sociales se inscriben en la
Comunicaciéon y, por tanto, en el campo de la comunicacion
corporativa. La exclusiva dimensién de orientacion al mercado
de los programas para el cambio de comportamientos sociales
desplaza las teorias y los conceptos de los programas para el
cambio de comportamientos sociales a la orbita de las teorias y
los conceptos de la Comunicacion.

Por ende, el instrumento de gestidén corporativa que merece
la atencion principal en este trabajo es la comunicacion. Vamos
a desarrollar las principales cuestiones relacionadas con uno
de los aspectos mas importantes que deben tener en cuenta las
organizaciones no lucrativas: la comunicacion.

El primer aspecto a tener en cuenta es entender qué es la
comunicaciéon organizacional. Sin entrar en el debate termi-
nolodgico, es la comunicacién que hace la organizacion para
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relacionarse con sus publicos. La comunicaciéon en las organi-
zaciones es el conjunto de decisiones materializadas en distin-
tas acciones para que una organizacion alcance sus objetivos.
Objetivos que pueden ser planteados en clave de obtener mas
conocimiento (notoriedad) y reconocimiento (mejor imagen
corporativa a corto plazo y mejor reputaciéon corporativa a largo
plazo) y de conseguir un cambio de actitud o comportamiento
hacia la propia organizacién, tanto por sus publicos internos
como externos.

La comunicaciéon no debe quedar limitada a aparecer en me-
dios de comunicacion a través de una nota de prensa o la reali-
zacion de una campana de publicidad. La comunicacién no es la
suma de un conjunto de acciones independientes, sino que debe
entenderse como un proceso integral, en el que se implementan
toda una serie de herramientas multidisciplinares, como el pe-
riodismo, las relaciones publicas, el marketing, la publicidad o
los recursos humanos. Para Bayon, Del Castillo y Arteta:

Para que una politica de comunicacion e imagen sea efec-
tiva no basta con crear un gabinete de prensa o cambiar un
logotipo. La comunicacién no es una tictica sino una estra-
tegia necesariamente avalada por una filosofia y un talante
muy determinados (Bayon, Del Castillo y Arteta, 1992:28).

Es imprescindible que la comunicacion se amplie a todos
los ambitos de la organizacién. La comunicacion corporativa
no debe limitarse a la comunicacion externa simplificada de la
publicidad. El mundo de la comunicacion es més grande que el
mundo de la publicidad. Las organizaciones deben comunicar su
concepto para crear una imagen global al amparo de esta funcion.

97



La comunicacién en las organizaciones debe ser una necesi-
dad diaria. Debe ejecutarse de forma regular y controlada para
obtener resultados a largo plazo. Requiere de un seguimiento y
control y, por supuesto, de una mejora constante. Es por ello que
la comunicacion debe ser gestionada de forma integral. Se deben
evitar las visiones fragmentadas de la misma. Como sefiala Re-
gouby (1985:51), “la comunicacion es hoy en dia el factor central
y dominante para la supervivencia y el desarrollo”.

Cuando se habla de comunicacién en las organizaciones no
lucrativas se deben distinguir entre, por un lado, la comunica-
cion externa, integrada por la comunicaciéon comercial (produc-
tos y servicios) y la comunicacién de la propia entidad (institu-
cional) y, por otro, la comunicacion interna, dirigida a los ptabli-
cos internos de la organizacion.

En la divisién que suelen efectuar la mayoria de los autores
se dan coincidencias en la comunicacién comercial y, sobre todo,
de producto/servicio para referirse a la publicidad que se hace
de los productos/ servicios que ofrece una empresa. En el seno
de las organizaciones se habla de comunicacién comercial para
referirse al tipo de comunicaciéon que esta ligada al producto/
servicio, y no a la institucion como tal. Su eje tradicional es la
publicidad, pero se llevan a cabo otras acciones no publicitarias,
como la fuerza de ventas, las promociones, el marketing directo,
el merchandising, etc.

Por su parte, la expresion “comunicacion corporativa” ha sido
utilizada principalmente para denominar a la comunicacion de
caracter institucional de una empresa u organizacion. Como
afirma la profesora Victoria Carrillo (2005), cada organizaciéon
buscara entablar un didlogo con la sociedad para poder explicar
cuales son sus objetivos y qué pretende ofrecer.

Por tltimo, la comunicacién interna comprende todo un con-
junto de acciones que se emprenden y consolidan para entablar
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vinculos entre los miembros de una organizacion, con el objetivo
de comprometerlos e integrarlos en el desarrollo y realizacion de
un proyecto comun.

Segtn La Porte, la comunicacién interna:

Es un tipo de comunicacion que favorece o promueve re-
laciones eficientes entre las personas que configuran los
publicos internos de una organizacion, y que genera la
confianza necesaria para coordinar adecuada y responsa-
blemente todos los recursos disponibles en la consecucion
de la misi6n compartida. Su objetivo es mejorar la calidad
del trabajo de la organizacion y llevar a cabo con mayor
perfeccion la realizacion de su mision (La Porte, 2001:43).

A pesar de que se trata de dimensiones diferentes, que res-
ponden a objetivos distintos, la gestion actual de la comunica-
cion organizacional apuesta por una integracion de las tres di-
mensiones bajo una perspectiva estratégica comun, de tal mane-
ra que la organizacion sea gestionada como una globalidad y que
todas estas formas distintas de comunicaciéon sean coordinadas,
integradas y gestionadas corporativamente.

Otros aspectos a tener en cuenta cuando hablamos de comu-
nicacion en las organizaciones no lucrativas son los referidos a la
identidad, la imagen y la reputacién corporativas.

Laidentidad puede ser entendida como la personalidad que se
construye cualquier organizaciéon. En definitiva, “es lo que orga-
nizacion es”. Su razon de ser, sus perspectivas futuras, su vision.

La imagen es el reflejo de la identidad ante los puablicos cor-
porativos. Es un estado de opinion que los ptiblicos de una orga-
nizacién adquieren a partir de los inputs semanticos que reciben
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de ella. Muchos de estos inputs tienen una naturaleza mediatica,
pero otros tienen que ver con su comportamiento y su cultura.

Para Antonio Lopez la reputacion es el resultado de la re-
laci6on armoénica entre la identidad y la imagen corporativas.
Concretamente, es el resultado de la consolidacion en el tiempo
de los factores que han hecho posible la proyeccién social de la
identidad a través de la imagen corporativa. Para Villafafie cuan-
do una empresa mantiene durante mucho tiempo una imagen
positiva, dicha imagen deviene en reputacion. En este sentido,
Victoria Carrillo defiende que la reputacion sera el resultado de
mantener un comportamiento intachable y de tener buena ima-
gen corporativa a largo plazo.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se hace imprescindible
para las organizaciones del Tercer Sector gestionar su comuni-
cacion, de cara a obtener una imagen positiva que les permita
lograr una buena reputacion que favorezca el logro de su mision.

Esta gestion de la comunicacion es un elemento cada vez mas
necesario y relevante dentro del Tercer Sector. Edgar (2001)
afirma que esta probado que existe una relacion directa entre la
inversion realizada para gestionar la comunicacion y la efectivi-
dad en el logro de los objetivos de algunos programas. Escribe
Edgar que “se ha podido demostrar que la inversién comunicati-
va de la Fundacién California Wellness en su programa de pre-
vencion contra la violencia juvenil, ha logrado muy buenos re-
sultados, ya que a través de distintas acciones de comunicaciéon
ha conseguido cambiar la opinion publica en el estado sobre la
violencia y propiciar el incremento de la inversion estatal en la
prevencion de la violencia”.

La funciéon de comunicacion deberia realizar un papel muy
importante en las organizaciones no lucrativas, puesto que es de
gran utilidad ala hora de comunicar valores y romper prejuicios;
ya que, como indica Vicente Vidal:
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Las empresas comunican para existir, pero las organi-
zaciones del tercer sector existen para comunicar, para
transmitir sus valores a la sociedad. Se puede decir que la
comunicacién forma parte de la esencia misma de estas
organizaciones, y esta presente en todos sus procesos, en
toda la gestién. No agotan su mision en la prestacion de
servicios, con la mayor calidad posible, sino que encuen-
tran su razon de ser en la transmision a la sociedad de
determinados valores que la hacen mas democratica, més
habitable, m4s humana (Vidal, 2004:322).

La situacion de la comunicacion
en las organizaciones del Tercer Sector

Para acabar con este capitulo, resulta interesante conocer cuél
eslasituacion general enla que se encuentrala comunicacion enlas
organizaciones del Tercer Sector. Nos vamos a remitir a estudios
desarrollados en Espana en los que se analizan algunos aspectos
clave relacionados con la comunicacién de estas organizaciones.

A grandes rasgos y segiin Herranz de la Casa (2007), la
comunicaciéon es un recurso estratégico poco implantado y
desarrollado. Més alld de que se le conceda importancia a la
comunicacion en estas organizaciones (el 82% asegura tener
un gran interés por la comunicacién o ser de orden prioritario),
se invierten escasos recursos. Ademaés, la comunicacién no se
observa desde una perspectiva global e integral, sino que se limita
a actuaciones de marketing o de publicidad para captar fondos. En
una investigacion desarrollada por Javier Erro y Javier Ventura
en el Pais Vasco, en el 54% de los casos “el trabajo relacionado
con la comunicaciéon dentro de las entidades se lleva de vez en
cuando” (Erro y Ventura, 2002:65).
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En un estudio de 1998 realizado por Martinez (1998:191) tan
solo el 27% de las organizaciones analizadas disenaban su imagen
corporativa dentro de un plan estratégico. Diez afios después un
estudio de la CONGDE concluia que el 32% contaban con un plan
de comunicacion. Una evolucion minima a tenor de los datos y
que demuestran esa poca implantacion de la comunicacion en las
organizaciones del Tercer Sector.

Otro estudio (Vidal, 2002), este referido a organizaciones
catalanas, muestra como el 30% de las organizaciones analizadas
nunca habian desarrollado una campafia de comunicacién. De
las organizaciones que si lo habian hecho tan so6lo el 28% las
implementaba de manera habitual.

En el estudio de Vidal se analizan los medios empleados por las
organizaciones para desarrollar sus estrategias de comunicacion,
destacando con un 65% las conferencias, con un 59% los envios
por correo, los carteles y la difusion a través de la prensa local y
con un 45% la radio local (Vidal, 2002:38).

En el anteriormente citado estudio de Erro y Ventura, el 49%
de las entidades investigadas usaban los medios de comunicaciéon
siempre, por el 38% que los utilizaba alguna vez y el 13% que
apenas los utilizaba. Entre los medios mas empleados en este
estudio se citan las ruedas de prensa, las campanas publicitarias,
los anuncios en prensa, los programas de radio, las revistas
y folletos propios y las charlas, conferencias y cursos (Erro y
Ventura, 2002: 64-68).

Los principales estudios reflejan, a modo de conclusion, una
situacion en la que “las organizaciones sociales son cada dia
mas conscientes de la importancia y necesidad de gestionar la
comunicacion como una estrategia dentro de sus organizaciones.
Sin embargo, en muchos casos la gestion de la comunicacion tiene
objetivos eminentemente recaudatorios, por encima de objetivos
reivindicativos, informativos o educativos” (Herranz de la Casa,
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2007); “sus acciones de comunicacién son poco eficaces y
limitadas debido ala ausencia de estrategias comunicativas claras
que provoca mezcla de objetivos e incoherencia de mensajes”
(Gonzélez, 2006: 216-218); y “en muchos momentos se olvida de
su base social y principal pilar de confianza: voluntarios, socios,
empleados o beneficiarios” (Pin Arboledas, 2007: 56).

Conclusiones

El Tercer Sector se compone de un conjunto de entidades,
con diferentes formas juridicas y orientadas a satisfacer necesi-
dades que no siempre son totalmente antagénicas con el merca-
do en sentido estricto, pero si de marcado caracter social. Dentro
de este sector economico-productivo, se distinguen dos tipos de
organizaciones: las que componen la economia social y las orga-
nizaciones no lucrativas.

Las empresas hacen uso del marketing para detectar nece-
sidades en los consumidores, orientar sus deseos, estimular la
demanda de sus productos o servicios y desarrollar, en dltimo
término, los productos y servicios que mejor satisfagan las nece-
sidades del consumidor.

La vision actual del marketing decreta al marketing como
una herramienta estratégica de las organizaciones. La estrate-
gia de marketing forma parte de la estrategia corporativa de la
empresa, implementandose dicha estrategia de marketing en la
estrategia global que envuelve a todas las funciones de la empre-
sa con el objetivo final de obtener comportamientos de compra
por parte de los consumidores y clientes.

Esta vision exclusivamente comercial del Marketing no es va-
lida para todos los campos de la economia ni para todas las orga-
nizaciones que coexisten en el entorno social. Se hace necesario
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ampliar dicho concepto a otros campos como el social y el no
lucrativo. Todas las organizaciones experimentan problemas de
marketing y necesitan entender como aplicarlo a sus entidades.

El marketing social es el tipo de marketing adecuado a las or-
ganizaciones no lucrativas. La exclusiva dimension de orienta-
cion al mercado de los programas para el cambio de comporta-
mientos sociales desplaza las teorias y los conceptos de los pro-
gramas para el cambio de comportamientos sociales a la 6rbita
de las teorias y los conceptos de la Comunicacion.

Cuando se habla de comunicacion en las organizaciones no
lucrativas se deben distinguir entre, por un lado, la comunica-
cion externa, integrada por la comunicacion comercial (produc-
tos y servicios) y la comunicacion de la propia organizacion (ins-
titucional) y, por otro, a la comunicacion interna, dirigida a los
publicos internos de la organizacion. Cobran especial relieve en
la gestion de la comunicacion de las organizaciones no lucrativas
los recursos que elaboran la identidad, la imagen y la reputacion
corporativas.

El 82% de las organizaciones del Tercer Sector afirma tener
un gran interés por la comunicacion, empero, se invierten es-
casos recursos. Tan solo, aproximadamente, el 30% de las or-
ganizaciones cuenta con un plan de comunicacion. Existe una
reducida implantacion de la comunicacion en las organizaciones
del Tercer Sector. En muchos casos la gestiéon de la comunica-
cion tiene objetivos eminentemente recaudatorios, por encima
de objetivos dirigidos al cambio de comportamientos sociales.

Los movimientos sociales se inscriben en el Tercer Sector.
Los movimientos sociales se integran en una tradiciéon asociativa
que proviene del Tercer Sector, en donde se practican (extrapo-
lados del &mbito privado lucrativo) los principios y las técnicas
del marketing y de la comunicacién corporativa.
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CAPITULO V
El uso del marketing
y de la comunicacion corporativa

en los nuevos movimientos sociales

Por Luis Gallardo Vera

1.- Introduccion

Como apunta Alguacil (2007: 43), el punto de inflexion cul-
tural que supone la Posmodernidad corresponde a una sociedad
del riesgo, que se define primordialmente por la indefinicion y
la incertidumbre, por “el no saber hacia donde vamos”. Lomnitz
(2007) sostenia que los movimientos sociales de caracter socia-
lista estaban agotados en la creacion de nuevos discursos, encap-
sulados en el pasado, incapaces de producir nuevos sentidos. En
efecto, los movimientos sociales socialistas se encuentran en una
situacion de impasse, sostenidos por el anhelo de que las luchas
y las alternativas gestadas evolucionen positivamente. Como ase-
gura Diaz-Salazar (2011: 19), debido a la evidente falta de eficacia
de los movimientos sociales socialistas, éstos se ubican temporal-
mente en un “mientras tanto”. Es un tiempo de espera para que
las energias invertidas por los agentes den sus frutos.

En contraposicion, no hay ninguna garantia de que las ener-
gias invertidas den los frutos deseados, ni a corto ni a medio ni
a largo plazo. La atrofia estratégica de los movimientos sociales

108



socialistas es un corolario del fin de las ideologias socialistas que
acontece en la sociedad postindustrial (Bell, 1992; Fukuyama,
1992). Hasta el momento del ocaso de las ideologias socialistas
la teoria del cambio social que dotaba de una estrategia para
cambiar el statu quo a los movimientos sociales socialistas fue
la marxista. La teoria marxista del cambio social “alent6é a mo-
vimientos sociales y politicos radicales durante més de un siglo”
(Wright, 2006: 88-89). Segiin la teoria marxista del cambio so-
cial, las crisis econémicas producirian las condiciones objetivas
necesarias (aunque no suficientes) para el cambio socialista del
orden social. Estas condiciones objetivas causarian en el sujeto
revolucionario una predisposicion al cambio subjetivo indivi-
dual y social a fin de obtener las condiciones subjetivas (necesa-
rias y suficientes) para el cambio social socialista.

El metarrelato de la utopia socialista perdi6 su fuerza tebrica
y, al lado de la caida del “socialismo real” (Hobsbawm, 1999),
su caracter verosimil. Esta desfundamentacion de la utopia so-
cialista ocasion6 su reduccién a una simple esperanza (Lyotard,
1987: 14, 32).

El golpe que las caracteristicas de la sociedad postindustrial
y la refutacién del “socialismo real” han asistido a la teoria mar-
xista del cambio social no ha sido contestado teéricamente por
los movimientos sociales socialistas. Estos movimientos no po-
seen una teoria socialista del cambio social sustitutiva de la teo-
ria marxista.

Como consecuencia de la crisis de las ideologias socialistas,
los movimientos sociales socialistas actuales adoptan la forma
narrativa de microrrelatos y renuncian a la categoria de ‘totalidad
social’ (Grande, 2009; Moreira, 2003: 44). Estos movimientos
sociales, no obstante, pretenden eficacia en la consecucion de sus
objetivos. Precisan de una teoria socialista del cambio social que
les prescriba estrategias eficaces para conseguir sus objetivos.
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El uso del marketing y de la comunicacion corporativa es va-
lido para obtener eficazmente los objetivos de los nuevos movi-
mientos sociales de caracter socialista. Se trata, por consiguien-
te, de un uso estratégico del marketing y de la comunicacion
corporativa por parte de los movimientos sociales socialistas
actuales. Los nuevos movimientos sociales de caracter socialis-
ta son organizaciones, por lo que el uso del marketing y de la
comunicacidn corporativa es valido para conseguir sus metas.

El estudio de los movimientos sociales se vertebra en tres
areas (Marti, 2002): el analisis del contexto en el que nacen; la
organizacion, la accién y la comunicaciéon que practican; y los
efectos de sus acciones. Dentro de esta altima area, no se ha ela-
borado todavia una teoria del éxito de los movimientos sociales.

A continuacion, en primer lugar, se expone las caracteris-
ticas principales de los nuevos movimientos sociales y el tipo
de organizacién que constituyen los movimientos sociales so-
cialistas actuales. En segundo lugar, se describe el uso de los
principios y de las técnicas del marketing y de la comunicacion
corporativa en organizaciones hegemonicas y en organizacio-
nes no hegemonicas.

2.- Los nuevos movimientos sociales

2.1.- Caracteristicas principales

Del latin movere, “mover” significaba en su origen latino
también interpelar, conmover e influir en pablicos (Seoane, et
al., 2011: 171). La expresion “movimiento social” nace en la lite-
ratura de las Ciencias Sociales como resultado del estudio de las
luchas de clases en el siglo XIX (Rodrigues, 2010: 19).

La Escuela de los Nuevos Movimientos Sociales (Touraine,
Offe, Melucci) caracteriza a los movimientos sociales actuales
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como nuevas forma de rebeldia ante el statu quo propio de la
sociedad postindustrial, en donde los antagonismos de clase no
constituyen el leitimotiv de los discursos sediciosos. La accion
por el cambio se sitia en la orbita de los recursos semanticos y
culturales (y no de los recursos materiales), asi como en la 6rbita
de la influencia en la accidén social (Seoane et al., 2011). Los nue-
vos movimientos sociales emergen de antagonismos culturales
y son productores de significados que se enfrentan a los discur-
sos sociales dominantes (Marti, 2002). Constituyen colectivos
socio-culturalmente dominados. La variable socioeconémica no
es determinante de su naturaleza (Zibechi, 2007; Serbin, 1997);
no obstante, se ven inmersos en relaciones de poder, si bien no
basadas en la antinomia capital/trabajo. En este sentido, cons-
tituyen una respuesta al desprecio por lo superestructural de
la teoria marxista del cambio social (Bacallao, 2008). Poseen,
por tanto, un marcado caracter contrahegemonico. Siguiendo a
Seoane (et al., 2011), los nuevos movimientos sociales sobresal-
tan la autonomia individual.

Ademas, poseen contradicciones internas y una organizacion
implicada y, a pesar de su origen socio-cultural, tienden a inte-
grarse con movimientos sociales cuyo origen si es econémico.
Como indica Alguacil (2007: 40 y ss.), a la contradicciéon capi-
tal/trabajo se incorporan contradicciones de orden cultural. Los
nuevos movimientos sociales se estructuran en constelaciones
de redes que conforman relaciones sinergéticas entre los distin-
tos movimientos sociales a fin de obtener sus metas.

En un principio, los movimientos sociales eran de caracter
global. Luego adoptaron un caracter sectorial-tematico. Actual-
mente recuperan su caracter global, encontrando la causa de las
distintas contradicciones sociales en el sistema social de domi-
nio y articulandose transversalmente; aunque no poseen una es-
trategia de cambio de la totalidad social.
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Se construyen respuestas a contradicciones concretas que, al
mismo tiempo que suponen innovaciones, en parte son deudo-
ras de la experiencia y de las representaciones de las ideologias
de los movimientos sociales clasicos. Segin Alguacil (2007: 38
y ss.), los nuevos movimientos sociales tienen como hitos a los
movimientos sociales de 1968, al fin del “socialismo real” y a los
movimientos alterglobalizacion (2000-2004). Enraizan en los
movimientos obreros y suponen una sintesis de sus predeceso-
res, tanto en las ideas referentes al diagndstico y a la elaboracion
de alternativas sociales como en las ideas estratégicas.

Raschke (1994) y Javaloy (et al. 2001) definen a los movimien-
tos sociales como actores colectivos movilizadores que intervie-
nen en procesos de cambio social. Su meta es la anulacion o la
realizacion de cambios sociales. Utilizan diversas formas organi-
zativas y de accién. Son difusos en la conceptuacion de su mision.
Son espontaneos. Son semiestructurados. Su estructura es la de
una reticulacion de redes. Tienen mayor duracion, estructuracion
y conceptuacion que los movimientos espontaneos de masas.

2.2.- Los actuales movimientos sociales
contrahegemonicos como organizaciones no lucrativas

Los nuevos movimientos sociales presentan un nivel débil de
organizacion (Raschke, 1994: 126). Siguiendo las categorias de
Chaves y Monzo6n (2001), los movimientos sociales contrahege-
monicos suponen organizaciones no lucrativas, tipo asociacion,
de economia social, productoras (pero no de mercado privado) y
con un interés social.

Siguiendo las categorias de Samino (2009: 33-35) y aten-
diendo al interés que impulsa a la organizacion, los actuales mo-
vimientos sociales contrahegemonicos son organizaciones no
lucrativas que cabalgan entre el interés particular (de sus miem-
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bros) y el interés general (del resto de la sociedad); por tanto,
son asociaciones privadas y de utilidad publica.

Atendiendo a su personalidad juridica son asociaciones. Su
fuente de financiacién son las aportaciones voluntarias. Consi-
derando su ambito territorial de accién son organizaciones na-
cionales y/o internacionales. Considerando la actividad a la que
se dedican son organizaciones de accion social y de desarrollo.
Considerando sus objetivos pertenecerian a los grupos 1-9 y en
parte al 11:

Grupo 1: Cultura y recreo.

Grupo 2: Educacidn e investigacion.

Grupo 3: Sanidad.

Grupo 4: Servicios sociales.

Grupo 5: Medio ambiente.

Grupo 6: Desarrollo y vivienda.

Grupo 7: Asesoramiento legal y politicas.

Grupo 8: Intermediarios filantrépicos y promocion del volunta-
riado.

Grupo 9: Actividades internacionales.

Grupo 10: Religion.

Grupo 11: Asociaciones empresariales y profesionales, y sindi-
catos.

Grupo 12: Otras organizaciones no clasificadas.

Segun la divisiéon de los movimientos sociales que propone
Javaloy (et al. 2001), desde el punto de vista de sus objetivos,
los actuales movimientos sociales contrahegemonicos son movi-
mientos alternativos, reformistas y revolucionarios. Pretenden
conseguir reformas concretas, ademas de un cambio radical y
sustitutivo en el orden social imperante, asi como la practica de
nuevos estilos de vida.
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Los nuevos movimientos sociales emergen de la sociedad
civil, de la que nacen las asociaciones individuales que tienen
como nexo los intereses individuales respecto a los asuntos pt-
blicos. Pertenece al mundo de la vida (Marin, 2009) y atiende a
los intereses comunes de los individuos. No pertenece ni al Esta-
do ni al mercado (Rojas, 2005). Por tanto, la sociedad civil tiene
una indole politica y remite a lo no-estatal. Habermas (Fascioli,
2009) afirma que los tres vectores que conforman la sociedad
civil son: la cultura, la personalidad y la comunicacién. El Tercer
Sector es la dimension econémica y productiva de la sociedad
civil (Rojas, 2005).

3.- El uso de los principios y de las técnicas
del marketing y de la comunicacion corporativa
para la emancipacion social

La comunicacion persuasiva hegemoénica ha demostrado ser
enormemente eficaz para conseguir actitudes y comportamientos
hegemonicos en la sociedad postindustrial (Grupo Marcuse, 2006;
Lipovetsky, 2003). La comunicacién persuasiva es usada eficaz-
mente por las organizaciones hegemonicas actuales (Gallardo,
2011; Kotler, 2000). La comunicacion persuasiva hegemonica pro-
duce actitudes y comportamientos hegemoénicos individuales y so-
ciales (que sostienen a la sociedad postindustrial) mediante el mar-
keting y la comunicacion corporativa (Marcuse, 1993; Martin-Bar-
bero, 1987). Existen multiples investigaciones empiricas que han
demostrado que, cuanto mas orientada esta al mercado una organi-
zacion (ya sea lucrativa o no lucrativa), mayor es el rendimiento de
ésta (Samino, 2009: 133). Del mismo modo, aunque existen menos
estudios al respecto (Alvarez, 2011), estd demostrado que el uso de
las relaciones publicas por parte de una organizacion aumenta la
eficacia de ésta (Matilla, 2008; Alvarez, 2011; Spicer, 1997).
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Debido al panorama ocasionado por la sociedad postindus-
trial, la praxis contrahegemonica se bate en la era postmoderna
en la arena de lo signico. Es desde el campo de lo signico desde
donde debe elaborarse una teoria socialista del cambio social
orientada a la consecucién de los objetivos de los movimientos
sociales socialistas. Esta teoria debe incluir a los modelos para
el cambio de comportamientos sociales entendidos desde la Co-
municacion, como se ha indicado en otro capitulo de esta obra.

El uso de los principios y de las técnicas del marketing y de
la comunicacién corporativa se torna, por tanto, mutatis mu-
tandis, en un uso tedricamente valido para obtener eficazmente
précticas emancipadoras en la sociedad postindustrial. Se trata,
por ende, del uso de los principios y de las técnicas del marke-
ting y de la comunicacion corporativa en un sentido més amplio
que el mero subvertising (San Nicolas, 2004).

Esta posicion se corresponde con el incremento que esté ex-
perimentando el interés por la comunicacion en los movimien-
tos sociales, ante la evidencia de la importancia que la comuni-
cacion tiene en la sociedad actual (Leén et al., 2005: 11). Como
tacticas de relaciones publicas (Caldevilla, 2007; Matilla, 2008),
los movimientos sociales practican publicity y lobby y elaboran
estrategias creativas en su comunicacién externa (Marin, 2009:
15-16) a fin de obtener la movilizacién social. Las organizaciones
sociales, generalmente, asumen que la comunicaciéon es un cam-
po de disputa (Leon et al., 2005); sin embargo, existe un desfase
entre este reconocimiento y la practica comunicativa.

Defiende Nos (2007: 209) que la comunicacién persuasiva
corporativa en el Tercer Sector debe recoger los acervos de va-
lorar la eficacia de la comunicacion y del seguimiento de etapas
en la construccion de los mensajes (provenientes de la nociéon
comercial de la comunicacion). La comunicacion persuasiva cor-
porativa en el Tercer Sector, por otro lado, debe desligarse de la
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vision comercial de la comunicacién, abogando por la perspec-
tiva de la construccion cultural en la elaboracion de objetivos y
de estrategias para la formacion de sentidos (Nos, 2007: 246).
Grosso modo, se trata de utilizar las practicas discursivas he-
gemonicas (que mediante la significacidon perpetian el sistema
social de dominio) para obtener practicas discursivas contrahe-
gemonicas (Gallardo, 2012a, 2012b). Los movimientos sociales
deben gestionar los discursos sociales (Rodrigues, 2010), pero
sin perder de vista que las practicas discursivas suponen mo-
mentos en los que los discursos se sedimentan (Montero, 2003).

En definitiva, se trata de construir “proyectos vivos” y “prac-
ticas concretas y contrastadas” (Alguacil, 2007: 51) que doten de
eficacia a los movimientos sociales socialistas, desde la perspec-
tiva de una “retorica del cambio” (Gamson, Meyer, 1999). Como
asevera Leon (et al., 2005: 32) respecto a las organizaciones so-
ciales, “el desafio [...] es definir estrategias y politicas que orien-
ten el rumbo de la comunicacion”.

Situados en este paradigma podria satisfacerse la necesidad
que tienen los movimientos sociales socialistas actuales, como
escribe Bacallao (2008: 3), “de una lectura actualizada y sopesa-
da, inteligente y creadora, coherente e historica, de las experien-
cias revolucionarias anteriores como parte del proceso impres-
cindible de continuidad/renovacién de un proyecto historico
revolucionario”.

116



Bibliografia

ALGUACIL, Julio (2007), “Nuevos movimientos sociales: nue-
vas perspectivas, nuevas experiencias, nuevos desafios”. Po-
lis, vol. 5, n° 17, pp. 27-68.

ALVAREZ, Alejandro (2011), Medicién y evaluacién en Comu-
nicacién. Malaga, Instituto de Investigacion en Relaciones
Publicas.

BACALLAO, Lazaro (2008), “Comunicacién y movimientos so-
ciales: hacia una simbologia liberadora”. http://web.upla.
cl/revistafaro/03_estudios/pdf/08_bacallao.pdf. En linea.
Far@, n° 8. Consulta: 20 de marzo del 2012.

BELL, Daniel (1992), El fin de las ideologias. Sobre el agota-
miento de las ideas politicas en los afios cincuenta, Madrid,
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social.

CALDEVILLA, David (2007), Manual de relaciones publicas,
Madrid, Vision.

CHAVES, Rafael, Monzo6n, José Luis (2001), “Economia social y
sector no lucrativo: actualidad cientifica y perspectivas”. CI-
RIEC-Esparia, n° 37, pp. 7-33.

DIAZ-SALAZAR, Rafael (2011), “15M y 22M, équé futuro politi-
co podemos construir?”. El Viejo Topo, n°® 282-283, pp. 15-
19.

FASCIOLI, Ana (2009), “El concepto de sociedad civil en Haber-
mas”. Revista Actio, n° 11, pp. 33-47.

FUKUYAMA, Francis (1992), El fin de la historia y el tiltimo
hombre. Barcelona, Planeta-Agostini.

GALLARDO, Luis (2011), “Nexos estratégicos entre la retérica
y la publicidad”. http://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/
question/article/view/1007. En linea. Question, n°® 30. Con-
sulta: 20 de julio del 2012.

117



GALLARDO, Luis (2012a), “Hacia un modelo comunicativo
para obtener practicas emancipadoras en la sociedad postin-
dustrial”. http://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/
article/view/1357. En linea. Question, n°® 33. Consulta: 20 de
julio del 2012.

GALLARDO, Luis (2012b), “Los programas para el cambio de
comportamientos sociales como praxis comunicativa: una vi-
sion del Marketing Social desde la Comunicaciéon”. http://pe-
rio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/1441.
En linea. Question, n°® 34. Consulta: 20 de julio del 2012.

GAMSON, William, Meyer, David (1999), “Marcos interpreta-
tivos de la oportunidad politica”, en McAdam, Doug, McCar-
thy, John y Zald, Mayer, Movimientos sociales: perspectivas
comparadas. Madrid, Istmo, pp. 389-412.

GRANDE, Rafael (2009), “Mas alla del fin de las ideologias: la
bisqueda de sentido en la modernidad tardia”, http://rgran-
de.files.wordpress.com/2009/04/mas-alla-del-fin-de-las-
ideologias.pdf. En linea. Cconsulta: 19 de diciembre del 2011.

Grupo Marcuse (2006), De la miseria humana en el medio pu-
blicitario. Barcelona, Melusina.

HOBSBAWM, Eric (1999), Historia del siglo XX. Buenos Aires,
Critica.

JAVALQY, Federico, Rodriguez, Alvaro, Espelt, Esteve (2001),
Comportamiento colectivo y movimientos sociales. Madrid,
Prentice-Hall.

KOTLER, Phillip (2000), Direccion de marketing. Madrid,
Prentice-Hall.

LEON, Osvaldo, Burch, Sally, Tamayo, Eduardo (2005). Movi-
mientos sociales y comunicacion, Quito, ALAL

LIPOVETSKY, Gilles (2003), La era del vacio. Barcelona, Ana-
grama.

LOMNITZ, Claudio (2007), “Foundations of the Latin American

118



Left”. Public Culture, n° 51, vol. 19, pp. 23-28.

LYOTARD, Jean-Francois (1987), La condiciéon posmoderna,
Madrid, Catedra.

MARIN, Margarita (2009), “Movilizacién social: una apuesta en el
mundo de la vida”. Comunicacién y Ciudadania, n® 2, pp. 6-17.

MARTI, Salvador (2002), “Redes de accién colectiva critica
e impactos politicos”, en Ibarra, Pedro, Marti, Salvador,
Goma, Ricard, Creadores de democracia radical: movimien-
tos sociales y redes de politicas publicas. Barcelona, Icaria,
pp. 57-80.

MATILLA, Kathy (2008), Los modelos de la planificacion es-
tratégica en la Teoria de las Relaciones Publicas. Barcelona,
UOC.

MARCUSE, Herbert (1993), El hombre unidimensional. Barce-
lona, Planeta.

MARTIN-BARBERO, Jesus (1987), De los medios a las media-
ciones. México, Gustavo Gili.

MONTERO, Maritza (2000), “Todo corre, mucho fluye, algo
permanece. Cambio y estabilidad social”. Revista Interame-
ricana de Psicologia, vol. 37, n° 2, pp. 279-293.

MOREIRA, Anxo (2003), “Los movimientos antiglobalizacion
y el Marketing Social”. http://www.ti.usc.es/lugo-xiii-hispa-
no-lusas/pdf/06_ COMERCIALIZACION/o05_moreira.pdf.
En linea. XII Jornadas Hispano-lusas de gestion cientifica.
Consulta: 8 de abril del 2011.

NOS, Eloisa (2007), Lenguaje publicitario y discursos solidarios.
Eficacia publicitaria, éeficacia cultural? Barcelona, Icaria.
SAMINO, Rocio (2009), La orientacién al mercado en las orga-
nizaciones privadas no lucrativas de Madrid capital. Tesis

doctoral. Madrid, Universidad Complutense de Madrid.

SAN NICOLAS, César (2004), “Branding, subvertising y mer-
cados de la experiencia. Cultura, contracultura y estrategias

119



publicitarias mundializadas”. Revista CIDOB, n°® 66-67, pp.
165-181.

RASCHKE, Joachim (1994), “Sobre el concepto de movimiento
social”. Zona Abierta, n° 69, pp. 121-134.

RODRIGUES, Carla (2010), “Cultura Politica e Movimentos So-
ciais: tradicao e mudanca”. Em Pauta, vol. 7, n° 25, pp. 16-32.

ROJAS, Gabriel (2005), “La sociedad civil y el Tercer Sector,
perspectivas diferenciadas: nociones conceptuales para su
identificaci6on”. Werken, n° 6, pp. 5-22.

SEOANE, José, Taddei, Emilio, Algranati, Clara (2011), “El con-
cepto ‘movimiento social’ a la luz de los debates y la expe-
riencia latinoamericana recientes”. Revista Controversias y
Concurrencias Latinoamericanas, n° 4, pp. 169-199.

SERBIN, Andrés (1997), “Globalizacion, déficit democratico y
sociedad civil en los procesos de integracion”. www.analitica.
com/archivo/vam1997.03/pext4.htm. En linea. Analitica,
n° 13. Consulta: 10 de abril del 2012).

SPICER, Christopher (1997), Organizacional public relations:
a political perspective. New Jersey, Lawrence Erlbaum As-
sociates.

ZIBECHI, Ratl (2007), “Los movimientos sociales como sujetos
de la comunicacion”. http://alainet.org/images/alaig26w.
pdf. En linea. América Latina en Movimiento, n°® 426, Con-
sulta: 23 de febrero del 2012.

WRIGHT, Erich (2007), "Imaginando utopias reales". http://
sociologicahumanitatis.wordpress.com. En linea. Conferen-
cia en el marco del 50 Aniversario de la Carrera de Sociolo-
gia de la Universidad de Buenos Aires. Consulta: 28 de mayo
del 2010.

WRIGHT, Erich (2006), “Los puntos de la brtajula. Hacia una
alternativa socialista”. New Left Review, n° 41, pp. 81-109.

120



TERCERA PARTE
COMUNICACION ALTERNATIVA



_ CAPITULOVI
Comunicacion contrahegemonica,
movimientos sociales y cambio social

Por Ldzaro M. Bacallao Pino

Introduccion

De manera general, se reconoce que los movimientos sociales
han devenido actores con un particular espesor en las relaciones
y procesos sociales de las sociedades contemporaneas, en particu-
lar desde mediados de los 60 del pasado siglo y, por consiguien-
te, un tema socioldgico critico. Su polémica y debatida condicion
“novedosa” habria tenido como eje central su diferenciaciéon con
respecto a lo que Wallerstein (2004) denomina movimientos an-
tisistémicos “tradicionales” que, desde la segunda mitad del siglo
XIX, habian protagonizado la oposicion al capitalismo; esto es,
basicamente, los partidos socialistas y sindicatos, asi como los
movimientos “nacionales” que, por diversos motivos, se propo-
nian la creacion de un Estado.

La emergencia de estos movimientos sociales habria estado
marcada por un conjunto de circunstancias sociales, culturales,
econémicas y politicas, a mediados del siglo XX, sobre todo en las
sociedades capitalistas avanzadas. Asi, se habria producido una
desilusion y pérdida de confianza en la denominada estrategia
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de cambio social “en dos pasos”; esto es: primero, tomar el poder
(es decir, el Estado-nacion, segin cierta vision reificada de las re-
laciones de poder) para, luego, transformar el mundo. Tal cues-
tibn estara asociada a la emergencia de la denominada “nueva”
izquierda, frente a la “vieja” tendencia de esta corriente.

Al mismo tiempo, ocurria un giro en las reivindicaciones so-
ciales, para centrarse en el cuestionamiento de las formas y limi-
tes del poder, sin que ello significara la pretension de “tomarlo”
— el objetivo era “cambiar la vida”-, dado que el acceso a las ins-
tituciones del Estado se consideraba cooptador del movimiento,
y la construccion de un nuevo Estado como su perversion (Ser-
van-Schreiber, 1968; De Villena, 1975). Ello se corresponderia,
ademaés, con un transito desde unas sociedades basadas en valo-
res materialistas (satisfaccién de necesidades materiales) a otras
orientadas hacia valores postmaterialistas (satisfacciéon de nece-
sidades de autorrealizacion y participacion) (Inglehart, 1991). De
igual forma, se producia una crisis de los formatos tradicionales
de representacion politica, tanto desde la izquierda como la dere-
cha. Esta decadencia, aparece relacionada con: 1) las transforma-
ciones de la “base social” tipica de estos formatos organizativos,
a partir de las mutaciones en la relaciéon capital/trabajo (y de su
peso en las contradicciones sociales en general); y 2) la explosion
de multiples identidades que redefinen, disminuyendo su rele-
vancia, las tradicionales variables clasistas (Borén, 2004).

Finalmente, a mediados del siglo pasado también tiene lugar
la emergencia -o visibilizacién- de un conjunto de dimensiones de
la dominacién que -quizas con la salvedad de la cuestion de gé-
nero, presente en las agendas sociales en mayor o menor medida
desde inicios del siglo XX-, habian permanecido soslayadas por el
marxismo dogmatico, que se centraba en la relaciéon capital-tra-
bajo, y proponia como tinico “sujeto histérico” al proletariado. En
particular, se visibilizan, o aumentan su visibilidad, lo sectorial
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(campesinos, estudiantes), lo generacional, lo étnico, la cuestion
del género o la orientacién sexual. Junto a ello, también emergen
ciertos temas de interés global, en torno a los cuales se articulan
movimientos sociales; inicialmente, las teméaticas fundamentales
con ese espiritu mundial serian el pacifismo (frente a la guerra
de Vietnam); el movimiento antinuclear (frente a la tensién Es-
te-Oeste) y el medio ambiente.

Estos actores colectivos han sido objeto de analisis de distintas
perspectivas teodricas, desde los denominados enfoques clasicos
-del comportamiento colectivo, de la psicologia y la sociedad de
masas y de la privacion relativa-, las perspectivas de la teoria de la
movilizacion de recursos (TMR), de la estructura de oportunida-
des politicas (EOP) y de los nuevos movimientos sociales (NMS),
hasta las propuestas integradoras y el enfoque constructivista.
Mientras los enfoques clasicos, la TMR y la EOP, se han centrado
en el como y el cuando de los movimientos sociales, a partir de su
estudio como organizacion, la escuela de los NMS -por su parte-
se preguntara el porqué de su emergencia (Melucci, 1985); o, en
otras palabras, mientras las primeras fijan su atencion en la estra-
tegia, esta tltima lo hace en la identidad (Cohen, 1995).

Aunque las distintas teorias de los movimientos han reconoci-
do, implicita o explicitamente la importancia de la comunicaci6on
para las dinamicas, la organizacion y las practicas de estos agentes
sociales, las teorizaciones no habrian logrado una incorporacion
realmente compleja y especifica de esta dimension en sus inves-
tigaciones y fundamentos tedricos (Kavada, 2005). Para esta au-
tora, la sub-teorizacion y sub-investigacion de la comunicacion
por parte de las teorias de los movimientos sociales, tiene su ma-
yor expresion en el énfasis que se ha otorgado a la comunicacion
mediatica en detrimento de la méas personal, de forma tal que la
atencion ha estado centrada en la comunicacién externa de los
movimientos sociales y no en la dimensién interna de la misma,
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con sus mediaciones en la identidad, la ideologia y la estructura
de organizacion.

En general, los anélisis de la dimensién comunicativa han te-
nido sus posturas extremas, de un lado, en las perspectivas ins-
trumentalistas-funcionalistas -la comunicacion se considera una
“herramienta para” ciertos objetivos- y, del otro, en los postulados
pancomunicacionistas. De manera especifica en las distintas es-
cuelas tedricas sobre movimientos sociales, la comunicacién ha-
bria sido: 1) considerada “as a tool to mobilize resources™ en la
TMR, sin tomar en cuenta su influencia en las técnicas de movi-
lizacion asi como en las dinamicas de interrelacion con aliados y
enemigos; 2) si bien implicitamente reconocida en la teoria de los
NMS, ha permanecido sin ser investigada y teorizada en detalle,
dejando sin respuesta una serie de interrogantes que quedan en
la “caja negra” de la comunicacion de los movimientos sociales; 3)
también asumida como crucial en el enfoque de marcos, la aten-
cion sin embargo volveria a estar concentrada en la dimension de
la comunicacién masiva frente a otras méas personales; y 4) en el
enfoque de redes, si bien su énfasis en las relaciones, lazos e inte-
racciones llevaria a esperar una centralidad de la comunicaciéon en
sus analisis, lo cierto es que se habria prestado poca atencion a “the
communicative aspects of an individual’s direct or indirect ties to
a movement and to the communication media through which the-
se relationships are constituted” (Kavada, 2005: 73-76).

1 En inglés en el original: “como una herramienta para movilizar recursos” [Traduc-
cién propial.

2 En inglés en el original: “los aspectos comunicativos de los lazos directos e indirec-
tos entre individuo y movimiento, y los medios de comunicacién a través de los cuales
esa relacién se constituye” [Traduccién propial.
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La dimension comunicativa en el entramado
multidimensional de los movimientos sociales

Superar esas tendencias, supone re-pensar la dimension co-
municativa de los movimientos sociales, en particular desde su
articulacion en los procesos de cambio social que se despliegan
como parte de las practicas de estos actores colectivos. Tal ejerci-
cio debe tener como puntos de partida, en primer lugar, una com-
prension del caracter contrahegemonico de las acciones comuni-
cativas y, en segundo lugar, asumir la compleja articulacion de la
dimension comunicativa con otras dimensiones, en particular la
simbolica, la identitaria, la educativa, la reflexiva y la emocional,
como parte de los procesos de cambio social que proponen los
movimientos sociales.

La particular dimensi6on simbolica de los movimientos sociales
ha sido destacada por varias teorias, en particular la escuela tedrica
de los NMS y el constructivismo. La elevada integracion simbélica
y el caracter colectivo movilizador de los movimientos sociales, son
dos elementos que se incluyen en las definiciones sobre estos (Ras-
chke, 1994: 124). La funcién simbdlica e incluso profética es sub-
rayada por Melucci (1989), quien define a estos actores colectivos
como “profetas del presente”, no solo porque descubren los con-
flictos en las relaciones de poder dominantes, sino porque ademas
resultan agentes creadores de codigos culturales alternativos. Los
objetivos planteados por los movimientos sociales incluyen, entre
sus mas importantes metas, propositos simbolicos y culturales, un
desafio a la 16gica hegemonica de apropiacion y a los sentidos de la
accion social (Melucci, 1985). Y, lo que resulta mas significativo, es
que esta funcién simbdlica no solo se verifica en el nivel discursivo
sino que, como sefala este autor, las propias formas de organiza-
cion de estos agentes son autorreferenciales, son un fin en si mismo
y no solo un medio para lograr los objetivos planteados.
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En consecuencia con esa marcada importancia de lo simbolico,
también se subraya la relevancia de lo identitario y lo cultural para
estos actores, al punto de que algunos autores consideren la pers-
pectiva de la identidad social como el paradigma que, de manera
mas satisfactoria y global, explica el comportamiento colectivo y
los movimientos sociales, desde la perspectiva psicosocial (Javaloy,
1993). De hecho, la identidad colectiva se incluye entre los aspectos
bésicos de los movimientos sociales, junto a las redes de relaciones
(entre individuos, grupos y/u organizaciones) y la conflictividad
politica o cultural (Diani, 2000: 169).

En tal sentido, han sido definidos como redes de interaccién en-
tre diversos individuos y/o grupos, justamente implicados en “con-
flictos politicos o culturales” (Diani, 2000); o que comparten su
adhesion a una cultura del conflicto (Melucci, 1985); o incluso con-
ceptualizados “basicamente, como conflictos organizados o como
conflictos entre actores organizados sobre el uso social de valores
culturales comunes” (Touraine, 2002: 91). Lo cultural se entien-
de aqui como “patron de significados” (Thompson 1993: 145), por
tanto como dimension simbolico-expresiva inherente de todas las
préacticas sociales y politicas, no como una instancia exterior.

Al mismo tiempo, la especial recuperaciéon de lo emocional que
proponen los movimientos sociales -en una reacciéon contra los
simplificantes economicismos propios del proyecto real socialis-
ta y los movimientos contrahegemonicos asociados al mismo en
el siglo XX- ha sido destacada, por ejemplo, por Bauman (2011),
si bien este mismo autor califica esta condiciéon como un cierto
riesgo para la trascendencia de estos agentes, pues “la emocion
es inestable e inapropiada para configurar nada coherente y du-
radero”. Esta singular dimension emocional replica, ademaés, la
tendencia a la racionalizaciéon que algunos autores (Papakostas,
2011) identifican en otros agentes de la sociedad civil de los paises
desarrollados.
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Esta relevancia de lo emocional resulta significativa, dada su
pertinencia como dimension socioldgica transversal, recuperada
por las teorias sociales contemporaneas como perspectiva vin-
culante de lo micro-macro, a partir de: 1) su flexibilidad, frente a
larigidez desde la que se ha presentado lo racional en su concep-
cién moderna (racionalismo); y 2) su condicion de dimension
cohesionadora de lo social, movilizadora de conflictos y sustento
de las estratificaciones (sentimientos jerarquicos, etc.). Uno de
los autores fundamentales que recupera esa centralidad de la
emociones en lo social, Collins (2009: 3, 60, 61), propone la no-
cion de energia emocional para dar cuenta de la “emocion social
por autonomasia” -distinguible de las emociones concretas que
se refieren habitualmente-, que emerge desde la participacion
de los individuos en determinadas situaciones sociales. Esta
energia es una poderosa fuente -de procedencia social- de senti-
mientos (seguridad en si mismo, audacia, coraje), motivaciones
y moralidad, periédicamente avivada por los grupos a través de
précticas con una significativa carga ritual.

La comunicacion se presenta como una dimension que media
-alavez que es mediada por- todas estas dimensiones, en un jue-
go de intermediaciones mutuas y miultiples. Ello se debe a que:

1. La comunicacion presenta tanto una dimension cogniti-
va como afectivo-emocional (Kaplan, 1983).

2. La comunicacion no es s6lo una cuestion de aptitud
-unas ciertas capacidades, biologicas, culturales, tecno-
légicas, etcétera-, sino también de actitud comunicativa,
puesto que implica un cierto comportamiento (Martin Se-
rrano, 2007).

3. La comunicaciéon presenta una intrinseca naturaleza
expresiva (Martin Serrano, 2007), ya que que los actos co-
municativos son actos expresivos.
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4. Las formas organizativas y procesos comunicativos se
hallan estrechamente ligados, aunque de manera dinami-
ca y no mecanica y unidireccional, ya que precisamente
los habitos comunicacionales tienen un anclaje mas pro-
fundo que los organizacionales, pues aquellos operan
fundamentalmente en un nivel ideol6gico-cultural, con
frecuencia no consciente, mientras estos lo hacen en el
politico (Kaplin, 2001).

5. La comunicacion presenta una doble naturaleza feno-
menologica: material y simbdlica, econoémica y cultural al
mismo tiempo (Gramsci, 1997).

Todo ello supone asumir que comunicacion y cultura apare-
cen complejamente interrelacionadas. Pensar la comunicacion
desde una perspectiva cultural, como parte constitutiva de las
dinamicas de la cultura, y al mismo tiempo considerar la natura-
leza comunicativa de toda cultura (Martin Barbero, 2006), ofre-
ce un enfoque complejo de la cuestion, que apunta directamente
a la articulacion de la comunicacion con la socialidad y, en con-
secuencia, los procesos de cambio social. Considerar la comu-
nicaciéon como cuestion de mediaciones, esto es de cultura - y al
mismo tiempo redefinir las relaciones entre cultura y politica, de
manera que no solo se limite a la administraciéon de institucio-
nes, la distribucion de bienes, etcétera, sino, en palabras de Mar-
tin Barbero, a la “produccion misma del sentido en la sociedad
y a los modos de reconocimiento de los ciudadanos”-, permite
un desplazamiento metodolégico, que conduce a la posibilidad
arevelar el proceso de la comunicacion en su totalidad, desde el
lado de las resistencias, las resignificaciones y reapropiaciones
de los movimientos sociales.

Tal perspectiva de lo comunicativo es coherente con una
comprension de esta dimension vinculada al que se considera
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como uno de los principales desafios de los movimientos socia-
les: el desarrollo de nuevos sistemas de significados a compartir
y nuevas formas de relacion sociales (Della Porta y Diani, 2006:
256; Larafia, 1996: 30-31). Desde este enfoque, la comunicaciéon
se articula tanto a la emergencia de nuevos sentidos, como a los
procesos que, de manera vivencial, dan cuenta de esos novedosos
significados. En tal sentido, para una comprensiéon de la dimen-
sion comunicativa de los movimientos sociales, desde su articu-
lacion con los procesos de cambio social y superadora de visiones
instrumentales o pancomunicacionistas, resulta pertinente una
aproximacion a la misma en tanto que practica contrahegemo-
nica, parte del repertorio de tacticas de resistencia (De Certeau,
1999, 2000) que despliegan estos actores colectivos.

La comunicacion como practica contrahegemonica
y tactica de resistencia de los movimientos sociales

Gramsci (1997) define la hegemonia como “direccién politica,
intelectual y moral”. No se trata, por tanto, del dominio de las
conciencias o la imposicién absoluta, como parte de los juegos
de oposicion entre clases hegemonicas y subalternas. La cons-
truccion de hegemonia no se limita a la coercién y la fuerza, sino
que implica un complejo proceso de apropiacion preferente de
las instancias de poder, fundada maés en el contrato que en la
violencia, de manera que los grupos subalternos participan en
un determinado consenso, concediendo cierta legitimidad a los
hegemonicos y el orden social que estos proponen. En la pers-
pectiva gramsciana, lo cultural es dimensién esencial de lo poli-
tico, y la politica es entendida en tanto que labor de estructura-
cion y desarrollo de la hegemonia de una clase sobre la sociedad
(Acanda, 2002).
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Coincidimos con Mouffe (1985) en que lo particularmente
novedoso en la concepcidon gramsciana de la hegemonia es el
papel asignado a la ideologia, en tanto que practica productora
de sujetos, en los procesos de cambio social. Si la toma de con-
ciencia de si mismos y sus tareas tiene lugar en el marco de una
determinada concepcion del mundo, entonces toda posibilidad
de cambio social pasa, de forma necesaria, por una transforma-
cion de esa concepciéon del mundo, dado que es condicion para
la emergencia de unos nuevos sujetos. De ello se deriva, por tan-
to, la importancia del momento cultural en la actividad practica
(colectiva), dado que todo acto historico “presupone el logro de
una unidad ‘cultural-social’”, sobre la base de la convergencia de
heterogeniedades en un concepcién comin, consenso mediante,
como precisa Gramsci (en Mouffe, 1985: 130).

En consecuencia, se comprende que, en la perspectiva
gramsciana, los medios de comunicacion, la prensa, sea con-
siderada como “la parte mas importante y més dinamica” del
“frente” tedrico e ideoldgico, dados sus estrechos vinculos con
los procesos hegemonicos y de construccion del consenso, en
tanto su condicién de — junto a otras instituciones - 6rganos de
la opinidn publica o materiales ideologicos (Gramsci, 1997: 134,
151). Para el pensador italiano, la opinién publica se encuentra
estrechamente vinculada con la hegemonia politica, al definir
aquella precisamente como “el punto de contacto entre la ‘socie-
dad civil’ y la ‘sociedad politica’, entre el consenso y la fuerza”;
esto es, como “el contenido politico de la voluntad politica pabli-
ca que podria ser discordante” (Gramsci, 1997: 151).

A partir de esta vinculaciéon entre comunicacion y hegemo-
nia, resulta coherente, al mismo tiempo, asumir la estrecha ar-
ticulacion entre la dimension comunicativa de los movimientos
sociales y los procesos contrahegemonicos. Pero, en tal sentido,
como plantea Garcia Canclini (1984), no se debe adoptar una
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postura de analisis unilateral, que solo registre el caracter con-
trahegemonico de las organizaciones populares y sus acciones.
En lugar de analizar a los movimientos sociales solo como agen-
tes contrahegemonicos, resulta imprescindible contemplar su
participacion -y la de sus miembros- en el entramado de las re-
laciones sociales de poder y en el régimen de consenso hegemo-
nico existente. Su acciéon aparece inheremente atravesada por
un complejo tejido de contradicciones y ambigiliedades, pues la
misma tiene lugar en un contexto en el cual “la resistencia y la
impugnacién coexisten con la reproduccion de habitos y rela-
ciones sociales instaurados por el sistema hegemonico” (Garcia
Canclini, 1984: 74).

Una nocion que se ajusta a esta circunstancia, resultando
también de utilidad para la comprension de la dimension co-
municativa en tanto que practica contrahegemonica en los mo-
vimientos sociales, es la de tactica, propuesta por De Certeau
(1999, 2000). Ancladas en el tiempo y dada su condiciéon de
no-lugar, las tacticas se basan en un despliegue de recursos para
el aprovechamiento de oportunidades y unas actuaciones en el
instante preciso. La carencia, propia de la tactica, de un lugar
donde anclarse y desde el cual realizar planificaciones estraté-
gicas, implica una movilidad permanente, una busqueda cons-
tante, una necesidad de adecuacion a las posibilidades que se
presentan en cada circunstancia, a un juego de ambigiiedades y
de actuaciones imprevisibles e inconstantes.

La capacidad principal de la tactica de resistencia descansa,
por consiguiente, en la adaptacion a los cambios en los escena-
rios, que le permite actuar en el momento preciso y sortear (e
incluso burlar) las estrategias previstas por los sujetos de la do-
minacion. Se trata, en palabras de De Certeau (2000: 9), de “sa-
car partido de las cartas ajenas en el instante decisivo, uniendo
elementos heterogéneos cuya combinacién asume la forma, no
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de un discurso previo, sino de un ‘golpe’, de una accién”, que
“remite a técnicas de montaje y ‘collage’, al juego de la ocasion
y de la circunstancia, a situaciones movedizas, complejas, em-
brolladas”.

Estas dos propuestas constituyen un fundamento conceptual
para un enfoque de la dimensién comunicativa de los movimien-
tos sociales desde un punto de vista complejo, en su articulaciéon
con los procesos de cambio social que proponen estos actores
colectivos. Si, efectivamente, segin la perspectiva gramsciana
los procesos hegemodnicos estan vinculados, desde la dimension
comunicativa, a la tension entre la sociedad politica y la sociedad
civil, entonces la comunicacion desplegada por la segunda, como
parte de sus practicas contrahegemonicas, también se encuentra
atravesada por -y atravesando- esa zona de contacto.

En consecuencia, comprender la comunicacion de los movi-
mientos sociales desde la condicion contrahegemonica, deviene
puerta de salida, incluso, para la superacion de ciertas visiones
estrechas de estos actores colectivos, segtn las cuales, se definen
exclusivamente desde lo social, negando toda naturaleza politi-
ca, al asociar esta tultima -de forma simplista-, a la forma partido
politico. Al mismo tiempo, asumir la perspectiva contrahegemo-
nica -siguiendo la lectura que propone Garcia Canclini (1984) de
la misma-, permite asumir la complejidad de las practicas co-
municativa y la convivencia, en la mismas, tanto de actuaciones
cuestionadoras del orden social hegemoénico como (al menos
potencialmente) de tendencias reproductoras de la dominacién.

En primer lugar, ello impedira que -como ha sucedido con
frecuencia a lo largo de las experiencias de la denominada co-
municacidn alternativa (o alternativas a la comunicacién) aso-
ciadas a los movimientos sociales-, la dimensién comunicativa
se encierre en un circulo imaginario, centrada en si misma como
espacio preferencial y sin una vocacion de interrelacion con el
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resto de las dimensiones sociales, generando una suerte de “isla
feliz” comunicativa (Alfaro, 2000: 15). Al mismo tiempo, esta
comprension de la comunicaciéon desde lo contrahegemoénico
evitara la posible derivacion comunicacionista a la cual puede
conducir la renuncia, propia de los movimientos sociales, a to-
mar parte en las estructuras de representacion tradicionales li-
gadas al Estado-nacion. Tal postura puede llevarlos en ocasiones
a una transferencia hacia la dimensién comunicativa de aque-
llas energias que se dedicarian a estar presentes en esos juegos
de las relaciones sociales de poder, en una suerte de sustituciéon
del interés hacia el “poder” estatal por el “poder” comunicativo.
La vision multidimensional inherente a lo contrahegemonico
servira de cortafuegos tedrico y practico a esa posible tendencia.

A su vez, las especificidades de la comunicacion se ajustan de
manera especial a la peculiaridades de las tacticas de resistencia,
segin la manera como las define De Certeau (1999, 2000). La
comunicacion, como ninguna otra dimensién de lo social, puede
articular creatividad y oportunidad desde el no-lugar, mientras
que otras -por ejemplo, lo econémico o lo politico-, requieren de
una mayor estabilidad y continuidad, e incluso de al menos un
minimo lugar de asidero para su despliegue. Las tecnologias de
la informacion y la comunicacion (TIC) y su régimen de virtuali-
dad real (Castells, 1999), incrementan esas posibilidades de ver-
satilidad de la dimensidén comunicativa en tanto que tactica de
resistencia, tal como lo demuestra el repertorio de actuaciones
ciberactivistas que han desarrollado los movimientos sociales
desde finales del siglo pasado.
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Consideraciones finales: comunicacion
contrahegemonica y cambio social

El particular peso que se otorga a la dimension comunicativa
por parte de los movimientos sociales ha llevado a considerar, por
una parte, la necesidad de una agenda social en comunicacion
como esencial en sus practicas y teorizaciones (Burch, 2003) y,
por otro, a subrayar la especial apropiacion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) que hacen estos actores so-
ciales, vinculando la matriz reticular que comparten unos y otras.

Estudios precedentes sobre movimientos sociales latinoameri-
canos (véase Bacallao, 2005, 2011), han mostrado que la dimen-
sién comunicativa se asocia a dos encargos sociales fundamen-
tales en sus practicas. De una parte, resulta estrategia externa de
una visibilizacién propia, no distorsionada, frente a las estrategias
de nombramiento de que son objeto por parte del sistema de co-
municacion institucional hegemonico; por otra, es considerada
como recurso imprescindible de los procesos de articulacion de
estos actores colectivos, desde los escenarios locales y nacionales,
hasta los regionales y globales. Una de las cuestiones mas signi-
ficativas resulta la necesidad de un entrelazamiento dialéctico de
ambos encargos sociales, de manera que se gesten dindmicas de
visibilidad articulante o articulacion visible, desde lo local-pre-
sencial hasta lo global-virtual.

En tal sentido, ciertos autores plantean que, frente a una con-
cepcion centrada en lo alternativo, una vision compleja e integral
de la comunicacion de los movimientos sociales, debe articular la
condici6n alternativa y alterativa (Willener, 1979: 16), ala vez que
contemplar la integralidad del cambio: tanto en los contenidos,
como en el proceso comunicativo y en su encargo social. Se trata
de asumir lo alter en toda su multidimensionalidad, en tanto que
alteridad dura (Braudillard, 1991), no como una cuestiéon de espa-
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cio, sino de sentidos y significados; una cuestion de fondo, de ma-
yor calibre y espesor, tanto desde la perspectiva filoséfica como
politica (Martin Barbero, 1994: 73). Lo alter en la dimension co-
municativa es, a la vez, apertura a la otredad, desde la horizontali-
dad y el didlogo; réplica a los sentidos e imaginarios dominantes,
e implicacion en la transformacién social. La comprension que
proponemos de la comunicacion en los movimientos sociales,
desde una perspectiva contrahegemonica, sintetiza todos esos
procesos, y tiene su expresion de dltima instancia en la articula-
cion de la dimensiéon comunicativa en la gestacion de unas nuevas
interrelaciones entre individualidad y socialidad como parte de
las experiencias de estos actores colectivos.

Es en esta emergencia, desde el aqui-y-ahora mas que desde
el alla-y-manana, donde radica el centro de la naturaleza contra-
hegemonica de los movimientos sociales. Se trata de un proceso
marcado por tensiones, complejidades y ambigiiedades, en espe-
cial porque, precisamente, tiene lugar en los bordes de orden so-
cial hegemonico; es decir, en sus margenes, que no al margen del
mismo. En consecuencia, ese proceso de configuraciéon del cambio
social se encuentra en permanente dialogo, o controversia, con el
estado de cosas al cual se opone, de tal forma que este atraviesa a
aquel, y viceversa, de manera constante.

Las practicas comunicativas de los movimientos sociales se ha-
llan, como toda su actuacion, atravesada por -y atravesando- esa
circunstancia contrahegemonica. Incluso, lo hacen de una manera
singular, dada la propia naturaleza de la comunicacion y sus dos
encargos antes apuntados: la visibilidad y la articulacién. El pri-
mero, estrechamente ligado alos vinculos entre el orden (exterior)
hegemonico y el orden (interior) contrahegémonico; el segundo,
asociado de forma fundamental a la dindmicas que configuran el
segundo. Mientras la visibilidad estaria mas asociada a la protesta
-esto es, a la expresividad del desacuerdo y el cuestionamiento del
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orden socialmente existente-, la articulacién se encuentra, ante
todo, vinculada a la propuesta -es decir, a la emergencia de unas
nuevas interrelaciones entre lo individual y lo colectivo-.

La comunicacion juega, por tanto, un papel central en la me-
diacion entre la protesta y la propuesta o, tomando como refe-
rencia los términos de De Certeau, entre lo que podriamos lla-
mar tdcticas de resistencia y estrategias de cambio social de estos
actores colectivos. La dimensién comunicativa rompe -o puede
romper- la dicotomia entre ambas, una vieja tensiéon que numero-
sos autores sefialan como handicap de los movimientos sociales,
muchas veces centrados o enquistados en la protesta e incapaces
de avanzar hacia la propuesta. La comunicacion, en su dualidad
emocional a la vez que racional, es una dimension que interconec-
ta ambas, de forma natural: la protesta, esencialmente emocional,
y la propuesta, significativa -aunque no tinicamente- racional.

Si ademas de ello, como plantea Kaplan (2001), efectivamente
los habitos comunicacionales tienen un anclaje mas profundo que
los organizacionales, entonces la comunicacion contrahegemoni-
ca deviene una dimension particularmente relevante en los pro-
cesos de cambio social que proponen los movimientos sociales,
tanto por su articulaciéon en los mismos como por la importancia
del propio cambio comunicativo. La transformacién comunica-
tiva se encuentra vinculada a dos tensiones centrales en estos ac-
tores colectivos: la que se da entre lo instituido y lo instituyente
(Castoriadis, 2006) y entre lo individual y lo colectivo. Es desde su
articulacion con ambas que se puede alcanzar una comprension
compleja de la comunicacion, desde una perspectiva contrahe-
gemonica que evite enfoques instrumentalistas o deterministas,
como parte de los procesos de cambio social que proponen los
movimientos sociales.
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.. CAPITULO VI g
Movimientos sociales, emocion
y accion

Por Lucia Benitez Eyzaguirre

1. Las emociones de la razon

La modernidad entendi6 que el proceso civilizatorio estaba
ligado a la negaci6én de las emociones, lo cual condicion6 la mi-
rada cientifica y académica con la que las ciencias sociales en-
fatizaron el valor racionalista y cuantitativo en la investigacion,
mientras ignoraban la complejidad de los procesos y la ambi-
valencia de sus diagnosticos. El avance cientifico se apoy6 ex-
clusivamente en el desprecio de las soluciones del pasado, una
actitud que se interpretaba “de progreso” pero que ocultaba una
vision simplista y polarizada de la realidad. El cambio en las
ciencias sociales permiti6 integrar los mecanismos causales en
la interpretacion de la realidad, pero aun asi sélo la vision emo-
cional desvela dindmicas que han quedado ocultas bajo explica-
ciones rigidas o simplistas de los movimientos sociales (Jasper,
2012: 59).

Elias (1987) ha entendido que el control sobre el mundo
emocional form6 parte del proyecto de civilidad y de discipli-
na, mientras que Nussbaum (2008) defiende que lo emocional
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contribuye a la individualidad. Durante las tltimas décadas,
esta cultura individualista ha exaltado la autoestima como un
elemento esencial de la competitividad social, de las identidades
y de la subjetividad, amparandose en una psicologia que habia
abandonado la etiqueta social.

Dentro del avance de las relaciones entre la racionalidad y
las emociones, Damasio (2008) mantiene la necesidad de inte-
grar la neuropsicologia y la biologia en las ciencias sociales, para
comprender la complejidad de los vinculos de cohesion de los
sujetos. La capacidad adaptativa de lo emocional se ha desarro-
llado a partir de caracteristicas genéticas y bioquimicas, pero su
transformacion social y cultural ha tenido una impronta en las
percepciones, actitudes y creencias, de gran peso en los procesos
comunicativos y educacionales.

Los vinculos entre el campo social y las emociones son un
cauce de realimentacion reflexivo (Hochschild, 2008), donde la
vision colectiva termina condicionando los sentimientos posi-
bles. Los significados emocionales estan, por tanto, determina-
dos por las normas y se manifiestan segtin las creencias, costum-
bres, tradiciones, ideologias y practicas culturales con las que
se interpretan la realidad, las situaciones y los acontecimientos.
Todo ello influye en la intensidad, la duracién y la direccion de
las expresiones y de la accidn politica (Hochschild, 1975: 288).
Las interacciones a menudo tratan de solventar los conflictos
con resistencia o imaginacién para encontrar coherencia (Cebe-
rio, 2008: 184). Estos planteamientos permiten enlazar la subje-
tividad y la realidad social de forma que la emoci6n se interpreta
como un elemento independiente de las circunstancias, mien-
tras se entiende que guarda relacion directa con la interpreta-
cion subjetiva que cada individuo realiza de ese determinado
contexto.
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2. La dimension emocional de las estructuras
de poder y control social

Las emociones son elementos de peso en la estructura, en los
procesos de control y sancién social (Bericat, 2000: 162), hasta
el punto de configurar modelos concretos ideologicos y de orden
respecto a clases, poder y género. Los sistemas de poder frag-
mentan el mundo y manipulan su reconstruccion, presentando
lo artificial como algo natural mediante la determinacion de op-
ciones, la reduccion de la incertidumbre, el aislamiento simple
del calculo racional y el aislamiento de los individuos (Bauman,
2005: 27y 281).

Los sistemas ideoldgicos ocultan, en muchos casos, los efec-
tos de la ambivalencia, de las emociones y, sobre todo, de las
estrategias del poder que han arraigado en diferentes dimen-
siones de la comunicacién, cuyo impacto resulta especialmente
significativo para la conceptualizacion de la identidad, el con-
trol social y el campo politico. Por tanto, las emociones forman
la vivencia y la lectura de la realidad: “Los poderosos y quienes
carecen de poder viven diferentes mundos, no sélo fisicos y so-
ciales, sino también emocionales” (Hochschild, 1975: 297). En el
mismo sentido, Jasper (2012: 56) apunta: “Las emociones que
son medios ttiles para los lideres pueden ser perjudiciales para
las bases en tanto individuos”.

A partir de la conexién entre emociones y pensamiento ra-
cional, Damasio (2008: 14) defiende que el mundo emocional
forma parte de la guia cognitiva de los sujetos, ya que se regis-
tra la influencia de los impulsos bioldgicos en procesos sociales
como la conformidad, la obediencia, o el amor propio (Damasio,
2008: 151y 225). Dado que en muchas de estas expresiones hay
un marcado peso de los valores culturales y sociales, se registran
conflictos y discrepancias que limitan la capacidad de acci6n
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de los sujetos. En el origen de la cuestion se encuentra la ‘di-
sonancia cognitiva’, un proceso psicoldgico cuyo origen esta en
la dificultad de aceptar ideas que discrepen de los sentimientos
y conocimientos previos (Castells, 2009: 199). El efecto parali-
zante de la ambivalencia que genera la disonancia cognitiva no
permite dirimir entre acciones alternativas, ya que el proceso de
evaluacion de las opciones es invalidante (Bauman, 2005: 19),
y dificilmente se resuelve salvo con el rechazo de alguno de los
valores que entran en conflicto.

Para la superacion de este escenario, Damasio (2008: 6 y
205) cree que el estudio de la forma en que conectan las emo-
ciones y los sentimientos permite avanzar en la prediccion de
resultado, y asi establecer mecanismos de equilibrio entre los
sistemas biologicos y los sociales. Ese campo amplio que se
abre entre el “conflicto humano y una explicacion mas global
de la creatividad” coincide con la propuesta de Maffesoli (2009;
2004: 83 y 97) para superar el individualismo con atencién a las
necesidades colectivas a través del reencantamiento del mundo,
donde las diversidades se integran de forma horizontal a través
de mitos, suefios y fantasias con gran presencia en lo emocional:
“Frente a la anemia existencial suscitada por un social dema-
siado racionalizado, las tribus urbanas destacan la urgencia de
una unién empatica: compartir emociones, compartir afectos”
(Maffesoli, 2004).

En este sentido, se puede interpretar también la forma en que
se ha gestionado la identidad como confrontacion, a través de la
creacion de sistemas y posiciones irreconciliables (Bartolomé,
2006: 30), ‘politicas de la diferencia’ (Sierra, 2003: 193-195) que
naturalizan sistemas de poder. La identidades también se pue-
den entender como aspectos relacionales, variables, de caracter
dindmico y creativo, a modo de ‘autoinvenciones’ o de represen-
taciones sociales que integran actitudes y creencias, puesto que
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se trata de expresiones discursivas y emocionales (Barker, 2003:
248, 276-277). Por ello, los movimientos de resistencia desarro-
llan una gran capacidad creativa para sus practicas culturales
al margen de las imposiciones dominantes, como comunidades
contrahegemonicas (Dietz, 2003: 18). La cohesion colectiva se
densifica en el intercambio comunicativo, mucho maés intenso
con la conectividad mévil, y abre la utépica posibilidad de un
escenario de contestacion al orden existente.

Los imaginarios orientan los procesos decisorios a través de
la percepcion y las narrativas que establecen los nexos de infe-
rencia logica (Damasio, 2008: 203). Entre ellos, cobra una espe-
cial importancia la imagen, porque fija y constrifie el pensamien-
to, limita las opciones en la resolucion de problemas, desarrolla
profecias autocumplidoras y organiza nuestras preferencias
(Watzlawick, 2008: 47, 56, 67 y 70-75). También, claro esta, la
imagen contribuye a los efectos emocionales, hasta el punto de
haberse convertido en “una de las herramientas de movilizacion
mas poderosas”, tal y como se ha constatado en el anélisis de los
primeros momentos de los mas recientes movimientos sociales
(Castells, 2012: 214).

3. La sociologia de las emociones

La sociologia de las emociones contribuye al conocimiento
de los procesos sociales que se construyen a partir de practicas
comunicativas, ya que las emociones determinan las acciones y,
en su papel cognitivo, dirigen las percepciones, las expectativas,
los pensamientos y las acciones. Todos estos factores tienen un
peso a la hora de analizar el contexto actual de la combinaciéon
de produccién y consumo que consolida los rituales de la comu-
nicacion simbdlica entre sujetos. Las emociones conducen la
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atencidn, estimulan la participacién y la intervencion de lo co-
lectivo: son el vehiculo de la interaccién, asi como el nexo de la
unioén entre los sujetos.

Hochschild (2008) centr6 su analisis de la sociologia de las
emociones en las estructuras sociales y la subjetividad, en el
control colectivo que producen las ‘normas emocionales’ (fee-
ling rules) como modos adecuados de sentir, y en el impacto que
tienen sobre la ambivalencia con que se vive la desviacion de
los mismos. En su conceptualizacion, las emociones determinan
las acciones a través de las expectativas previas. Estas influen-
cias vienen determinadas porque damos el mismo valor a los
sentimientos, al pensamiento y a la accion: “Hacemos la simple
asuncion de que lo que sentimos es tan importante como lo que
pensamos o lo que hacemos para el resultado de la interaccion
social” (Hochschild, 2009: 117).

Al igual que en otras especies animales, las emociones regu-
lan la comunicacién cuando se procesan los sentimientos en el
razonamiento, debido a la participacion de las neuronas espejo
—esenciales para la sincronia en las acciones y que estan en el
fundamento de la imitacién y la empatia— cuyos patrones son la
base de la comunicacion emocional.

A pesar de los avances proporcionados por la sociologia de
las emociones, el estudio de los movimientos sociales precisa de
una teoria general sobre la accion politica que incluya los senti-
mientos a la hora de comprender los vinculos de la cohesion, el
compromiso o la lealtad, pero también el papel de la interaccion,
la participacién, la motivacién, las expectativas y las experien-
cias basadas en los estados de animo, en los afectos que constru-
yen las normas morales y politicas (Jasper 2012: 56).
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4. Los cambios en la comunicacion
y en las emociones

Las posiciones normativas siguen dominando los campos de
la educacion y la cultura, a pesar de las evidencias del impacto
en estos procesos: “No hay comunicaciéon humana que no con-
tenga en su seno una estructura de componentes cognitivos,
valorativos y emotivos™. Sin embargo, las ciencias de la comu-
nicacion, impasibles, siguen haciendo caso omiso de todo lo que
no sea cognicion” (Bericat, 1999: 228). De ahi la importancia de
una actuacion conjunta desde diferentes disciplinas para abor-
dar la socialidad, en el contexto de estos tiempos de conexién y
contactos transculturales que amplian las opciones comunicati-

1

vas por encima de las propuestas mediaticas: “Los medios son
el marco de una experiencia vital propia de la posmodernidad,
asi como de sus estructuras emocionales®” (Bericat, 1999: 245).
Frente a ello, la teoria de la comunicacion social se ocup6 de la
produccion informativa como un elemento externo de las dina-
micas sociales y de la accién colectiva, es decir, estudié los me-
dios pero no las mediaciones (Martin-Barbero, 2003).

Ahora, la posibilidad tecnolégica ha dibujado un escenario
en el que la informacion es una condicién necesaria pero no
suficiente para la creacién de una comunidad. Las précticas
comunicativas transforman la informacién en conocimiento y,
por tanto, a través de un proceso mas extenso, complejo y mul-
tidimensional, contribuyen a la regulacion de las percepciones.
Mas alla de la informacion, la interactividad y 1a web social esta-

1 En cursiva en el original.
2 Cursivas del original.
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blecen un diadlogo y un intercambio de opiniones y sensaciones,
orientando el sistema de necesidades que determina la accion y
fomentando los vinculos entre el proceso y los resultados.

En la comunicacion se incorporan valores fruto de la subjeti-
vidad y la intersubjetividad, y a partir de los sentimientos y las
interacciones, con el razonamiento y la conciencia, se valoran las
percepciones. Estos intercambios de la comunicacion dependen
de la estructura organizativa, bajo el principio de que “somos re-
des conectadas a un mundo de redes” (Castells, 2009: 193). Con
este planteamiento, queda claro que el estudio de los flujos de la
red, es decir, de los procesos comunicativos, permite avanzar en
la forma en que se logra amplificar los efectos de la comunica-
cion y de la accion politica, a partir del efecto de la relacion de
las redes internas y externas alrededor del proceso de toma de
decisiones: “El cambio social es el resultado de la accién comu-
nicativa que supone la conexion entre redes de redes neuronales
de los cerebros estimulados por sefiales del entorno de la comu-
nicacidn a través de las redes de comunicacién” (Castells, 2012:
210; y 2009: 196 y 200-201). De esta forma, se entiende que la
densidad emocional de los fendémenos colectivos determina su
repercusion en intensidad y alcance.

5. El contagio emocional como energia
de la movilizacion social

La emergencia de fen6menos sociales que se manifiestan con
diferente alcance e intensidad, lleva a plantear los elementos di-
ferenciales entre sus resultados en funcion de la cohesién, el va-
lor de lo colectivo y la creacion de comunidad, expresiones todas
estas de los elementos de atraccion y las formas cooperativas que
impulsan la simpatia y la empatia. Diferentes autores se ocupan
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ahora de la génesis e impacto de estos fen6menos esta cuestion
desde diferentes disciplinas, asi como con enfoques teéricos y
empiricos.

En la movilizacién ciudadana, las emociones se encuentra
en el nucleo de sus dindmicas, como define Castells (2012: 30):
“Desde el punto de vista de los individuos, los movimientos so-
ciales son movimientos emocionales [...] El big bang de un mo-
vimiento social empieza con la transformacion de la emocién en
accion”. Los lazos emocionales, cargados de vinculos reciprocos
—canalizados por las practicas comunicativas que tejen espacios
de consenso—, orientan los imaginarios y encauzan la dimensi6on
politica de las personas, produciendo otras formas de poder va-
lidadas por las energias de lo comtn. Los sujetos se empoderan
fuera del control jerarquico a partir de la organizaciéon autonoma
de interacciones e intercambios, y llegan a lograr la reinvencion y
la innovacion a partir de la flexibilidad y de la autonomia.

A través del estudio de la empatia, Rifkin (2010) profundiza
en los vinculos y el contagio, en la inteligencia interpersonal que
genera conexiones sociales a través de emociones generativas. En
este enfoque, se entiende el evolucionismo como un paradigma
que defiende el poder y el dominio como logica social, mientras
que la empatia plantea la 16gica adaptativa en funcién de las inte-
racciones en un sistema distribuido de control, donde se estimula
la capacidad colectiva de la resolucion de problemas. Las emocio-
nes sociales superan la primacia que, durante décadas, han teni-
do los valores individualistas —como la autoestima— y que han
resultado empobrecedores tanto para la cohesion social como
para su estudio. Las emociones sociales —como la empatia—
plantean diferentes perspectivas a la hora de abordar escenarios
complejos, e incluso para trazar lineas proximas a la utopia de
una ética mundial en tiempos de la globalidad.

Collins (2009) integra los comportamientos colectivos, la co-
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municacion y la construccion de creencias en procesos de crea-
cion de valor en lo social que denomina ‘rituales de interaccion
social’. Estos rituales, para Collins, impulsan aspectos muy dife-
rentes de nuestras vidas, ya que buscamos un mayor beneficio
emocional, a modo de capital simbdlico, a partir de las interac-
ciones. Los rituales colectivos tienen un foco de atencion comun
—a menudo a partir de practicas de comunicaciéon simbolica y
de la interaccion fisica—, donde se libera energia emocional con
diferente intensidad segtn la solidaridad, el valor ritual y los pro-
pios sujetos que participan en ellos. La acciéon colectiva se esti-
mula por el entusiasmo y los vinculos solidarios, a través de un
conflicto entre las emociones y la atencién, entendidas como va-
lores en competencia para los sujetos.

6. Estructuras de la comunicacion
y la accion colectiva

La socialidad se refuerza a partir de la confianza y el compro-
miso, como los elementos de cohesion de los colectivos. De ellos
dependera su resultado que oscila entre los polos de la accion
colectiva: el impulso de su dimension politica o bien la anulacion
y desintegracion de la capacidad reivindicativa coman. Desde un
anélisis enfocado a través de la capacidad adaptativa y de super-
vivencia, encontramos de nuevo las dos estrategias dominantes
de lo social: la competencia y la cooperacion. Durante décadas,
ala hora de abordar al analisis de los movimientos colectivos, se
ha profundizado en la capacidad de liderazgo; ahora es necesa-
rio integrar los diferentes modelos de cooperacion que surgen a
partir de la densidad de las interacciones (Granovetter, 1990).
Entre ellos, los modelos derivados de la estigmergia, un sistema
de autoorganizacion en el que se valora la soluciéon colaborati-
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va de problemas, en el contexto de interacciones multiples y de
control descentralizado que es propio de los movimientos colec-
tivos. De la misma forma, frente a las estrategias de dominio, la
estructura horizontal de la red cuestiona y erosiona el lideraz-
go formal en favor de la colaboracion y la solidaridad (Castells,
2012: 215). Por tanto, la estructura de la red y de la organizacion
influye en las dindmicas y en su difusién, asi como en los vinculos
emocionales de los sujetos que participan en ellas.

De una parte, estan las redes de ‘mundo pequefio’, una estruc-
tura en que los nodos son alcanzados en un namero corto de sal-
tos, dando forma a su agrupacion, como un modelo matematico
que explicaria la intensidad —o coeficiente de agrupacion— de su
socialidad, y que resultaria diagnosticable a través de la figura de
los clisteres. Los nexos y la creacion de comunidad se explican en
este caso por la proximidad ideologica o por los intereses comu-
nes, mucho més intensos y de implicacién personal, que estimu-
lan la visi6on colectiva y su proyeccion.

De otra parte, estd una estructura de ‘redes libres’ donde los
vinculos son mas distantes y menos intensos, debido a que los no-
dos presentan menor nimero de conexiones, aunque logran un
alcance mayor y mas aleatorio. En este caso, las ‘redes libres’ ex-
plicarian lo complejo de su viralidad potencial, dentro de una re-
lacion en la que se registran dinamicas de contagio. En ocasiones,
la suma de la intensidad y el alcance potencia el efecto contagio,
aunque su dinamica no es de caracter lineal, sino que se registra a
modo de oleadas turbulentas e imprevisibles de expresion politica
de amplia difusion.

A la hora de estudiar los movimientos sociales, Castells (2012:
30) se centra en la inteligencia afectiva, para concretar las emocio-
nes mas importantes relacionadas con el comportamiento politico
y la movilizacién colectiva: son el miedo, como emocion negativa,
y el entusiasmo, que destaca por su accion positiva. Alrededor del
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entusiasmo, los movimientos sociales alcanzan su efervescencia
como una energia de impulso y de proyeccién, nacida de la trans-
formacion de la indignacion en esperanza. Y sobre la esperanza
se logra el avance en la deliberacion del espacio de la autonomia
(Castells, 2012: 214). Pues el hecho es que los movimientos socia-
les comparten y se fundamentan en la cultura de la autonomia.
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CAPITULO VIIl
Comunicacion alternativa.
Concepto y aplicaciones a los nuevos
movimientos sociales

Por Luis Gallardo Vera

1. Introducccion

Disponer de una nociéon de ‘comunicacion contrahegemoni-
ca’ que permita idear estrategias eficaces se torna capital en un
escenario en el que el pensamiento estratégico de los movimien-
tos sociales emancipatorios esta en crisis. Esta nocion no debe
independizarse de lo micro y envolverse en el &mbito académico
como tema de estudio. La comunicacién es una practica, ademéas
de una disciplina cientifica. El objetivo de este capitulo es el de
ofrecer un marco tedrico-practico para abordar la elaboracion
de estrategias eficaces, contrastadas y contrastables por parte de
los movimientos sociales postindustriales en sus practicas co-
municativas. De este modo, el capitulo muestra un concepto y
un modelo de ‘comunicacién contrahegemoénica’ que es aplica-
ble a los movimientos sociales propios de la sociedad postindus-
trial y que responde a la necesidad estratégica actual de estas
organizaciones y movimientos sociales.

En esta linea, se expone el estado actual del concepto de ‘co-
municacion alternativa’, su recorrido histérico y su relaciéon con

157



el concepto de ‘comunicacion para el desarrollo’. Se debate la
cuestion de si los principios y las técnicas de la comunicacion
no alternativa son o no totalmente antagoénicos con los princi-
pios y las técnicas de la comunicacion alternativa.

El concepto de ‘comunicacién contrahegemonica’ opera-
tivo para el momento histérico actual ha de ser consistente
con el marketing social, clase de marketing adecuado para los
nuevos movimientos sociales. Por este motivo se describen
los principales modelos de cambio de comportamiento que se
usan en el marketing social, asi como los principios de la téc-
nica de la segmentaciéon aplicada a los nuevos movimientos
sociales.

2. El concepto de ‘comunicacion alternativa’:
recorrido historico, estado actual del concepto
y relacion con el concepto de ‘comunicacion
para el desarrollo’

Segan Séaez (2008), los origenes de la comunicacion alterna-
tiva se sitaan en la Europa del siglo XVII. Este tipo de comuni-
cacion se contrapone a la comunicacién no alternativa, que es
la usada por el Estado y por las empresas privadas lucrativas.

En opinion de Corrales y Hernandez (2009: 5), la comuni-
cacion alternativa “se da en particular en sistemas dominantes,
en los que los individuos no cuentan con una expresion abierta
dentro de los medios y canales establecidos”.

Lewis sostiene (1995) que la comunicacién alternativa se
define como suplemento de la tradicion de la comunicacion
instaurada generalmente, debido a que esta comunicaciéon no
satisface las necesidades de comunicacion de determinados
colectivos.
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Durante la guerra de Vietnam, la Guerra Fria, los milita-
rismos y golpes de Estado en Centro y Sudamérica y los movi-
mientos sociales del 68 en México, surgen los fenémenos socia-
les de comunicacion alternativa mas sobresalientes; en los que
la comunicacién y la gestion de la informacién fueron temas de
especial atencion, dentro las disputas que entablaban los movi-
mientos sociales.

En los ochenta del siglo XX la comunicacién alternativa se
instaura como linea de investigacion académica, de modo que el
fenémeno se estudia como actividades comunicativas, orienta-
das al cambio social y realizadas por organizaciones populares
y movimientos sociales.

El Movimiento EZLN y las revueltas de Seattle fortalecie-
ron la linea de investigacidon y comienzan a editarse manuales
de aplicacion, asi como a efectuarse congresos y redes sociales
en torno a la comunicacion alternativa (Corrales, Hernandez,
2009). En consecuencia, con este auge emergen distintas pro-
puestas teoricas para conceptuar a la comunicacion alternativa:
medios alternativos radicales (Downing), medios ciudadanos
(Rodriguez), medios populares (Kaplin), enfoque de la comu-
nicacién para el cambio social (Gumucio), medios alternativos
(Atton) y medios comunitarios (Calleja y Solis).

Segin Moragas Spa (Vidal, 1979: 78):

La comunicaciéon alternativa es un instrumento de la
lucha popular contra el poder, de ahi que una de las di-
ferencias fundamentales entre la teoria de la comunica-
cion alternativa y la teoria de la comunicacién dominante
deba encontrarse en el area de la teoria del emisor y en las
condiciones de produccién del significado.
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La comunicacion alternativa es afin a tres corrientes en Cien-
cias de la Comunicacion: la economia politica de la comunica-
cion, los estudios culturales y la comunicacién para el desarro-
llo. Siguiendo a Mosco (2006: 59), la economia politica “es el
estudio de las relaciones sociales, particularmente las relaciones
de poder, que mutuamente constituyen la produccion, distribu-
cion y consumo de recursos, incluidos los recursos de comuni-
cacion”. Los estudios culturales (siendo su principal represen-
tante la Escuela de Birmingham) ponen el acento en la relacion
cultura-masas-popular y en la significacién de los mensajes por
parte de los receptores. La comunicaciéon para el desarrollo es
un conocimiento aplicado que investiga la relacion entre la co-
municacion y el progreso de las condiciones de vida humana,
postulando que toda accion socialmente transformadora implica
un modo de entender la comunicacion.

La comunicacion para el desarrollo mira a la planificacion,
aplicacion y evaluacion de estrategias de cambio social. Se origi-
na en el &mbito académico con The passing of traditional socie-
ty: Modernizing the Middle East (de Daniel Lerner). Sus inicios
estan en la praxis de los movimientos sociales y en las primeras
instituciones para la ayuda al desarrollo (USAID!, UNESCO?,
FAO3, UNICEF4, Fundaci6on Rockefeller, etcétera). Surgié de
forma paralela en EEUU y en Latinoamérica, lo que gener6 dos
corrientes: la modernizadora y la participativa (Beltran, 2005).

1 United States Agency Internacional Development.

2 Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura.
3 Food and Agriculture Organization (of the United Nations).

4 United Nations Children’s Fund.
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La modernizadora destaca por autores como Wilbur
Schramm, Everett Rogers y Daniel Lerner. Presenta propuestas
practicas proximas al marketing social y a la propagacién de in-
novaciones politicas, econémicas y tecnoldgicas, promoviendo
la cultura de las instituciones en las que se apoya.

La comunicacion para el desarrollo aflor6 como una pers-
pectiva participativa a partir de las experiencias populares que
ocurrieron en las sociedades latinoamericanas. Se interpret6 a
la comunicacion como un utensilio pertinente para conseguir
la autonomia y el empoderamiento social en situaciones de de-
pendencia. Los sindicatos mineros bolivianos y las comunidades
eclesiasticas de base brasilefias construyeron discursos mediati-
cos, sobre las necesidades y deseos de grupos sociales contrarios
a los discursos de la cultura dominante del establishment (Bel-
tran, 2005; Barranquero, 2009).

Beltran, Freire, Diaz Bordenave y Kaplin en los sesenta sis-
tematizaron estas experiencias y criticaron los aspectos vertica-
les, economicistas y etnocéntricos de la corriente modernizado-
ra. De este modo, nace la corriente participativa, que concibe a
la comunidad como la base del proceso social de desarrollo. La
comunicacion es comprendida de una forma participativa, bidi-
reccional, simétrica y horizontal a fin de estimular la creacion
de un sujeto consciente que pugne por el progreso de todos los
ambitos de la vida mediante la construccion cultural. Se pone el
énfasis en la participacion, que se torna en arista para recons-
tituir el poder en sintonia con el saber y para democratizar la
esfera publica y politica.

Ambas corrientes intentaron encontrar una uniéon desde finales
de los noventa al definir a la comunicacion para el desarrollo como
comunicaciéon para el cambio social, desde una perspectiva con-
traria a la nocion postcolonial y economicista de ‘desarrollo’ y fun-
damentada en una vision dialdgica, participativa, asi como en las
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dinamicas propias de las comunidades. Esta unioén se fraguo, ba-
sicamente, en dos reuniones: Bellagio (1997) y Cape Town (1998).
Barranquero y Saez (2010) consideran que no es pertinen-
te equiparar la nocién de ‘comunicacion alternativa’ a la de ‘co-
municacion para el desarrollo’, debido a que se insertan en dos
acervos independientes y supondria anular uno de los dos cam-
pos en las practicas sociales.
Atn asi, cabe discernir los siguientes puntos de fusion:
1.- Orientacidn critica y compromiso con la accién trans-
formadora.
2.-Metodologias participativas y locales.
3.- Caracter multidisciplinar y dimension cultural.
4.- Critica a los modelos comunicativos, dominantes y
académicos, a medios de comunicaciéon convencionales y
a organizaciones para el desarrollo (especialmente en su
version participativa y para el cambio social).

A contrario sensu, cabe destacar dos propiedades de la comu-
nicacion alternativa que la fisionan con la comunicacion para el
desarrollo: la capacidad de generalizacion de lo local a &mbitos so-
ciales mayores y la inscripcion exlusiva en las practicas de las or-
ganizaciones populares y de los movimientos sociales. La comuni-
cacion alternativa no se restringe a lo local, mientras la comunica-
cion para el desarrollo (sobre todo en su version modernizadora)
se refiere, generalmente, a lo local. La comunicacion alternativa
posee un sistema teodrico y conceptual de més envergadura des-
criptiva, explicativa y predictiva de los fendmenos sociales. Por
otro lado, si bien la comunicacion alternativa se convierte en un
tema de estudio académico a raiz de determinados fendmenos
sociales tipicamente postindustriales y asociados a nuevos movi-
mientos sociales, la comunicacién para el desarrollo se instituye
desde instituciones adheridas a los poderes facticos dominantes.
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3. (Es antagonica la comunicacion no alternativa
con la comunicacion alternativa?

Corrales y Hernandez (2009) enumeran, entre las limitacio-
nes y contradicciones que impiden la evolucion de las précticas
comunicativas alternativas: la falta de credibilidad de los men-
sajes y de los emisores, el buscar grandes coberturas y audien-
cias y renegar de los métodos de la comunicacién hegemonica y
el no pretender ser gestionadas por profesionales y, sin embar-
g0, buscar eficacia.

La tension principal que atraviesa la evolucion de la praxis co-
municativa de los movimientos sociales, en lo que respecta a la
obtencion de objetivos, es el uso o no de la cultura comunicati-
va del sistema social de dominio. Esta tension puede entenderse
como una discusion sobre si la actividad retorica es mala en si
misma o si su cualidad moral depende del uso que se le dé, desde
el prisma de que el marketing y la comunicaciéon corporativa cons-
truyen discursos persuasivos. Como resultado de la incidencia de
la teoria hegeliano-marxista, el pensamiento estratégico de los
movimientos sociales se ve atravesado por esta tension.

El uso de los principios y de las técnicas del marketing y de la
comunicacion corporativa para obtener objetivos sociales eman-
cipatorios, segin Ramirez (2007: 26) (profesando una visiéon
esencialmente rupturista del cambio social), no seria coherente
con las metas emancipatorias. Se usarian elementos pertene-
cientes a la cultura del sistema social de dominio que se inten-
ta superar, con la intencion de obtener la emancipacion social.
Ramirez (2007: 25), no obstante, da un destacado relieve a la
Retorica para la obtencion de objetivos sociales emancipatorios
por parte de los movimientos sociales.

La actividad retérica tiene un origen comercial y ligado a la
defensa de la propiedad privada de los medios de producciéon
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(Rey, 2009). El debate sobre si la Retoérica es mala en si misma o
si su cualidad moral depende de su uso se originé en la Grecia An-
tigua, con la disputa entre los sofistas y Platon. Fue resuelto por
Aristoteles (1995), quien concibi6 a la Retérica como una teckné.

Wright (2007) desarrolla el concepto de una ‘ciencia social
emancipatoria’ cuyo cometido es producir conocimiento cien-
tifico til para el proyecto utdpico socialista. La ciencia social
emancipatoria realiza tres tareas basicas: diagnosticar critica-
mente la sociedad, imaginar alternativas a la sociedad actual y
elaborar una teoria de la transformacion social. La ciencia social
emancipatoria delimita el sistema social actual, el futuro y las
inferencias practicas (estrategias) para conseguir el cambio del
sistema (Wright, 1987).

Wright (2007, 2006) distingue tres teorias de la transforma-
cion social en el acervo socialista: la rupturista, la intersticial y
la simbidtica.

La rupturista es la propia de los movimientos socialistas revo-
lucionarios. Prescribe romper con la sociedad actual mediante los
movimientos sociales e instaurar otra sociedad. Existe un estadio
intermedio entre la sociedad actual y 1a sociedad futura y un carac-
ter discontinuo. Esta teoria se ha visto refutada, ya que los proce-
sos de cambios sociales que la han implantado no han perdurado.

La intersticial es la propia de los anarquistas. Postula expre-
siones de la sociedad futura en los espacios limite de la socie-
dad actual. Segin Wright (2006), es una estrategia que enraiza
en la sociedad civil y que es invisible a la capacidad del sistema
para neutralizar fuerzas opositoras a él. Estas practicas (ademas
de implicar per se un aumento de la calidad de vida) pueden,
acumulativamente, iniciar transformaciones sociales de mayor
envergadura.

La teoria simbiética de la transformacion es la propia de los
movimientos socialdemocratas de izquierda. La estrategia de
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cambio defiende que la propagacion del empoderamiento social
cambia la sociedad. Se busca instaurar factores de cambio en las
instituciones decisivas de reproduccion social (especialmente en
el Estado) y ampliar los limites del poder social. Tiene un carac-
ter contradictorio.

La teoria rupturista es la propia del marxismo. La teoria he-
geliano-marxista alberga la negacion total del estadio histérico a
superar, lo que supone la negacién de la cultura de la sociedad pos-
tindustrial, incluyendo al marketing y a la comunicacion corpora-
tiva. Esta posicion impide la vision de la Retérica como una tekcné.

4. Concepto de ‘comunicacion contrahegemoénica’

4.1. Formulacion

Concebimos a la comunicacion contrahegemoénica como un
axioma practico- comunicativo de los movimientos sociales cuya
mision es eliminar el sistema social de dominio. La comunica-
cion contrahegemonica constituye un principio estratégico en
la gestion de las organizaciones que suponen los movimientos
sociales emancipatorios.

La comunicacion contrahegemonica es afin ala comunicacion
para el desarrollo en su version de comunicacion para el cambio
social. Esta intimamente ligada a la comunicacion alternativa,
ya que se inscribe en el acervo de la comunicacion alternativa.

El concepto de ‘comunicaciéon contrahegemoénica’ que se
expone contiene a los modelos de cambio de comportamiento
normalmente usados en los programas de marketing social. In-
terpreta a las practicas discursivas y a los discursos contrahege-
monicos que pululan por el contorno social como casos a los que
son aplicables los programas de marketing social, que pertene-
cen al ambito de la comunicacién corporativa (Gallardo, 2012b).
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La definicion actual del Marketing Social abarca un amplio uni-
verso de situaciones potenciales a las que los programas para el
cambio de comportamiento son aplicables (Gallardo, 2012a). Esta
idea de la comunicacién contrahegemonica comprende a las prac-
ticas discursivas contrahegemonicas como conductas no deman-
dadas por los individuos.

Este concepto de ‘comunicaciéon contrahegemonica’ tiene una
orientacion hacia la eficacia, en contra de los propuestas de comu-
nicacion para el cambio social que (deudoras del hegeliano-mar-
xismo) se centran mas en el proceso de comunicaciéon que en sus
efectos. En la descripcion que realiza de las distintas estrategias
del modelo modernizador y del modelo de participacion en la
comunicacion para el desarrollo, De Bustos (2007) indica que el
modelo de participacion prima maés al proceso que al objetivo y
que, sin embargo, usa al marketing social. Esta posicion denota
una falta de analisis del papel del marketing social en la comuni-
cacion para el desarrollo en su vertiente de comunicacion para el
cambio social. Samino (2009: 60-62), por su parte, afirma con-
tundentemente que el marketing social es el marketing propio de
las organizaciones no lucrativas y, en concreto, de asociaciones
privadas y de asociaciones de utilidad publica. El marketing so-
cial, por tanto, a pesar de beber histéricamente de las fuentes del
marketing como productor de discursos hegemonicos, atiende
a los problemas sociales y es aplicable a los problemas sociales
emancipatorios. El marketing social es una derivacion del marke-
ting aplicable desde una perspectiva comunicativa a las metas de
las organizaciones que poseen los movimientos sociales. Los prin-
cipios y las técnicas del marketing y de la comunicacion corporati-
va pueden ser usados para obtener discursos contrahegemonicos
en el sentido de una tekné retdrica.

La comunicacién contrahegemonica, en este sentido, es una
practica comunicativa y corporativa por la que un movimiento
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social asume ser un agente de cambio. El movimiento social se
convierte en un gestor de los significados (Gallardo, 2012a) que
implican los signos-comportamientos no demandados por los
cambiantes objetivo. Su labor consiste en generar en los cambian-
tes objetivo un cambio semantico de los signos-comportamientos
mediante una introyeccidon-practica de los significados del com-
portamiento no demandado y dados por los discursos contrahe-
gemonicos (Gallardo, 2012a, 2012b).

Los comportamientos son practicas discursivas. Los compor-
tamientos son discursos que practican los individuos. Los indivi-
duos practican los discursos y los reproducen y sostienen como
resultado de un proceso de introyeccion (Gallardo, 2012a, 2012b).
La meta tltima de la comunicacién y la mision de los movimientos
sociales es la instauracion social de discursos contrahegemoénicos.

Se trata, por tanto, del cambio individual y social de discursos
hegemonicos por discursos contrahegemoénicos mediante el cam-
bio de practicas discursivas y usando para este cambio distintos
mensajes, por distintos canales y con distintos signos.

Como se ha argumentado en el primer capitulo de esta obra,
las practicas discursivas contrahegemonicas en la sociedad pos-
tindustrial deben contemplar la estructura pulsional de los do-
minados y la confeccion de catexis moleculares para mantenerse
estables y tener repercusion positiva mediante acciones reales.
Las practicas discursivas contrahegemonicas proveen a los domi-
nados de satisfacciones no represivas y se realizan en la autosu-
blimacion.

Es necesario entender a las practicas discursivas como recep-
ciones-practicas-reproducciones de discursos cuyo signo cualita-
tivo puede ser hegemonico o contrahegemonico. Asi se supera la
inoperante concepcion de las practicas discursivas inicamente
como acciones de propaganda dirigida a la conciencia y exclusiva-
mente a la dimension cognitiva del individuo.

167



4.2. La dinamica del cambio de comportamiento

La dindmica del cambio de comportamiento ha de entender-
se para poder elaborar estrategias y tacticas comunicativas diri-
gidas al cambio de comportamientos sociales que evaporen los
discursos sociales hegemonicos.

Siguiendo lo expuesto en el mismo texto (Gallardo, 2012a) y
en otro posterior (Gallardo, 2012b), la actitud es una organiza-
cion estable de procesos motivacionales, perceptivos y cognosci-
tivos del individuo. Por consiguiente, la actitud es un efecto men-
tal estable de variables de tipo cognoscitivo y afectivo, en donde
estas variables se interconectan y causan una predisposiciéon a
la accion. La actitud tiene tres elementos basicos: cognoscitivo,
emocional y conductual. En el elemento conductual operan dos
variables: la volicién (o intencién) respecto a la realizacion del
comportamiento y la realizacion factica del comportamiento.

En el modelo de cambio de comportamiento de Miquel y Mo-
liner la actitud estd compuesta por estos tres elementos (cog-
nitivo, afectivo y activo). Miquel y Moliner precisan que en la
dindmica del cambio de comportamiento dentro del elemento
conductual operan los inhibidores e incentivadores para que
una actitud concluya o no en un comportamiento, que estarian
situados entre la intencion y la realizacion del comportamiento.

Kotler afina mas en la dindmica del cambio de comporta-
miento y dentro del componente conductual y factico de la acti-
tud establece un distingo entre conducta de prueba y conducta
convencida, dependiendo de la permanencia de la préctica del
comportamiento ofertado en el adoptante objetivo. Segtin Kot-
ler, el agente de marketing social pretende lograr, en primer lu-
gar, una adopcién de prueba y, en segundo lugar, una adopciéon
convencida del comportamiento ofertado. Kotler indica que la
relacion logica entre el comportamiento de prueba y el compor-
tamiento convencido es condicional, de modo que para conse-
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guir la adopcién convencida es necesario conseguir previamente
la adopcion de prueba. Es un proceso conductual de internali-
zacion, la tnica conducta de adopcién que (mediante la com-
binacién de los componentes aprender, sentir y actuar) puede
conseguir un cambio de comportamiento estable en el adoptante
objetivo.

Miquel y Moliner estipulan que la conversion de un cambio
de actitud en un cambio de comportamiento esta condicionada
por el nivel de satisfaccion que el comportamiento ofertado con-
sigue en los adoptantes objetivo. Segin los autores, el impasse
entre el cambio de actitud y el cambio de comportamiento se
supera mediante un proceso de aprendizaje consistente en la
reflexion por parte de los adoptantes objetivo sobre sus motiva-
ciones, ideas o actitudes referentes al comportamiento ofertado.

De este modo, en la dindmica del cambio de comportamiento
y en el interior del impasse entre el cambio de actitud y el cam-
bio de comportamiento operan otros dos: intencién/realizacion
y adopcion de prueba/adopcion convencida. En la conversion del
cambio de actitud en cambio de comportamiento operan inter-
namente, en primera instancia, el movimiento de la intencion del
comportamiento a la realizaciéon del comportamiento y, en se-
gunda instancia, el movimiento del comportamiento de prueba al
comportamiento convencido. El movimiento de la intencién a la
realizacion esta condicionado por los inhibidores y por los incen-
tivadores. El impasse de la intencién a la realizacion se supera
por los incentivadores, que conducen a la conducta de prueba.

El movimiento de la conducta de prueba a la conducta con-
vencida esta condicionado por el nivel de satisfaccion que la
conducta de prueba resulta al adoptante objetivo. El nivel de sa-
tisfaccion es condicidon necesaria para pasar de la conducta de
prueba a la conducta convencida, pero no es suficiente. El im-
passe entre conducta de prueba y conducta convencida se supe-
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ra mediante un proceso de aprendizaje. Este proceso de apren-
dizaje es condicidn necesaria y suficiente para que se efectie la
conducta convencida y para que culmine el cambio de actitud en
el cambio de comportamiento. Se produce asi una conducta de
internalizacion, que permite estabilizar el cambio de comporta-
miento efectuado.

El cambio de comportamiento genera a su vez un cambio de
actitud; empero, se trata de una actitud mas firme que la que inicia
a la dinamica del cambio de comportamiento. Por tanto, es de se-
gundo orden. El cambio de actitud se convierte en cambio de com-
portamiento y el cambio de comportamiento contribuye al cambio
de actitud a fin de que el cambio de comportamiento persevere,
en un proceso ciclico por el que el cambio de comportamiento va
asentandose y su estabilizacion va aumentando de nivel.

4.3. Modelos de cambio de comportamiento
en el Marketing Social

Asi mismo (Gallardo, 2012a, 2012b), la validez de los mo-
delos que se describen a continuaciéon descansa en su nivel de
coherencia con los casos sociales y en los resultados empiricos
de sus aplicaciones a situaciones concretas, esto es, por su ade-
cuacion y por su eficacia.

La aplicacién de un modelo u otro debe atender a su perti-
nencia respecto a las situaciones concretas que se pretenden
abordar. Se debe estimar la probabilidad que tiene un modelo
para conseguir el cambio de comportamiento en una situacion
segun los criterios de validez antes citados.
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4. 3.1. Modelos de Prochaska y DiClemente

Prochaska y DiClemente formularon en 1983 un “modelo
transteoérico” de cambio de comportamiento. Este modelo conci-
be que los adoptantes objetivo pasan por cinco fases hasta conse-
guir el cambio de comportamiento. Este modelo ha demostrado
empiricamente su utilidad, siendo validado para lograr el cam-
bio de doce tipos de comportamiento. Contiene cuatro etapas:
precontemplacion, contemplacion, preparaciéon y confirmacion.

En la etapa de precontemplacion los adoptantes objetivo no
adoptan el comportamiento ofertado, siéndoles éste indiferente.
En la etapa de contemplacion los adoptantes objetivo inician el
proceso de adopcioén considerando el comportamiento ofertado.
En la etapa de preparacion los adoptantes objetivo han decidi-
do adoptar el comportamiento ofertado. En la etapa de acciéon
los adoptantes objetivo empiezan a realizar el comportamiento
ofertado. En la etapa de confirmacién los adoptantes objetivo se
comprometen con la realizacién del comportamiento y no tienen
deseos de no practicar el comportamiento ofertado.

Kotler y Andreasen continuaron el modelo de Prochaska y
DiClemente ampliando los contenidos de cada fase e indicando
las tareas apropiadas para cada una. Ademaés, propusieron re-
ducir a cuatro las etapas del modelo de Prochaska y DiClemente
formulado en 1983. Aunaron la etapa de preparacion y la de ac-
cion del modelo de Prochaska y DiClemente en una tnica etapa
de accion.

En una version posterior Prochaska, DiClemente y Norcross
reformularon las etapas y aumentaron en una fase el modelo
formulado en 1983 por Prochaska y DiClemente: precontempla-
cion, contemplacion, preparacion, mantenimiento y termina-
cion. Asimismo indicaron las tareas apropiadas para cada fase.
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4. 3.2. Modelo de Leal

Leal (2000) propuso un modelo de cambio de comporta-
miento consistente en cuatro fases: observacion, analisis, con-
ducta y afirmacion. Aport6 precisiones al modelo de Prochaska,
DiClemente y Norcross.

En la etapa de observacion el adoptante objetivo no conside-
ra el comportamiento ofertado. Esta no consideracion se debe a
tres tipos de factores: desconocimiento del problema social, per-
cepcion de no implicacion en el problema y principios y valores
contrarios al comportamiento ofertado. Es la etapa que designa
a la actitud inicial del adoptante objetivo hacia el producto so-
cial. En la etapa de analisis los adoptantes objetivo son conscien-
tes de que es posible cambiar de actitud y estan analizando los
elementos positivos y los elementos negativos del cambio. En la
etapa de conducta el adoptante objetivo decide practicar el com-
portamiento ofertado. En la etapa de afirmacion el adoptante
objetivo emplea energias para no abandonar el comportamiento
ofertado. Es la etapa que designa a la actitud final del adoptante
objetivo hacia el producto social.

4. 3.3. Modelo de Miguel, Bigné y Moliner

Miquel, Bigné y Moliner (1993) expusieron un modelo de
cambio de comportamiento, contrastado empiricamente y cuyo
elemento central es el paradigma actitud-comportamiento, que
estructura el proceso de adopcion del comportamiento ofertado.
Segun los autores, el proceso de cambio de comportamiento tie-
ne como fuerzas motoras a las motivaciones y a las necesidades
del individuo. Estas motivaciones y necesidades construyen un
sistema piramidal de ideas. Estas ideas son causa de las relacio-
nes que establecen las motivaciones, los factores personales y los
factores sociales. Los individuos aplican estas ideas a las valora-
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ciones que realizan sobre hechos o entidades concretas suscep-
tibles de contener una vertiente derivativa del comportamiento
ofertado.

Miquel y Moliner (1996) sostienen que el centro neuralgico
del proceso de cambio de comportamiento es la actitud indivi-
dual. Segiin su modelo, la actitud estd compuesta por tres ele-
mentos: cognitivo, afectivo y activo. El elemento cognitivo con-
tiene los conocimientos referentes a la causa social. El elemento
afectivo, los sentimientos hacia la causa social. Y el elemento
activo, los inhibidores y los incentivadores decisivos de que una
actitud concluya o no en un comportamiento. Por tanto, asi visto
el cambio de comportamiento es la consecuencia practica de un
cambio de actitud; sin embargo, no todo cambio de actitud ori-
gina automaticamente un cambio comportamiento.

La conversiéon de un cambio de actitud en un cambio de com-
portamiento esta determinada por el nivel de satisfaccién que
el comportamiento ofertado procura al adoptante objetivo. Este
desfase entre actitud y comportamiento se supera mediante
un proceso de aprendizaje. Segin Schiffman y Kanuk, existen
tres tipos de aprendizaje: cognoscitivo, conductista y de la par-
ticipacion. Miquel y Moliner (1996) destacan que este proceso
de aprendizaje del comportamiento ofertado se produce du-
rante un periodo extenso de tiempo. Afirman que este proceso
de aprendizaje del comportamiento ofertado consiste en la re-
flexion por parte del adoptante objetivo sobre las motivaciones,
ideas o actitudes relativas al comportamiento ofertado. En re-
sumen, la conversion de un cambio de actitud en un cambio de
comportamiento estd determinada por dos factores: el nivel de
satisfaccion que el comportamiento ofertado procura al adop-
tante objetivo y la racionalizacion que hace luego el individuo de
la conducta que le ha procurado satisfaccion.
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4.4, La técnica de la segmentacion

4.4.1. Concepto de ‘segmentacion’

Como se ha asegurado, esta demostrado empiricamente que
la orientacion al mercado y el uso de las relaciones piblicas por
las organizaciones (lucrativas o no lucrativas) aumentan la efica-
cia en la consecucion de sus metas (Samino, 2009: 133; Matilla,
2007, 2008; Alvarez, 2011; Spicer, 1997).

La segmentacion es una técnica para construir grupos de indi-
viduos ante fendmenos sociales multivariables (Segarra, Ferrer,
2001:79 y ss.). En el marketing y en la comunicacion corporati-
va se utiliza para determinar mercados y publicos objetivo a fin
de realizar acciones de marketing y de comunicacion corporativa
dirigidas a ellos (Picon, Varela, Lévy, 2004; Cutlip et al., 2001;
Garcia-Uceda, 2001).

Ha sido el Marketing la disciplina que mas ha cultivado la
técnica de la segmentacion. Smith fue el primero en utilizar el
concepto de ‘segmentacion de mercados’ (Picon, Varela, Lévy,
2004: 3). Los primeros investigadores del concepto (Bass, Ti-
ger, Lonsdale, Brandt y Smith) distinguian entre una visiéon con-
ductual (dirigida a la investigacion de las caracteristicas de los
consumidores) y una vision estratégica de direccion empresarial
(orientada a la definicion de la politica comercial de la empresa a
fin de satisfacer las necesidades de los consumidores).

Sarabia y Munuera (Picon, Varela, Lévy, 2004: 4) han dis-
tinguido distintas dimensiones del concepto (elaboradas histo-
ricamente): estratégica, de division del mercado, instrumental,
procesual y directiva.

La ambivalencia inicial (cientifica/comercial) del concepto de
‘segmentacion de mercados’ se ha visto disuelta por la comple-
mentacion de ambos prismas. En este sentido, Picon, Varela y
Lévy (2004: 6) han definido a la segmentacion de mercados como:
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“La estrategia de marketing que consiste en dividir el merca-
do en una serie de subgrupos o segmentos homogéneos respecto
a una o varias variables, mediante diferentes procedimientos es-
tadisticos, con el fin de poder aplicar a cada uno de ellos progra-
mas especificos de marketing que permitan satisfacer de forma
mas efectiva las necesidades de sus miembros y los objetivos de
la empresa”.

Segun Picon, Varela y Lévy, el uso estratégico-comercial de
la segmentacion de mercados es parte del Marketing por Obje-
tivos, esto es, la disciplina de la Investigacion Comercial que es-
tudia segmentos objetivo para delimitar el campo de accién de
una empresa y su éxito. El Marketing por Objetivos se despliega
en tres fases: segmentacion del mercado, seleccion del segmento
objetivo y posicionamiento del producto (Kotler, 2000).

El criterio base es el criterio de partida de la segmentacion.
Los criterios descriptores describen a los segmentos construidos
mediante el criterio base.

Existen cuatro grupos basicos de variables para construir los
segmentos: variables objetivas, variables subjetivas, variables
generales y variables especificas. El resultado del cruce de los
cuatro grupos basicos de variables son los cuatro tipos de crite-
rios de segmentacion: generales objetivos, generales subjetivos,
especificos objetivos y especificos subjetivos (Best, 2008; Jany,
2005).

Como indican Lilien y Kotler (1983), en la comunidad del
marketing cientifico existe un consenso en referencia a los cri-
terios que deben servir de base a la segmentacion. Los criterios
base mas adecuados son los que indican variables relacionadas
con el comportamiento estratégico de los individuos. En contra-
posicion, los criterios descriptores mas adecuados son los gene-
rales, como los demograficos y los socioeconémicos.
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4. 4.2. La segmentacion en el marketing social
y en los nuevos movimientos sociales

El marketing social es un tipo propio de las organizaciones no
lucrativas y, en concreto, de asociaciones privadas y de asocia-
ciones de utilidad puablica (Samino, 2009: 60-62).

Mientras que los individuos que segmenta el marketing co-
mercial son mercados con una demanda positiva (los consumi-
dores demandan el producto), los mercados que segmenta el
marketing social son mercados con una demanda negativa (Leal,
2004: 42). Como afirman Diaz y Miquel (1990: 101), “el princi-
pal problema con que se encuentra el especialista en marketing
social es que [...] los ‘consumidores’ que constituyen su mercado
meta son aquellos que estan mas fuertemente predispuestos en
contra del producto”.

Los criterios base de segmentaciéon que son usados por el
marketing social son los vinculados con los modelos de cambio
de comportamiento. Segiin Miquel y Moliner (1996: 84-85), tan-
to para el marketing comercial como para el social son idoneos
los criterios subjetivos (generales y especificos) de segmenta-
cion. En el marketing social, ademés, “desde el punto de vista
teorico, para elegir una variable de segmentacion especifica es
necesario basarse en un modelo de comportamiento que relacio-
ne la causa social con las caracteristicas propias del adoptante
objetivo” (Miquel, Moliner, 1996: 84-85).

Miquel y Moliner (1996)establecen un criterio base de seg-
mentacion para la segmentacion de individuos en el marketing
social desde el paradigma consistencia/discrepancia de la acti-
tudcomportamiento con respecto a la causa social. Este crite-
rio se apoya en el modelo de adoptantes objetivo de los autores
(Miquel et al., 1993). Siguiendo este modelo, en el componente
cognitivo de la actitud se encuentran los conocimientos sobre
la causa social; en el componente afectivo, los sentimientos ha-
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cia la causa social; y en el componente activo, los inhibidores
e incentivadores que efectan que una actitud concluya o no
en el comportamiento de la causa social. Este criterio base de
segmentacion considera la existencia de actitudes neutrales res-
pecto a la causa, asi como distintos niveles de intensidad de las
actitudes respecto a la causa. Por tanto, en la segmentacion que
usa este criterio base se determinan grupos de individuos aten-
diendo a las distintas predisposiciones que tienen a comportarse
en consonancia con la causa social.

Los segmentos formados con este criterio son abordables
desde los principales modelos de cambio de actitudes y de com-
portamientos sociales, que estipulan tareas y objetivos para cada
segmento, situdndose cada segmento en una etapa del proceso
de cambio (Gallardo, 2012a). Dependiendo de si los individuos
estan en una u otra fase del cambio de conducta se prescriben
tareas encaminadas a pasar de cada fase.

La segmentacion del marketing social es aplicable a ptblicos
internos y externos de la organizacion social, de modo que se
puede elaborar mapas de publicos estratégicos (Costa, 2009)
destinados a planificar estrategias de cambio adecuadas a cada
publico. Los publicos de la organizacion pueden ser segmenta-
dos en funcion de la necesidad de su conducta para obtener los
objetivos que realizan la mision de la organizacion y en funcion
de la disposicion que presentan a practicar los comportamientos
contrahegemonicos.
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5. Conclusiones

1.- La nocién de ‘comunicacion alternativa’ y la de ‘comuni-
cacion para el desarrollo’ se insertan en dos acervos distintos.
An asi, presentan los siguientes puntos de fusion:

1.- Orientacidn critica y compromiso con la acciéon social
transformadora.

2.-Metodologias participativas y locales.

3.- Caracter multidisciplinar y dimension cultural.

4.- Critica a los modelos comunicativos, dominantes y
académicos, a medios de comunicacién convencionales y
a organizaciones para el desarrollo (especialmente en su
version participativa y para el cambio social).

La comunicacién alternativa se separa de la comunicaciéon
para el desarrollo en su capacidad de generalizacion de lo local a
ambitos sociales mayores y en su inscripcion en las practicas de
las organizaciones populares y de los movimientos sociales. La
comunicacion alternativa no se restringe a lo local, mientras la
comunicacion para el desarrollo (sobre todo en su versién mo-
dernizadora) se refiere, generalmente, a lo local. La comunica-
cion alternativa posee un sistema tedrico y conceptual de méas
envergadura descriptiva, explicativa y predictiva de los fendéme-
nos sociales. Por otro lado, si bien la comunicacién alternativa
se convierte en un tema de estudio académico a raiz de determi-
nados fendémenos sociales tipicamente postindustriales y asocia-
dos a nuevos movimientos sociales, la comunicacién para el de-
sarrollo se instituye desde instituciones adheridas a los poderes
facticos dominantes.

178



2.- Desde una vision vision esencialmente rupturista del cam-
bio social, el uso de los principios y de las técnicas del marketing
y de la comunicacion corporativa para obtener objetivos sociales
emancipatorios no es coherente con las metas emancipatorias.
Esta posicion se debe a presupuestos hegeliano-marxistas que
entienden que todos los elementos de la superestructura en una
fase historica represiva deben eliminarse y negarse totalmente
para poder producirse un orden social no represivo. Estos pre-
supuestos cometen un sesgo cientifico en el sentido de que no
permiten estimar la cultura del marketing y de la comunicacion
corporativa, si no es en su relaciéon con el mantenimiento de las
relaciones de poder represivas.

La Retoérica atiende a lo pragmatico, por lo que considera los
hechos y casos sociales concretos sin apriorismos como la he-
rencia hegeliano-marxista de las propuestas de comunicacion
para el cambio social que priman al proceso de comunicaciéon en
detrimento de su eficacia.

El debate sobre si la Retorica es mala en si misma o si su
cualidad moral depende de su uso se origind en la Grecia Anti-
gua, con la disputa entre los sofistas y Platon. Fue resuelto por
Aristoteles al concebir a la Retdrica como una teckné. En con-
secuencia, los principios y de las técnicas del marketing y de la
comunicacion corporativa son instrumentos validos y eficaces
para construir discursos persuasivos y practicas discursivas con-
trahegemonicas.

3.- La comunicacion contrahegemonica de los movimientos
sociales de la sociedad postindustril es una practica comunica-
tiva y corporativa por la que un movimiento social asume el rol
de ser un agente de cambio. El movimiento social se convierte
en un gestor de los significados que implican los signos-com-
portamientos no demandados por los cambiantes objetivo. Sus
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objetivos de comunicaciéon y corporativos se aglutinan en con-
seguir en los cambiantes objetivo un cambio semantico de los
signos-comportamientos mediante una introyeccién-practica de
los significados del comportamiento no demandado y dados por
los discursos contrahegemonicos. Para lograrlo son especial-
mente ttiles los modelos de cambio de comportamiento que se
usan habitualmente en los programas de marketing social.

La comunicacién contrahegemonica asi entendida es afin a la
comunicacion para el desarrollo en su version de comunicaciéon
para el cambio social. Esta intimamente ligada a la comunica-
cion alternativa, ya que se inscribe en el acervo de la comuni-
cacion alternativa. Forma parte de una teoria intersticial de la
transformacion social emancipadora.

4.- La segmentacion del marketing social es aplicable a ptbli-
cos internos y externos de la organizacion social, de modo que
se puede elaborar mapas de publicos estratégicos destinados a
planificar estrategias de cambio adecuadas a cada publico. Los
publicos de la organizacion pueden ser segmentados estraté-
gicamente para conseguir los objetivos de la organizaciéon que
enarbolan los movimientos sociales.

Los segmentos formados con este criterio son abordables
desde los principales modelos de cambio de actitudes y de com-
portamientos sociales, que estipulan tareas y objetivos para cada
segmento, situandose cada segmento en una etapa. Dependien-
do de si los individuos estan en una u otra fase del cambio de
conducta se efectiian tareas destinadas a pasar de fase.

180



Bibliografia

ARISTOTELES (1995), Retérica. Madrid, Gredos.

ALVAREZ, Alejandro (2011), Medicién y evaluaciéon en Comu-
nicacién. Malaga, Instituto de Investigaciéon en Relaciones
Publicas.

BARRANQUERO, Alejandro (2009), Latinoamérica en el pa-
radigma participativo de la comunicaciéon para el cambio.
Malaga, Universidad de Malaga.

BARRANQUERO, Alejandro, Saez, Chiara (2010), “Comuni-
cacién alternativa y comunicacién para el cambio social de-
mocratico: sujetos y objetos invisibles en la ensefianza de las
teorias de la comunicacion”. Congreso Internacional AE-IC,
Malaga.

BELTRAN, Luis Ramiro (2005), “La comunicacién para el de-
sarrollo en Latinoamérica. Un recuento de medio siglo”. IIT
Congreso Panamericano de la Comunicacién, Buenos Aires.

CORRALES, Fernanda, Hernandez, Hilda. (2009), “La comu-
nicacion alternativa en nuestros dias: un acercamiento a los
medios de la alternancia y la participacion”. https://razon-
ypalabra.org.mx/N/N70/CORRALES-HERNANDEZ-REVI-
SADO.pdf. En linea. Consulta: 20 de mayo del 2013. Razén y
Palabra, n° 70.

COSTA, Joan (2009), El Dircom hoy. Barcelona, Costa Punto
Com Editor.

CUTLIP, Scott, Center, Allen, Broom, Glen (2001), Relaciones
ptblicas eficaces, Barcelona, Gestion 2000.

DE BUSTOS, Miguel (2007), Comunicacién sostenible en la So-
ciedad de la Informacién, Madrid, AECI.

DIAZ, Ricardo, Miquel, Salvador (1990): “Los estilos de vida
como alternativa de segmentaciéon en el marketing social”,

181



Revista de Economia y Empresa, vol. 10, n.° 26, pp. 95-105.

GALLARDO, Luis (2012a), “Hacia un modelo comunicativo
para obtener practicas emancipadoras en la sociedad postin-
dustrial”. http://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/
article/view/1357. En linea. Question, n° 33. Consulta: 20 de
julio del 2012.

GALLARDO, Luis (2012b), “Los programas para el cambio de
comportamientos sociales como praxis comunicativa: una vi-
sion del Marketing Social desde la Comunicaciéon”. http://pe-
rio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/1441.
En linea. Question, n°® 34. Consulta: 20 de julio del 2012.

GARCIA-UCEDA, Mariola (2001), Las claves de la publicidad.
Sevilla, ESIC.

KOTLER, Phillip. (2000), Direccion de marketing. Madrid,
Prentice-Hall.

LEAL, Antonio (2000), Gestion del marketing social, Mc-
Graw-Hill, Madrid.

LEAL, Antonio (2004), “El Marketing Social en Espafia: situa-
cion actual y estrategias para su desarrollo”. Revista Inter-
nacional de Marketing Piiblico y No Lucrativo, vol. 1, n° 1,
pp- 32-52.

LEWIS, Peter, (1995), Medios de Comunicacién alternativos:
La conexién de lo mundial con lo local. Francia, UNESCO.
LILIEN, G. L., Kotler, P. (1983): Marketing decision-making: a

model-building approach, New York, Harper & Row.

MATILLA, Kathy (2007): Aportaciones para un modelo global
de Planificacién Estratégica en Relaciones publicas y Comu-
nicacién Integral. Analisis de un caso: el uso de los modelos
de Planificacién Estratégica en algunas agencias y consul-
toras de Relaciones publicas y Comunicacion. Tesis docto-
ral, Barcelona, Universidad Ramoén Llull.

MIQUEL, Salvador, Moliner Miguel Angel (1996), “La segmen-

182



tacion del mercado en elmarketing social y el paradigma acti-
tud-comportamiento”. Revista Europea de Direccién y Eco-
nomia de la Empresa, vol. 5, n.° 2, pp. 83-96.

MIQUEL, Salvador, Bigné, Enrique, Moliner, Miguel Angel
(1993): “El modelo de comportamiento de los adoptantes ob-
jetivo. Un estudio multivariante sobre los habitos de consu-
mo del tabaco”. En Temas Actuales de Marketing, Sevilla,
Fundacion El-Monte, pp. 181-194.

MOSCO, Vincent (2006), “La Economia Politica de la Comuni-
cacion: una actualizacion diez afios después”. Cuadernos de
Informacién y Comunicacion, n° 11, pp. 57-79.

PICON, Eduardo, Varela, Jests, Lévy, Jean-Pierre (2004): Seg-
mentacion de mercados: aspectos estratégicos y metodolo-
gicos. Madrid, Pearson Educacion.

RAMIREZ, Txema (2007), “Otro modelo de comunicacién es
posible: experiencias criticas ante la dictadura del mercado”.
Revista Re- Presentaciones, n° 2, pp. 11-30.

REY, Juan (2009), “Sobre la reason why, los topoi y la argu-
mentacion. Una relectura (comparada) de los clasicos de la
publicidad y la retoérica”. Pensar la Publicidad, n° 2, pp. 89-
108.

SAEZ, Chiara, (2008), “Tercer sector de la comunicacién. Teoria
y praxis de la television alternativa. Una mirada a los casos
de Espaiia, Estados Unidos y Venezuela”. http://www.tesi-
senxarxa.net/TDX-1021109-003052. En linea. Tesis docto-
ral. Consulta: 15 de mayo del 2002.

SAMINO, Rocio (2009), La orientacién al mercado en las orga-
nizaciones privadas no lucrativas de Madrid capital. Tesis
doctoral. Madrid, Universidad Complutense de Madrid.

SPICER, Charles (1997): Organizacional public relations: a
political perspective.New Jersey, Lawrence Erlbaum Asso-
ciates.

183



VIDAL, José (editor) (1979), Alternativas populares a las co-
municaciones de masas. Madrid, Centro de Investigaciones
Sociologicas.

WRIGHT, Erich (2007), “Imaginando utopias reales”. http://
sociologicahumanitatis.wordpress.com. En linea. Conferen-
cia en el marco del 50 Aniversario de la Carrera de Sociolo-
gia de la Universidad de Buenos Aires. Consulta: 28 de mayo
del 2010.

WRIGHT, Erich (2006), “Los puntos de la brijula. Hacia una
alternativa socialista”. New Left Review, n° 41, pp. 81-109.
WRIGHT, George Henrik Von (1978), Explicacion y compren-

sion. Madrid, Alianza.

184



SOBRE LOS AUTORES

Luis Gallardo Vera

Es Master en Direccion de Comunicacion, Experto en Publicidad
y Disefio Grafico Publicitario y Técnico en Publicidad. Es Licen-
ciado en Filosofia y Licenciado en Publicidad y Relaciones Publi-
cas. Es investigador en el Instituto de Investigaciones en Comu-
nicacion de la UNLP y en el grupo de investigacion Comunican-
do de la Universidad de Cadiz. Ha colaborado profesionalmente
como Planificador Estratégico de Comunicacién, como Redac-
tor y como Disefiador. Es autor de més de una docena de textos
académicos sobre aspectos semioticos, retoricos y estratégicos
del marketing, la comunicacion corporativa y los movimientos
sociales. Algunas de sus tultimas publicaciones son: “El uso del
marketing y de la comunicacion corporativa en el Movimiento
15-M”, “Hacia un modelo comunicativo para obtener practicas
emancipadoras en la sociedad postindustrial” y “El significado
de las variables del marketing-mix para los publicos objetivo”.

Jacinto M. Porro Gutiérrez

Es Doctor en Sociologia, Licenciado en Ciencias Politicas y Socio-
logia (Seccidn Sociologia) y profesor de Sociologia en la Facultad
de Ciencias Sociales y de la Comunicacién de la Universidad de
Cadiz. Es interlocutor e investigador por la Universidad de Cadiz
en la serie de trabajos de investigacion de ambito autonémico
sobre usos, habitos y demandas culturales de los universitarios
andaluces (Junta de Andalucia). Es director y responsable del
proyecto de investigacién “Instrumentos y procesos de partici-
pacion ciudadana en Espafia y Marruecos”.

185



Borja Gonzalez Luna

Es Master en Metodologia de la Investigacion en Ciencias Socia-
les y Licenciado en Sociologia. Ha participado en proyectos es-
tatales de investigacion con perspectiva IAP (Investigacién-Ac-
cién-Participacion), de intervencion ("Violencia e integracion
escolar: Aplicacion y evaluacion de un programa de intervencion
en la escuela") y de medicion (“La mediciéon de la xenofobia en
Espana (II): desarrollo de modelos explicativos-comprensivos
para la implementaciéon de politicas de integraciéon social”).
Ha sido voluntario en movimientos asociativos y técnico de la
Administracion Pablica. Actualmente es colaborador del grupo
GESODIS (Grupo de Estudios Sociales sobre Discapacidad) y
realiza su actividad investigadora dentro del Departamento I de
Cambio Social de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia
de la Universidad Complutense de Madrid.

Pedro Pablo Marin Duefias

Es MBA en Direcciéon de Empresas, Especialista en Comunica-
cion, Protocolo y Relaciones Publicas, Experto en Marketing,
Licenciado en Administraciéon y Direcciéon de Empresas y Licen-
ciado en Publicidad y Relaciones Publicas. Ha participado en
prestigiosos congresos internacionales sobre Comunicaciéon y
publicado diversos articulos en revistas internacionales. Actual-
mente es docente del Departamento de Marketing y Comunica-
cion en la Universidad de Cadiz y miembro del grupo de investi-
gacion Comunicando de la misma Universidad.

Lazaro Bacallao Pino
Es Doctor en Sociologia, Master en Ciencias de la Comunicaciéon
y Licenciado en Comunicaciéon Social. Ha sido investigador y

186



docente en la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
La Habana. Actualmente es investigador postdoctoral de la Uni-
versidad Nacional Auténoma de México (UNAM), adscrito a su
Centro de Investigaciones sobre América y el Caribe (CIALC).
Ha publicado una veintena de textos académicos sobre comu-
nicacién y movimientos sociales. Algunas de sus publicaciones
mas recientes son: “Tensions and Challenges: Interrelationships
between Social Movements and Progressive Institutional Poli-
tics in Latin America” y “Seattle 1999 WTO Protests”, incluido
en la Encyclopedia of Social Media and Politics (SAGE, 2014).

Lucia Benitez Eyzaguirre

Es docente en el Departamento de Marketing y Comunicaciéon
de la Universidad de Cadiz, en la Universidad Internacional de
Andalucia, en la Universidad Centroamericana José Simedn
Canas y en la Universidad de la Frontera. Realiza su tarea in-
vestigadora en el grupo COMPOLITICAS de la Universidad de
Sevilla. Es Doctora en Comunicaciéon (Premio RTVA Mejor Tesis
Doctoral de Comunicacién y Premio Extraordinario de Doctora-
do en la Universidad de Sevilla), Master en Tecnologias digitales
y Sociedad del Conocimiento, Master en Inmigraciéon, Experta
en Realizacion Audiovisual y en Software Libre y Licenciada en
Ciencias Politicas y Sociologia. Ademas, es una profesional de
dilatada experiencia en el campo de la comunicacion audiovi-
sual, con cerca de treinta anos como realizadora y como redac-
tora de contenidos.

187






Este e-book aborda el tema del uso del marketing y de la comunicacion corporativa

por parte de los movimientos sociales contrahegemanicos y en el contexto de la
sociedad postindustrial. En este escenario, el cambio de sentidos y de practicas
discursivas emerge como la meta de los nuevos movimientos sociales.

Las estrategias y las tacticas que se desplegaron durante la sociedad industrial ya
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Por eso, sostenemos que el uso de estrategias de comunicacion corporativa se les
presenta como una oportunidad y un punto de inflexion historicos.
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y ainvestigadores, a militantes de movimientos sociales y a la sociedad en general.
Tiene por objetivos dar a conocer la problematica apuntada y sus soluciones
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