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 comunicacion es una practica, ademas
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-
municacién alternativa’, su recorrido histérico y su relaciéon con
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el concepto de ‘comunicacién 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 comunicacién 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 comunicaciéon 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 comunicacion 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 comunicacidn y la gestion de la informacion 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 investigacion y comienzan a editarse manuales
de aplicacion, asi como a efectuarse congresos y redes sociales
en torno a la comunicacién 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).

Segiin 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 comunicaciéon 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 comunicacién 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 generé 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 creaciéon
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 union 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 nocién 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 union se fragud, 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.
Aln asi, cabe discernir los siguientes puntos de fusiéon:
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 discusiéon 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 intenciéon 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 propagaciéon 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 visién de la Ret6rica 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).

165



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 comunicacién 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 Gltima de la comunicacion y la misiéon 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 confeccién 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.
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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 volicion (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 practica del
comportamiento ofertado en el adoptante objetivo. Segtin Kot-
ler, el agente de marketing social pretende lograr, en primer lu-
gar, una adopcion 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: intenciéon/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 intencion 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 satisfacciéon 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 aplicaciéon 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
transteodrico” 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 adopcién 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 consideracién 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 ptablicos objetivo a fin
de realizar acciones de marketing y de comunicacion corporativa
dirigidas a ellos (Picén, 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”.

Segiin 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 idéneos
los criterios subjetivos (generales y especificos) de segmenta-
cion. En el marketing social, ademaés, “desde el punto de vista
teorico, para elegir una variable de segmentaciéon 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-
mentacién 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 publicos
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 disposicidon que presentan a practicar los comportamientos
contrahegemonicos.
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5. Conclusiones

1.- La noci6én 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 fendme-
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 visién 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 histérica 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 comunicacién 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 comunicacion 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.
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