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1.- Introduccién

Ante la caida de los modelos estratégicos de cambio social que inspiraron a los movimientos
sociales socialistas, la era postmoderna instaura un sendero de dudas respecto a las
estrategias para conseguir los objetivos emancipadores de estos movimientos sociales.

Debido al panorama ocasionado por la sociedad postindustrial, Baudrillard (2004) aseverd que
la praxis contrahegemonica se bate en la era postmoderna en la arena de lo signico. Es desde
el campo de lo signico, entonces, 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 Comunicacion (Gallardo, 2012a, 2012b).

Una teoria del cambio social dentro de una ciencia social emancipatoria responde a la pregunta
“¢,qué tipo de estrategias colectivas nos ayudaran a avanzar en la direccion de la emancipacion
social?” (Wright, 2006, p. 107).

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 comunicacion que practican; y los
efectos de sus acciones. Dentro de esta Ultima area, no se ha elaborado aun una teoria del
éxito de los movimientos sociales.

La comunicacion persuasiva hegemoénica ha demostrado ser enormemente eficaz para
conseguir actitudes y comportamientos hegemoénicos en la sociedad postindustrial (Grupo
Marcuse, 2006; Lipovetsky, 2003). La comunicacién persuasiva es usada eficazmente por las
organizaciones hegemonicas actuales (Gallardo, 2011; Kotler, 2000). La comunicacion
persuasiva hegemoénica produce actitudes y comportamientos hegemonicos individuales vy
sociales (que sostienen a la sociedad postindustrial) mediante el marketing y la comunicacioén
corporativa (Marcuse, 1993; Martin-Barbero, 1987; Debord, 2002). Existen multiples
investigaciones empiricas que han demostrado que cuanto mas orientada esta al mercado una
organizacion (ya sea lucrativa o no lucrativa), mayor es el rendimiento de esta (Samino, 2009,
p. 133). Del mismo modo, aunque existen menos estudios al respecto (Matilla, 2007; Alvarez,
2011), estd demostrado que el uso de las relaciones publicas por parte de una organizacién
aumenta su eficacia (Matilla, 2008; Alvarez, 2011; Spicer, 1997).

El uso de los principios y de las técnicas del marketing y de la comunicacion corporativa se
torna, por tanto, en un uso teodricamente valido para obtener eficazmente practicas
emancipadoras en la sociedad postindustrial (Gallardo, 2012a, 2012c).

Esta posicion se corresponde con el incremento que esta experimentando el interés por la
comunicacién en los movimientos sociales, ante la evidencia de la importancia que la

comunicacion tiene en la sociedad actual (Leon et al., 2005, p. 11). Las organizaciones
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sociales, generalmente, asumen que la comunicacién es un campo de disputa (Ledn et al.,
2005), pero existe un desfase entre este reconocimiento y la practica comunicativa. Como
tacticas de relaciones publicas (Caldevilla, 2007; Matilla, 2008), los movimientos sociales
practican publicity y lobby, ademas de elaborar estrategias creativas en su comunicacion
externa (Marin, 2009, pp. 15-16), a fin de obtener la movilizacion social.

Las investigaciones sobre el uso del marketing y de la comunicacién corporativa en el
Movimiento 15-M no abundan (Gallardo, 2012c). Las investigaciones efectuadas abordan
sucintamente cuestiones de estrategia y de comunicacién corporativas. En ningdn caso
abordan la validez del uso del marketing y de la comunicacién corporativa para la consecucion
de los objetivos del 15-M ni, en concreto, el uso de la segmentacion.

El objetivo del articulo es demostrar que la operacién de la segmentacion (técnica de marketing
y de comunicacidn corporativa ideada para conseguir eficazmente los objetivos de las
organizaciones) es valida para obtener eficazmente los objetivos del Movimiento 15-M.

La hipétesis de investigacion fue que, si el Movimiento 15-M es una organizacion, el uso de la
técnica de segmentacion es valida para conseguir las metas del 15-M.

En primer lugar, el articulo conceptla al Movimiento 15-M como un nuevo movimiento social y
como una organizacién no lucrativa. En segundo lugar, expone el concepto de “comunicacion
corporativa”. En tercer lugar, expone los aspectos basicos de la técnica de la segmentacion y
los concretos de la segmentacion en el marketing social (marketing propio de las
organizaciones no lucrativas tipo 15-M). Por ultimo, asienta las conclusiones obtenidas durante

la investigacion.

2.- Concepto del 15-M

2.1.- Los nuevos movimientos sociales

Del latin moverei, movere, “mover” significaba en su origen latino ‘interpelar, conmover e influir
en publicos’ (Seoane, et al., 2011, p. 171).

La Escuela de los Nuevos Movimientos Sociales (Touraine, Offe, Melucci) caracteriza a los
movimientos sociales actuales como nuevas formas de rebeldia ante el statu quo propio de la
sociedad postindustrial, en donde los antagonismos de clase no constituyen el leitmotiv de sus
discursos. La accién por el cambio se sitda en la érbita de los recursos semanticos y culturales
(y no de los recursos materiales), en la érbita de la influencia en la accion social (Seoane, et al.,
2011). Los nuevos movimientos sociales son productores de significados que se enfrentan a los
discursos sociales dominantes (Marti, 2002).

Siguiendo a Seoane (et al.,, 2011), los nuevos movimientos sociales se acentlan en la
autonomia individual. La variable socioecondmica no es determinante de su naturaleza
(Zibechi, 2007; Serbin, 1997); no obstante, establecen relaciones de poder, si bien no basadas
en la antinomia capital/trabajo. Constituyen colectivos socio-culturalmente dominados. En este
sentido, constituyen una respuesta al desprecio por lo superestructural de la teoria marxista del

cambio social (Bacallao, 2008). Ademas, poseen contradicciones internas y una organizacion
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implicada y, a pesar de su origen socio-cultural, tienden a integrarse con movimientos sociales
cuyo origen si es econémico.

Como indica Alguacil (2007, p. 40 y ss.), a la contradiccion capital/trabajo se incorporan
contradicciones de orden cultural. Los nuevos movimientos sociales se estructuran en
constelaciones de redes que conforman relaciones sinergéticas entre los distintos movimientos
a fin de obtener sus metas. En un principio, los movimientos sociales eran de caracter global,
luego adoptaron un caracter sectorial-tematico y, actualmente, recuperan su caracter global,
encontrando la causa de las distintas contradicciones sociales en el sistema social de dominio y
articulandose transversalmente; aunque no poseen una estrategia de cambio de la totalidad
social. Se construyen respuestas a contradicciones concretas que, al mismo tiempo que
suponen innovaciones, son deudoras de la experiencia y de las representaciones de las
ideologias de los movimientos sociales clasicos.

Raschke (1994) y Javaloy (2001) definen a los movimientos sociales como actores colectivos
movilizadores que intervienen en procesos de cambio social. Su meta es la anulacién o la
realizacion de cambios sociales. Utilizan diversas formas organizativas y de accion. Son
difusos en la conceptuacién de su misidbn. Son espontaneos. Son semiestructurados. Su
estructura es la de una reticulacién de redes. Tienen mayor duracion, estructuracién y
conceptuacion que los movimientos de masas.

Segun Alguacil (2007, p. 38 y ss.), los nuevos movimientos sociales tienen como hitos a los
movimientos sociales de 1968, el fin del “socialismo real” y a los movimientos alterglobalizacion
(2000-2004). Enraizan en los movimientos obreros y suponen una sintesis de sus

predecesores, tanto en el plano ideolégico como en el estratégico.

2.2.- El 15-M como organizacioén no lucrativa

El Movimiento 15-M es un nuevo movimiento social que posee una organizacién (Acampada
Sol, 2012). Siguiendo las categorias de Chaves y a Monz6n (2001), el 15-M es una
organizacién no lucrativa, tipo asociacion, de economia social, productora (pero no de mercado
privado) y con un interés social. Segun Negri (2011), sus centros neuralgicos son las
acampadas y las asambleas y posee una organizacion en red. La red se articula geografica y
sociolégicamente, es decir, integrando a las distintas ciudades (Fernandez de Rota, 2011) y a
las distintas organizaciones que participan en el 15-M. Los dos procesos organizativos
fundamentales son la comunicacion en red (que posibilita la unién entre la centralizacién y la
descentralizacién territorial) y la interseccion de los componentes sociales. Como preveia
Negri, actualmente, el 15-M es un movimiento socio-politico organizado federalmente (15-M,
2012).

Siguiendo las categorias de Samino (2009, pp. 33-35) y atendiendo al interés que impulsa a la
organizacion, el 15-M es una organizacion no lucrativa que cabalga entre el interés particular
(de sus miembros) y el interés general (del resto de la sociedad), siendo, entonces, una
asociacion privada y de utilidad publica. Atendiendo a su personalidad juridica es una

asociacion. Su fuente de financiacién son las aportaciones voluntarias. Considerando su ambito
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territorial de accibn es una organizacidn nacional y en menor medida internacional.
Considerando la actividad a la que se dedica es de accién social y de desarrollo. Considerando
sus objetivos es una organizacion cuyos objetivos son: cultura y recreo, educacion e
investigacién, sanidad, servicios sociales, desarrollo y vivienda, asesoramiento legal y politico,
intermediarios filantropicos, promocion del voluntariado y actividades internacionales.

Segun la division de los movimientos sociales que propone Javaloy (2001), desde el punto de
vista de sus objetivos, el 15-M es un movimiento alternativo, reformista y revolucionario.
Pretende conseguir reformas concretas en el orden social imperante, un cambio radical y
sustitutivo en el orden social y la practica de nuevos estilos de vida.

El 15-M emerge de la sociedad civil. De esta nacen las asociaciones individuales que tienen
como nexo los intereses respecto a sus asuntos publicos. Pertenece al mundo de la vida
(Marin, 2009) y atiende a los intereses comunes de los individuos. No pertenece ni al Estado 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 la conforman son la cultura,
la personalidad y la comunicacion. El Tercer Sector es la dimension econémica y productiva de
la sociedad civil (Rojas, 2005).

Tiene un caracter anénimo (Fernandez de Rota, 2007) y difuso (Errejon, 2011).

3.- Concepto de “comunicacion corporativa”

Existe un amplio debate sobre el concepto de “comunicacién 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
publicas entre la organizacion y sus publicos internos y externos.

La comunicacién comercial supone la comunicaciéon externa (Rodriguez, 1991, p. 32) de la
organizacion en su relacién con el mercado (Garcia-Uceda, 2001, p. 29). La comunicacion
comercial adopta las siguientes formas: publicidad, promocién de ventas, fuerza de ventas,
merchandising, relaciones publicas, publicity, marketing directo, telemarketing, ferias y
exposiciones, patrocinio, mecenazgo, product placement y batering (Garcia-Uceda, 2001, p. 9).
Las relaciones publicas suponen la comunicacién de la organizacidon con sus stakeholders
externos e internos (Castillo, 2010; Costa, 2009). Por tanto, abarca la comunicacion externa y
la comunicacion interna de la organizacion. Cuando las relaciones publicas se dan en la
relaciébn que la organizacion establece con el mercado, es una forma de comunicacion
comercial. Al mismo tiempo que las relaciones publicas pueden utilizar las formas de
comunicacién comercial como tacticas, pueden utilizar tacticas propias (Castillo, 2010; Libaert,
1995; Matilla, 2008; Grunig, Hunt, 2000; Cutlip, Center, 2001; Rojas, 2008).

Las relaciones entre la comunicacion de marketing y las relaciones publicas han sido objeto de
una intensa y extensa discusion (Castillo, 2010, 52 y ss.). Ambas clases de comunicacion
pretenden, en dltima instancia, conseguir la misiébn de la organizacion. Mientras la
comunicacién comercial pretende conseguir un comportamiento de compra en el publico

objetivo consumidor-cliente, las relaciones publicas pretenden conseguir en el publico objetivo
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comercial y en el resto de publicos clave de la organizacién un comportamiento de apoyo a
todas las actividades de la organizacién como tal (incluida la comercial).

La comunicacion corporativa engloba a todos los signos de la organizacién, a todos los
significados que emite y son susceptibles de ser gestionados (Costa, 1999, 2009; Capriotti,
2002; Minguez, 2000; Véliz, 2006). Enraiza en la gestion de la cultura de los grupos sociales
(Gallardo, 2012b, Gallardo, 2012c; Ritter, 2008).

4.- La técnica de la segmentacién

4.1.- Concepto de “segmentacion”

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

La segmentacion es una técnica para construir grupos de individuos ante fenémenos sociales
multivariables (Segarra, Ferrer, 2001, pp. 79 y ss.). En el marketing y en la comunicacion
corporativa se utiliza para determinar mercados y publicos objetivo a fin de realizar acciones de
marketing y de comunicacién corporativa dirigidas a ellos (Picén, Varela, Lévy, 2004; Gonzalez,
Carrero, 2008; Cutlip et al., 2001; Grunig, 1989; Jany, 2005; Garcia-Uceda, 2001).

Ha sido el Marketing la disciplina que mas ha cultivado la técnica de la segmentacién. Smith fue
el primero en utilizar el concepto de “segmentacion de mercados” (Picon, Varela, Lévy, 2004,
p. 3). Los primeros investigadores del concepto (Bass, Tiger, Lonsdale, Brandt y Smith)
distinguian entre una vision conductual (dirigida a la investigacion de las caracteristicas de los
consumidores) y una visién estratégica de direccion empresarial (destinada a la definicion de la
politica comercial de la empresa a fin de satisfacer las necesidades de los consumidores).
Sarabia y Munuera (Picén, Varela, Lévy, 2004, p. 4) han distinguido hasta distintas dimensiones
del concepto (elaboradas histéricamente): estratégica, de divisiéon del mercado, instrumental,
procesual y directiva.

La ambivalencia inicial (cientifica/comercial) del concepto de “segmentacién de mercados™ se
ha visto disuelta por la unién de ambos prismas. En este sentido, Picén, Varela y Lévy (2004, p.
6) han definido a la segmentacién de mercados como:

“La estrategia de marketing que consiste en dividir el mercado en una serie de subgrupos o
segmentos homogéneos respecto a una o varias variables, mediante diferentes procedimientos
estadisticos, con el fin de poder aplicar a cada uno de ellos programas especificos de
marketing que permitan satisfacer de forma mas efectiva las necesidades de sus miembros y
los objetivos de la empresa”.

Segun Picén, Varela y Lévy, el uso estratégico-comercial de la segmentacion de mercados es
parte del Marketing por Objetivos, esto es, la disciplina de la Investigacion Comercial que
estudia segmentos objetivo para delimitar el campo de accion 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).
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El criterio base es el criterio de partida de la segmentacion. Los criterios descriptores describen
a los segmentos construidos mediante el criterio base.

Como indican Lilien y Kotler (1983), en la comunidad del marketing cientifico existe un
consenso en referencia a los criterios que deben servir de base a la segmentacién. Los criterios
base méas adecuados son los que indican variables relacionadas con el comportamiento
estratégico de los individuos. En contraposicion, los criterios descriptores mas adecuados son
los generales, como los demograéficos y los socioeconémicos.

Existen distintos tipos de variables para construir los segmentos. Existen cuatro grupos basicos
de variables: 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 criterios de segmentacion: generales objetivos, generales subjetivos, especificos

objetivos y especificos subjetivos (Best, 2008; Jany, 2005).

4.2.- La segmentacién en el marketing social

El marketing social es un tipo propio de las organizaciones no lucrativas y, en concreto, de
asociaciones privadas y de asociaciones de utilidad puablica (Samino, 2009, pp. 60-62).
Mientras que los individuos que segmenta el marketing comercial son mercados con una
demanda positiva (los consumidores demandan el producto), los mercados que segmenta el
marketing social son mercados con una demanda negativa (Leal, 2004, p. 42). Como afirman
Diaz y Miquel (1990, p. 101), “el principal problema con que se encuentra el especialista en
marketing social es que [...] los ‘consumidores’ que constituyen su mercado meta son aquellos
gue estan mas fuertemente predispuestos en contra del producto”.

Los criterios base de segmentacion que son usados por el marketing social son los vinculados
con los modelos de cambio de comportamiento. Seguin Miquel y Moliner (1996, pp. 84-85),
tanto para el marketing comercial como para el social son idéneos los criterios subjetivos
(generales y especificos) de segmentacion. En el marketing social, ademas, “desde el punto de
vista tedrico, para elegir una variable de segmentacién especifica es necesario basarse en un
modelo de comportamiento que relacione la causa social con las caracteristicas propias del
adoptante objetivo” (Miquel, Moliner, 1996, pp. 84-85).

Miquel y Moliner establecen un criterio base de segmentacion para la segmentacion de
individuos en el marketing social desde el paradigma consistencia/discrepancia de la actitud-
comportamiento con respecto a la causa social (Miquel, Moliner, 1996). Este criterio 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 hacia la causa social; y en el
componente activo, los inhibidores e incentivadores que generan que una actitud concluya o no
en el comportamiento de la causa social. Este criterio base de segmentaciéon considera la
existencia de actitudes neutrales respecto a la causa, asi como distintos niveles de intensidad

de las actitudes respecto a la causa. Por tanto, en la segmentacién que usa este criterio base
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se determinan grupos de individuos atendiendo 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 comportamientos sociales, que estipulan tareas y objetivos para cada

segmento, situandose cada segmento en una etapa del proceso de cambio (Gallardo, 2012a).

5.- Conclusiones

I.- El trabajo demostré que la operacion de la segmentacion (técnica de marketing y de
comunicacién corporativa ideadas para conseguir eficazmente los objetivos de las
organizaciones) es valida para obtener eficazmente los objetivos del Movimiento 15-M.

Il.- La hipétesis de la investigacion fue contrastada con un resultado positivo. Si el Movimiento
15-M es una organizacion, el uso de la técnica de segmentacion es valida para conseguir las
metas del 15-M.

En efecto, el Movimiento 15-M es un tipo de organizacion no lucrativa, por lo que la técnica de
segmentacion es aplicable a la organizacién que supone el 15-M (técnica para dotar de eficacia
a las organizaciones en lo que se refiere a la consecucién de sus objetivos).

La demostracién se realizé usando fuentes secundarias de informacién y la regla logica de
Introduccion del Condicional, de modo que se efectué una prueba condicional de la hipétesis.
La hipotesis tiene un status plausible en lo que respecta a su nivel de conjetura, ya que esta
fundamentada tedricamente. Ademas, sugiere elementos para su contrastacion empirica y

pragmatica.
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