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Resumen.

Los movimientos sociales viven una época de impasse en lo que respecta a su
inteligencia y praxis estratégicas, si bien muestran un interés estratégico hacia la
comunicacion. La investigacion presentada en el siguiente informe aborda esta crisis,
que se evidencia en la ineficacia de los movimientos sociales, estudiando el caso de un
movimiento social especialmente efectista: el Movimiento 15-M. Estudia el caso del
uso de la técnica del color, para elaborar mensajes graficos, durante mayo de 2011y por
parte de los componentes de la Acampada Sol del Movimiento 15-M. Analiza el
contenido de una muestra estadisticamente representativa de 178 mensajes graficos
determinando los siguientes parametros estadisticos: frecuencia absoluta, media,
mediana, moda y suma. De este modo, se determind el grado de uso de esta técnica,
utilizada para la elaboracion de mensajes graficos, publicitarios y eficaces. Los datos
indican que el uso de esta técnica fue alto.

Palabras clave.

Planificacion de la comunicacién, comunicacion y desarrollo, estrategias de
comunicacion, transformacion social, movimientos sociales.

Abstract.

Social movements are living a time of impasse in regard to their strategic intelligence
and praxis, although they show strategic interest in communication. The research
presented in this report is about this crisis. It studies the case of a particularly
successful social movement: the 15-M Movement. The research studies the usage of
technique of color, to make graphic messages during May 2011 and by the components
of the Acampada Sol of the 15-M Movement. It analyzes the content of a stadistically
representative sample of 178 messages graphics determining the next estadistic
parameters; absolute frequency, medium, median, mode and sum. Thus It determined
the degree of use of this technique, used in making of graphic, advertising and effective
messages. The data indicate that the use of this technique was high.

Keywords.
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1. Introduccién

El punto de inflexion cultural 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” (Alguacil, 2007: 43). En 2007, Lomnitz sostenia que l0S
movimientos sociales de caracter socialista estaban agotados en la creacion de nuevos
discursos, encapsulados 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. Debido a la evidente falta de eficacia de los movimientos sociales
socialistas, €stos se ubican temporalmente en un “mientras tanto” (Diaz-Salazar, 2011:
19). Es un tiempo de espera para que las energias invertidas por parte de los individuos

que conforman los movimientos sociales socialistas den sus frutos.

En contraposicion, no hay ninguna garantia de que las energias invertidas por los
individuos que dan vida a los movimientos sociales de corte socialista den los frutos
deseados, ni a corto ni a medio ni a largo plazo. La atrofia estratégica de los
movimientos sociales socialistas es un corolario del fin de las ideologias socialistas que
acontece en la sociedad postindustrial, causado por las caracteristicas de la sociedad

postindustrial y por la refutacion del “socialismo real” (Bell, 1993; Fukuyama,1992).

En la era postindustrial, siguiendo a Braudillard (2000), las relaciones y contradicciones
sociales no se derivan directamente de la antinomia capital/trabajo. Esta mutacion
supone el paso de las practicas culturales de la forma/mercancia a la forma/signo. Se
operativizan todos los intercambios sociales bajo la ley del cddigo. Dentro de los
discursos todos los entes son regulados por el codigo. Se trata de una superideologia del
signo y de una operativizacion universal del significante. Esta operativizacidon consiste
en una manipulacion rentable que canaliza la produccion de sentido y que utiliza la
capacidad de los signos para producir estilos de vida, conocimientos, emociones,

deseos, actitudes y conductas. La forma/signo se despliega por todo el continuum social.
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Los criterios de dominacion social son criterios de diferenciacion, de significacion y de
codigo. La reproduccion social se efectia mediante signos. En consecuencia, el posible
estallido del sistema social de dominio no se sitta en lo econdmico-politico, sino en lo

simbdlico-social, en el ambito de los significados y signos sociales.

Las propuestas recientes que abordan las estrategias de los movimientos sociales en la
sociedad postindustrial no abundan. Destacan los planteamientos de Moreira (2003),
Sousa (2006), Wright (2007) y Huergo (2001, 2010); sin embargo, ninguna de estas
propuestas encara exhaustivamente el problema de las estrategias. En esta linea, Marti
(2002) afirma que no existe una teoria del éxito de los movimientos sociales que atienda
a los efectos de las acciones que los movimientos sociales realizan para conseguir sus

objetivos.

Paralelamente al proceso social de crisis ideoldgica, se ha producido un proceso de
proliferacion de movimientos sociales (Grande, 2009), que adoptan la forma de
microrrelatos y que renuncian a la categoria dialéctica de ‘totalidad social’ (Moreira,
2003): feministas, ecologistas, antiglobalizacion, étnicos, etc. Estos movimientos,
aunque pretenden eficacia en sus acciones, denotan adolecer de la capacidad para idear

estrategias eficaces a fin de conseguir sus objetivos.

Los principios y las técnicas del marketing y de la comunicacion corporativa han
demostrado su validez para conseguir los objetivos de las organizaciones lucrativas y de
las no lucrativas (Samino, 2009; Matilla, 2008; Alvarez, 2011; Spicer, 1997). Estos
principios y técnicas se muestran validos tedricamente para los movimientos sociales
actuales. En este sentido, apunta Nos (2007) que la comunicacion corporativa en el
Tercer Sector debe recoger la tradicion de valorar la eficacia de la comunicacion, asi
como de las etapas en la construccion de los mensajes, (provenientes de la vision
comercial de la comunicacion). La comunicacion en el Tercer Sector, por su parte, debe
desligarse de la vision comercial de la comunicacion y abogar por la perspectiva de la
construccion cultural en la elaboracion de objetivos y de estrategias para la formacion
de sentidos (Nos, 2007).
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Esta posicion se corresponde con el incremento que esta experimentando el interés por
la comunicacion en los movimientos sociales, ante la evidencia de la importancia que la

comunicacion tiene en la sociedad actual (Leon et al., 2005).

En este contexto, el Movimiento 15-M se erige en un movimiento social actual que ha
tenido una enorme repercusion en la vida social y politica espafiolas y en la
internacional. El estudio de su tematica estratégica es sumamente relevante, dada la

situacion actual de los movimientos sociales de corte socialista.

El informe actual contribuye a responder a la pregunta basica de una teoria del cambio

(3

social entendida dentro de una ciencia social emancipatoria: “;qué tipo de estrategias
colectivas nos ayudaran a avanzar en la direccion de la emancipacion social?” (Wright,
2006: 107). Mediante la investigacion realizada se contribuye a esclarecer la cuestion

béasica de una teoria social emancipatoria.

El objetivo general de la investigacion presentada en estas paginas fue determinar el
grado de uso de la técnica del color para la elaboracién de mensajes gréaficos
publicitarios destinada a causar el efecto cognitivo de la atencion, por parte de la
Acampada Sol del 15-M durante mayo del 2011, como recurso para la construccion de

discursos, sentidos y practicas discursivas contrahegeménicas.

La investigacion usé fuentes primarias consistentes en una muestra estadisticamente
representativa de los mensajes graficos emitidos, por la Acampada Sol del 15-M,
durante mayo de 2011 y recogidos en el Centro de Documentacion del 15-M. A esta
muestra se le aplico un andlisis cuantitativo de contenido calculando pardmetros
estadisticos como la suma, la media, la mediana, la moda y las frecuencias de los

valores presentados por las unidades de analisis para esta variable estudiada.

2. Materiales y métodos

2.1. Hipotesis
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H1: Los mensajes graficos de la Acampada Sol emitidos durante mayo del 2011 por
componentes del Movimiento 15-M usaron en un grado nulo (en una escala de cuatro
invervalos: nulo, bajo, medio y alto) la técnica del uso del color para la consecucién del

efecto cognitivo de la atencién.

H2: Los mensajes graficos de la Acampada Sol emitidos durante mayo del 2011 por
componentes del Movimiento 15-M usaron en un grado bajo (en una escala de cuatro
invervalos: nulo, bajo, medio y alto) la técnica del uso del color para la consecucién del

efecto cognitivo de la atencién.

H3: Los mensajes graficos de la Acampada Sol emitidos durante mayo del 2011 por
componentes del Movimiento 15-M usaron en un grado medio (en una escala de
invervalos: nulo, bajo, medio y alto) la técnica del uso del color para la consecucion del

efecto cognitivo de la atencion.

H4: Los mensajes graficos de la Acampada Sol emitidos durante mayo del 2011 por
componentes del Movimiento 15-M usaron en un grado alto (en una escala de
invervalos: nulo, bajo, medio y alto) la técnica del uso del color para la consecucion del

efecto cognitivo de la atencion.

2.2. Seleccién muestral

El mes de mayo de 2011 fue la época de efervescencia y de constitucion del
Movimiento 15-M vy el lugar donde se inicié fue la Acampada Sol, acampada realizada
por los manifestantes en la Puerta del Sol de Madrid. Es un caso de estudio con un

hondo significado para la constitucion del Movimiento 15-M.

Se tomaron como universo los mensajes graficos depositados en el Centro de
Documentacion del 15-M dentro del rétulo “carteles y pancartas”, que fue la fuente
basica, general y primaria de informacion de la que extraer los datos investigativos
(http://icaatom-15m.xsto.info). Las unidades de este universo son los carteles y

pancartas emitidos por la Acampada Sol del Movimiento 15-M durante mayo de 2011.
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Cada unidad esta registrada en el repositorio del 15-M indicAndose la siguiente
informacién del mensaje grafico: identidad, contexto, contenido y estructura,
condiciones de acceso y de uso, materiales relacionados, notas, puntos de accesos,

control de la descripcion y metadatos de objeto digital.

La seleccion muestral fue aleatoria y el tamafio de la muestra se calculé aplicando la
formula estandar para obtener un tamafio de muestra probabilistico y representativo

estadisticamente del universo (Vinuesa, 2005; Hernandez et al., 2010):

k*Npq
e?(N — 1) + k?pq

k= 95%
N= 273
p=50
g=50
e=4.7%

Estando compuesto este universo a fecha del 24-11-2013 de 273 unidades, el tamafio de

la muestra probabilistica fue de 168 unidades.

2.3. Metodologia

Vargas (2012) aglutina y fundamenta tedricamente los signos y estructuras visuales que
generan, entre otros efectos, los efectos de atencion y comprension en cuantiosas
variables (independientes) semidticas y gréficas intervinientes en la produccion de
efectos de atencion (variable dependiente) en los receptores de los mensajes. Entre las
variables graficas referidas a la produccion del efecto cognitivo de atencion esta el

color.

Para recoger los datos a fin de contrastar las hipotesis formuladas se us6 la técnica del

analisis cuantitativo de contenido (Abela, 2000; Sanchez, 2005). Esta técnica se ha
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fraguado, originado y perfilado histéricamente para el analisis de mensajes, por lo que

se adecua al objeto de estudio.

Los valores de la variable en cada mensaje-unidad de andlisis se recolectaron y se
refirieron al valor de uso de la técnica correspondiente a la variable estudiada mediante
fichas del siguiente tipo:

Cuadro 1.

Ndmero
Titulo

Valor

Variable color

Respecto al andlisis cuantitativo, para la variable se calcularon (usando el programa
informéatico SPSS) los estadisticos descriptivos: media, mediana, moda y suma.
Ademas, para cada variable se calcularon las frecuencias, estableciéndose una tabla de
frecuencias y agrupando las frecuencias en los siguientes invervalos en %: Nulo (0),
Bajo (0,1-39), Medio (40-69), Alto (70-100).

Se utilizé una triangulacién metodoldgica entre métodos (Arias, 2000; Rodriguez, 2005;
Gomez-Diago, 2010) que combino observacional y empiricamente el estudio de caso y

la investigacion documental con el analisis cuantitativo de contenido (Valles, 2000).

3. Resultados

El 76,2% de los mensajes graficos analizados usaron la técnica del uso del color para

generar la atencién sobre el mensaje.

Desde el punto de los intervalos ordinales, el porcentaje de uso de la técnica del uso del

color se sitda en un intervalo alto.

Agrupandose los valores de las variables en uso o no uso de cada técnica y
codificandose estos valores en 1y 2, respectivamente, el uso de la técnica del uso del
color en los mensajes analizados registro una moda de 1,00, una mediana de 1,0000,

una media de 2381 y una suma de 208,00.
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Cuadro 2. Uso del color.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélidos  si 128 76,2 76,2 76,2
no 40 23,8 23,8 100,0
Total. |168 100 100

Cuadro 3. Intervalos (%)

Nulo (0)

Bajo (0,1-39)

Medio (40-69)

Alto (70-100)

Técnica del uso del
color

Cuadro 4. Estadisticos descriptivos

4. Discusion

uso del color
N Validos 168
Perdidos 0
Media 1,2381
Mediana 1,0000
Moda 1,00
Suma 208,00

El 76,2% de los mensajes graficos analizados usaron la técnica del uso del color para

generar la atencién sobre el mensaje. El grado de uso de esta técnica fue alto. En

consecuencia, las hip6tesis H1, H2 y H3 se vieron refutadas por los datos, mientras que

la hipotesis H4 se vio confirmada.

El objetivo general de la investigacion presentada en estas paginas, como se ha

indicado, fue determinar el grado de uso de la técnica del color para la elaboracion de

mensajes graficos publicitarios destinada a causar el efecto cognitivo de la atencion.

Este objetivo se vio cumplido con los resultados obtenidos.
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5. Conclusiones

I.- Los mensajes graficos analizados usaron en un grado alto la técnica del uso del color

para generar la atencion sobre el mensaje.

I1.- En lo que respecta a la variable estudiada, la Acampada Sol durante mayo del 2011
mostré haber tenido una notable practica de técnicas para la elaboracién de mensajes
graficos publicitarios, como recurso para la construccion de discursos, sentidos y

précticas discursivas contrahegemaonicas.

I11.- La Acampada Sol del 15-M se muestra como un movimiento social postindustrial
que en sus inicios practicd técnicas graficas publicitarias para la elaboracidén de sus
mensajes graficos. Por tanto, mostrd una aplicacion de técnicas del marketing y de la
comunicacion corporativa, En este sentido, fue un agente de guerrilla semiotica y uso a
la comunicacién como un recurso estratégico para construir marcos de interpretacion,

formar sentidos de la realidad y lograr eficientemente sus objetivos organizativos.
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