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En una época en que los conflictos sociales emergen con
nuevas formas, se plantea la conveniencia de asumir princi-
pios de mercadotecnia social y opinién publica, en la aplicacion
de programas sociales controvertidos.

Palabras clave:

—Ingreso de insercién.
—Mercadotecnia social.
—Conflicto social.
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Antagonismos sociales

n la sociedad actual hay planteadas distintas formas de
exclusion y desigualdad distributiva que se hacen
corresponsables con el acceso diferenciado a determinados
puestos claves en la escala jerdrquica de la division del trabajo,

del posicionamiento en el mercado y de la participacién en la vida
social (Garcia Madrigal, 1992: 10-20). Entre otras puede aludirse
ala dualizacién entre los que tienen un puesto de trabajo o un alto
grado de probabilidades de acceso a las ventajas del mercado de
trabajo y aquellos otros desempleados y con un minimo de
probabilidades de acceso. Para éstos Ultimos se genera una
nueva forma de pobrezay anomia, puesto que el plan de vida que
reciben a través de la socializacion no difiere del de la sociedad
en su conjunto; y conociendo éstos los valores de clase media e
incluso referenciandose en ellos, no pueden ejecutarlo en el
marco de la sociedad de consumo.

Sinembargo, unadelas clavesinterpretativas de la estabilidaad
de los regimenes democraticos occidentales esta referida a su
capacidad generadora y distribuidora de la riqueza. En ningtin
otro orden social se alcanza mayor desarrollo material ni mejor
distribucién de beneficios. El denominado estado de bienestar,
basado en el impuesto progresivo, ha hecho extender a la
mayoria recursos o prestaciones que antes alcanzaban a unos
pocos (Littlejohn, 1975; 119-134). En la profundizacién de esta
realidad en Espafia, se han universalizado servicios basicos
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como la asistencia sanitaria de la Seguridad Social, el acceso
gratuito a las ensefanzas medias y la ampliacién de la
escolarizacion obligatoria, las pensiones no contributivas de los
ancianos; o el ingreso de insercidn en trance de estar asentado
en la mayoria de las Comunidades Auténomas.

Es decir, que formamos parte de sociedades que han alcan-
zado los mayores umbrales de desarrollo econédmico con un
equilibrio social basado en una cultura del bienestar redistributiva
y que desde esta Optica no puede permitirse situaciones de
carencia extrema (Offe, 1988: 72-85), y siendo el trabajo el
elemento mas definidor y distribuidor de la participacidn social de
estas sociedades se hace preciso asociar incorporacion social a
trabajo. (A lo que obedece, basicamente, la implantacién de los
Ingresos de Insercion).

Enconsecuencia, habria que sefialar con caracter prospectivo
varias tendencias en desarrollo en la transicion de estas socieda-
des (Programa 2.000, 1988):

—Bipolarizacion de los niveles de cualificacion para el funcio-
namiento del sistema productivo. Habra un segmento de trabajos
altamente cualificados (los que inventan, programan, desarrollan
y aplican tecnologias) y otro segmento mayor que realizan tareas
de mantenimiento y sostenimiento y con un nivel de cualificacion
bajo, divisién que se traducira en dualizacién de salarios y estilos
de vida; lo cual también conlleva un aumento del paro en los
sectores de poblacion peor ubicados, y esto asociado a una
reduccion del crecimiento de los servicios publicos que presta el
Estado en aplicacion de politicas de mejora de calidad de vida.

—Una tendencia «desasistencializadora» a corto plazo con
un progresivo deterioro de las situaciones sociales de ancianos,
parados, grupos de marginados, etc., de resultas del aumento de
las cargas pulblicas y de las politicas de austeridad aplicadas
desde los gobiernos. Esto supondra recortes en el bienestar
social general, asi como mayor deterioro de los grupos en
situaciones mas débiles.

Estas tendencias prospectivas pueden apuntar las cautelas
basicas que se imponen en la puesta en marcha de Ingresos de
Insercién, en cuanto a que:

» Cada vez son mas los parados.

» Cada vez son mas los poco o inadecuadamente formados.

e Cada vez son mas los afectados por los recortes de servicios

' publicos y de bienestar social. Restricciones que afectan no sélo
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a sistemas de proteccion y servicios sociales sirio también a
servicios publicos diversos como, por ejemplo, transportes no
rentables. Esta presién auspiciada por la fecnocracia y la «clase
satisfecha» (Galbraith, 1991), despierta en otras clases no dota-
das o asociadas, la desconfianza, resentimientos y actitudes
contrarias (La fontaine, 1989).

Estas contradicciones emergentes reconducen a nuevos con-
flictos sociales (Dahrendorf, 1974), a un nuevo antagonismo de
ciertos sectores de la sociedad privilegiada o en riesgo de perder
privilegios; contra aquellos otros desintegrados o nuevas
infraclases sociales. Y estos conflictos se debatiran por las partes
movilizando todos los medios posibles y buscando los mayores
impactos ante la opinién publica.

Implicaciones en los ingresos de insercién

En consecuencia con esta caracterizacion conflictiva de esce-
narios pueden deducirse implicaciones y dificultades para la
comprension, puesta en marcha y mantenimiento de Ingresos de
Insercion. Reservas que quedan implicitas en las propias leyes
del Ingreso y en sus caracteres basicos!:

-—Temporalidad. Es un ingreso no consolidable como derecho
y transitorio, dependiente de disponibilidades presupuestarias. Per-
mite la discrecionalidad, la retroaccién y liquidacién unilateral (que
pueden suponerlas determinados estados de opinidn publica).

—Contraprestacién. Las ayudas y prestaciones se hacen
dependientes del trabajo, de actividades ocupacionales de for-
macion o cardcter social y suponen un compromiso mutuo entre
individuo y colectividad. Se hace mencién a la posible afectacién
al mercado de trabajo, la vida social e incluso la moral publica.
Luego, se cuenta con posibles opiniones publicas adversas,
involucrando a las fuerzas politicas y sociales en su seguimiento
y evaluacién (C.C. A.A., grupos parlamentarios, organizaciones
sindicales y empresariales, asociaciones ciudadanas).

—Verificacion por observacion directa y trabajo de
campo.Supone la desburocratizacion de las ayudas a través de

1 Pueden consultarse las distintas normas de Comunidades Auténomas o de
la legislacién europea en esta materia, o puede tomarse como ejemplo la ley 6/1991
de 5 de Abril de Ingreso Minimo de Insercién en el Principado de Asturias.
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comprobaciones reales y no formales. Se crean programas
especificos con técnicos en exclusiva que informan a los benefi-
ciarios, evaluando «in situ» sus condiciones reales de existencia
y la asignacion correcta del ingreso.

Los técnicos se convierten asi en depositarios institucionales
de una adecuada ejecucién y comprensién social del Ingreso de
Insercién, dependiendo de todas sus actividades la existencia de
corrientes de opinion favorables en esa comunidad-sociedad y de
modo que se haga posible el cumplimiento eficaz del programa.

Mercadotecnia y Opinion Puablica

La dificultad y controversia propia de la implantacion de un
programa social determinado como el que aludimos, hace plan-
tearnos su resolucion en términos de mercado y opinién publica.
Partiendo de conceptos basicos de mercadotecnia (Kotler, 1985),
pueden ensayarse algunas funciones y disfunciones posibles en
la aplicacion de programas de ingresos de insercion y segun la
Iégica del andlisis estructural-funcional(Wright, 1986 a -1986 b).

En lo que sigue se establece una corresponsabilizacion tenta-
tiva entre los términos claves contenidos en la definicién de
mercadotecnia y una posible significacion en el ingreso de
insercion, ademas de catalogar algunas funciones/disfunciones
de la aplicacién del programa.

Podriamos definir la mercadotecnia, como una actividad hu-
mana consistente en, através de productos o programas, satisfacer
las necesidades, deseos y demandas de personas 0 grupos,
mediante procesos de intercambio y transaccién en el mercado
o la sociedad.

1. Necesidad. Estado carencial de un individuo o grupo.

—Funciones: i

.Para el individuo-beneficiario: suplir estados carenciales.

.Para la sociedad: evitar la paradoja riqueza-pobreza.

—Disfunciones: Detraer recursos a emplear en otros fines
mas Utiles.

2. Deseo. Forma que adoptan las necesidades en el marco de
la cultura e idiosincrasia de las personas o grupos. En la cultura del
bienestar el deseo puede adoptar la forma de acceso al ingreso

“cuando la necesidad és de insercion socio-laboral, por lo cual el

programa no se dirige a la cobertura del deseo sino de la necesidad.
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~—Funciones:

e Para el individuo-beneficiario: asociar prestacion a insercion
socio-laboral. - :

 Para la sociedad: integrar socialmente a través de activida-
des productivas rentables, o de reversion social.

—Disfunciones: ldentificar prestaciones con cronificacién de
las situaciones de partida.

3. Demandas. Los deseos se vializan en demandas. Han de
escogerse los productos (prestaciones o programas que procu-
ren la mayor satisfaccion al menor coste posible).

—Funciones:

e Para el individuo-beneficiario: cobertura de la demanda.

¢ Para la sociedad: reduccién de la disonancia social.

—Disfunciones: Aumentos considerables de peticiones e in-
crementos desmedidos de las cargas.

4. Producto o programa. Prestaciones disponibles para la
satisfaccion de necesidades o deseos. Identificar los destinata-
rios del producto o programa, presentandolo de modo que
satisfagan expectativas.

—Funciones;

o Para el individuo-beneficiario: Satisfaccion de expectativas.

 Para la sociedad: evitacidn de situaciones indeseables en la
comunidad (ponerse en lugar del otro).

—Disfunciones: Realizacion parcial o no realizacion de expec-
tativas (es poco para el beneficiario y mucho para la sociedad).

5. Intercambio y transaccion. Acceso a las prestaciones del
programa ofreciendo una contraprestacion corresponsable.

—Funciones:

o Para el individuo-beneficiario y para la sociedad: Dar y
recibir, reciprocidad.

—Disfunciones: Reciprocidad inexistente o desproporcional.

6. Mercado o sociedad. Conjunto de individuos y grupos
afectados, directa o potencialmente, por la existenciay vida de un
producto o programa. Concurren los prestatarios (sociedad)
cubriendo exigencias de demandas de los adquirentes (benefi-
ciarios), a través de la intermediacién de los técnicos.

—Funciones: Aproximar carencias-demandas con oferta.

—Disfunciones: Desvirtuar otros mercados (empleo, libre
competencia, etc.).
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En consecuencia, una buena gestién de mercadotecnia supo-
ne una intermediacién técnica para la realizacién y control de los
programas, manteniendo intercambios Utiles y consiguiendo los
objetivos de la organizacion.

Por lo que antecede, cabria acotar una definicién de Mercado-
tecnia Social como las tareas de las instituciones y organizaciones
consistente en conocer las necesidades, deseos e intereses de
los mercados sociales y que procuran su satisfaccién con las

férmulas mas eficaces, aumentando el bienestar de los destina-

tarios, junto con el de la comunidad-sociedad en su conjunto. Se
consigue provocando la respuesta deseada de unas audiencias
meta frente a un objeto, programa, servicio o idea, mediante la
intermediacion de un proceso de comunicacion. En el mercado de
lo social, en donde se prestan los servicios sociales a los ciuda-
danos, la informacién adopta un papel fundamental en la
satisfaccion de necesidades sociales.

Esta definicién nos remite a la necesidad de desplegar técni-
cas y actividades de comunicacion que permitan conseguir
corrientes favorables de opinidn en faimplementacién del progra-
ma, de modo que pueda ser mantenido y gestionado eficazmente,
y considerando que ésta, frecuentemente, se pone al servicio o
utilizacién de los lideres, los grupos de presion , las élites , 6 la
clase politica.

Dos definiciones de Opinidn Publica que sirven a nuestros
propdsitos (fomadas de Monzon, 1987: 1386):

—F. TONNIES: «Opinién publica como conglomerado de
puntos de vista, deseos y propdsitos diversos y contradictorios, y
opinién publica como potencia unitaria, expresion de la voluntad
comun». (De una parte hemos expresado la potencial contradic-
cién en cuanto a distintos conglomerados de la puesta en marcha
del ingreso de Insercién, de otfra la necesidad de crear una
voluntad comun favorable a la implementacion del programa).

—0. BAUMHAUER. «Opinién publica es el producto del
proceso de transformacion de informacion introducida en el
sistema abierto de clima de opinidn ante un problema de actua-
lidad controvertido».

En este proceso los técnicos de servicios sociales se hacen
agentes activos que con sus actividades mas 0 menos conscien-
tes contribuyen a la creacion de un clima de opinién, y dentro de
un sistema afectado por muy diversas influencias (estereotipos,
prejuicios, valores, ideologias, medios e instituciones, etc.) y
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especialmente por el contexto cultural que envuelve y determina
el proceso de comunicacién (Parés, 1992).

También la opinién publica como concepto politico mantiene
relaciones con el sistema politico enfrentandosele dialécticamente,
de modo que constituye un poder de respuesta frente a las
actuaciones de las instancias del poder sobre lo publico, pudien-
do paralizar, desvirtuar o modificar medidas de actuacion de los

- gobiernos e incluso aunque estuvieran contenidas en leyes.

Cabe concluir, que la puesta en practica y mantenimiento de
determinadas medidas sociales o programas gubernamentales
controvertidos necesitan de una opinidn publica favorable, lo que
supone la asuncién institucional de los planteamientos de una
mercadotecnia social y en donde sera decisive el papel
comunicacional desarrollado por los técnicos sociales que inter-
vienen.
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