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Resumen:

El objetivo del presente estudio es a identificar los rasgos prominentes del modelo
de comunicacion estratégica utilizado por la organizacion del culto a la Virgen del Cerro
de Salta a partir de las publicaciones de los medios de comunicacion digital mas
consultados de la ciudad de Salta, la interaccion de los peregrinos en la red social

Facebook y las publicaciones de la organizacién del culto en su sitio web oficial.

La investigacion tiene como objeto de estudio la construccion de la comunicacion
estratégica del culto a la Virgen del Cerro de Salta, a partir de los posteos de sus
participantes en la red social Facebook, el relato de la organizacion del culto en su pagina
web y las publicaciones de los tres diarios digitales mas consultados en la ciudad de Salta.
La razon de este recorte se asienta en la idea de que el culto adquiere una l6gica de red al
momento de que estos actores comienzan a relatar y a apropiarse de acciones

relacionantes, en las que dan sentido al hecho religioso.

El contexto en el que se realiza esta investigacion es el espacio sociorreligioso de
la ciudad de Salta, donde suceden celebraciones de cultos marianos que conservan una
estrecha afinidad, de larga duracidn, con las esferas de poder desde la colonia hasta el

presente.

En la actualidad la red de relaciones se complejiza, a partir del momento en el que
se suman los medios de comunicacion y las redes sociales como mediadores y
amplificadores de esa vinculacién de larga data. Nos encontramos, de esta manera, ante
expresiones de religiosidad que se mimetizan con diversas conductas que devienen de

practicas relacionadas con el consumismo propias de los tiempos actuales.

Para relevar y analizar la informacidn que surge de ese escenario social y religioso
se utiliz6 el método mixto de investigacidn social: cualitativo y cuantitativo. Mediante la
utilizacién de la técnica del analisis de contenido cuantitativo se relevo informacion, y
como su nombre lo indica también, se contemplé la instancia de analisis de los datos
recolectados. Es ésta una de las particularidades del andlisis de contenido: permite

simultaneamente la recoleccién y analisis de datos.

De esta manera se puede inferir que el modelo de Comunicacidon Estratégica

desarrollado por el culto de la Virgen del Cerro obedece a un modelo empresarial. Puesto
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que esta pensado para acompaniar y fortalecer la forma en que la organizacion desarrolla
sus actividades a modo de servicio turistico. El modelo de comunicacion tiene como
principales objetivos posicionar al culto fuera del dmbito local como una actividad
religiosa/turistica y a su vez tiene como objetivo diferenciarse de las otras celebraciones
marianas que se desarrollan en la ciudad, buscando aliados y oponentes en el mismo
claster con el fin de legitimar su existencia. Para lograr estos objetivos hace uso de los
relatos de la vidente en su pagina web, la incentivacion de la publicacion de los relatos
de los peregrinos en las redes sociales y alimenta las publicaciones de los periodicos

digitales locales.

Palabras claves: Comunicacion-Estrategia-Branding-Organizacion-Virgen del Cerro
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Abstract:

The goal of this study is to identify the outstanding features of the strategic
communication model used by the organization of the cult of the Virgin of the Hill of
Salta from the publications of the most consulted digital media in the city of Salta, the
interaction of the pilgrims on the social network Facebook and the publications of the
organization of the cult on its official website. The research has as its object of study the
construction of the strategic communication of the cult of the Virgin of the Hill of Salta,
based on the posts of its participants on the social network Facebook, the account of the
organization of the cult on its website and the publications of the three most consulted
digital newspapers in the city of Salta. The reason for this cut is based on the idea that
the cult acquires a network logic at the moment that these actors begin to narrate and take
over relating actions, in which they give sense to the religious event. The context in which
this research is carried out is the socio-religious space of the city of Salta, where
celebrations of Marian cults take place that maintain a close, long-lasting affinity with
the spheres of power from the colony to the present. At present, the network of
relationships becomes more complex, from the moment in which the media and social
networks are added as mediators and amplifiers of that long-standing link. We find
ourselves, in this way, before expressions of religiosity that mimic various behaviors that
come from practices related to consumerism typical of current times. To survey and
analyze the information that emerges from this social and religious scenario, the mixed
method of social research was used: qualitative and quantitative. Through the use of the
quantitative content analysis technique, information was collected, and as its name also
indicates, the instance of analysis of the collected data was contemplated. This is one of
the peculiarities of content analysis: it simultaneously allows data collection and analysis.
In this way it can be inferred that the Strategic Communication model developed by the
cult of the Virgin of the Hill obeys a business model. Since it is designed to accompany
and strengthen the way in which the organization develops its activities as a tourist
service. The main objectives of the communication model are to position the cult outside
the local sphere as a religious/tourist activity and, in turn, has the objective of
differentiating itself from the other Marian celebrations that take place in the city, seeking
allies and opponents in the same cluster with the in order to legitimize its existence. To

achieve these goals, it makes use of the seer's stories on its website, encourages the
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publication of the pilgrims' stories on social networks and feeds the publications of local

digital newspapers.

Keywords: Communication-Strategy-Branding-Organization-Virgen del Cerro
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Introduccion

La investigacion que aqui inicia tiene como titulo “La comunicacion estratégica
desde las interacciones en internet (pagina web, facebook y diarios digitales). El caso de
la Virgen del cerro de Salta durante el periodo 2013 — 2019”. Puesto que tiene como fin
analizar los diferentes entramados comunicacionales que se entretejen en el devenir de
fendmenos sociales con un aparente desinterés por parte de quienes los organizan en
generar algun tipo de efecto o actitudes en las personas, creando la idea de que es un
fendmeno improvisado, desinteresado y despojado de cualquier tipo de impulso politico

0 econémico.

La tesis se desarrolla a partir de los postulados de los estudios en Comunicacion
Estratégica en Latinoamérica y utiliza como fuente de informacion, para la descripcién
del objeto de estudio, algunas investigaciones propias del campo de los estudios de
religiosidad en la Argentina. Por lo tanto, esta investigacion se inscribe en el campo
comunicacional estratégico y no en el campo de los estudios religiosos. En el caso
especifico del Doctorado en Comunicacién Social de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacidn, la tesis se encuadra dentro del area de: Tecnologias de la Comunicacion
y Globalizacidn. Esta aclaracién es vital para poder comprender los capitulos que siguen

a esta introduccion.

La investigacién tiene como objeto de estudio la construccién de la comunicacién
estratégica del culto a la Virgen del Cerro de Salta, a partir de los posteos de sus
participantes en la red social Facebook, el relato de la organizacion del culto en la pagina
web y las publicaciones de los tres diarios digitales mas consultados en la ciudad de Salta.
La razon de este recorte se asienta en la idea de que el culto adquiere una légica de red
al momento de que sus participantes comienzan a relatar y a apropiarse de acciones
relacionantes, en las que dan sentido al hecho religioso, sumado al relato que la
organizacion despliega en su sitio web y las notas periodisticas de los diarios digitales
locales que retoman los relatos anteriores y lo amplifican. Este fendmeno reticular se
sustenta en la imbricacion de sucesos comunicacionales y culturales, que se desarrollan

dentro y fuera de la organizacion del culto.

Estos procesos de relaciones, de usos mediaticos y tecnologicos ingresan en un
espacio de mutacion constante, al fragmentarse en las diferentes redes sociales que los
participantes utilizan para relatar sus experiencias con el culto. Estas conductas
colaborativas, propias de los usuarios de redes sociales, reconfiguran las relaciones entre

IF-2022-00956427-UNC-M E#FC%
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Introduccion

los participantes que lo constituyen, como asi tambiéen incide en la reconfiguracion de
ellos mismos, este proceso constante de cambio podriamos enmarcarlo dentro lo que

Jesus Martin Barbero denomina “Mediaciones” (Barbero, 2010).

En ese marco, la investigacion problematizaré la relacion tedrica y metodoldgica
de dos polos de estudios de la comunicacion estratégica que a primera vista suelen estar
desconectados: la perspectiva academicista y la perspectiva profesionalista. Esta
desconexidn aparente es resultado del trabajo que se viene realizando en los dos campos
desde hace varios afios. Lo estratégico profesionalista ha sido muy estudiado desde el
funcionalismo estadounidense y lo estratégico academicista ha sido abordado por las
escuelas latinoamericanas de la comunicacion. En este caso las mediaciones surgen como
un elemento amalgamador, creando una relacion de complementariedad de ambas

perspectivas.

En la actualidad, en Latinoamérica en particular, estas dicotomias han sido
eliminadas en diversas préacticas sociales y populares, tales como el entretenimiento, la
religion, incluso en algunos espacios del ambito acadéemico. Este proceso transformador
se pudo iniciar mediante el despliegue tedrico y metodoldgico de diversos investigadores
que han resignificado el sentido de lo estratégico, presentando nuevas formas de ver la
comunicacion estratégica y la interrelacion de los actores sociales que hacen cuerpo en

ella.

Desde este perfil analitico surge el interrogante central mediante el cual se intenta
explicar el fendmeno de la Virgen del Cerro desde la mirada de la Comunicacion
Estratégica: ¢(De qué forma los relatos expuestos en la pagina web oficial de la
organizacion del culto, las publicaciones en Facebook de un grupo de personas que
comparten el mismo interés en torno al mismo fendmeno social y los relatos de los diarios
digitales en funcion del fendmeno sociorreligioso pueden conformar un modelo de
comunicacion estratégico que les permita sostener el fenédmeno sociorreligioso de la
Virgen del cerro de Salta en el tiempo? En tal sentido y con el fin de acompariar el proceso
investigativo que permita responder la pregunta planteada, se parte de la hipétesis de que
la organizacién del culto a la Virgen del Cerro posee un modelo de comunicacion
congruente con los pardmetros de la comunicacion estratégica aplicado en organizaciones
con una marcada orientacion empresarial en su funcionamiento y podria ser reconstruido
a partir del analisis de las interacciones de los actores estratégicos involucrados en la red

IF-2022-00956427-UNC-M E#FCS
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Introduccion

social Facebook, en las publicaciones de los periddicos digitales en internet y en la

publicaciones de la organizacion en su sitio web oficial.

El contexto en el que se propone realizar esta investigacion es el espacio
sociorreligioso de la ciudad de Salta, donde suceden celebraciones de cultos marianos
gue se remontan a la historia de la Iglesia Catolica vinculada al crecimiento y valoracion
de la figura de Maria, como es el caso de la Virgen del Milagro, la cual se inicio en los
primeros siglos de la cristiandad y se consolidd especialmente hacia el siglo XV1. Se trata
de una devocion que en América se enraiz6 por la evangelizacion facilitada por
tradiciones religiosas presentes en los pueblos originarios donde ha sido fuerte la

presencia de la Madre Tierra y otras deidades femeninas (Fogelman, 2006).

Es asi como, en la actualidad cada 15 de septiembre cientos de miles de personas
junto a autoridades civiles, militares y eclesiasticas de la provincia y nacion concurren al
atrio de la Catedral Basilica de la ciudad de Salta, para demostrar diferentes expresiones
de fe ante los que se consideran los santos patronos de la provincia, el Sefior y la Virgen
del Milagro. El culto de las imagenes del Milagro es actualmente la festividad catdlica
mas importante de la ciudad y de la provincia, es consecuentemente una de las méas

antiguas y tradicionales manifestaciones de fe del pais (Chaile, 2011).

Paralelamente, en el mes de agosto de cada afio, la ciudad se ve adornada por
innumerables desfiles de devotos con vestimentas tipicas del altiplano boliviano, en
honor a la Virgen de Urkupifia, que se desarrolla en la modalidad de fiesta domiciliaria.
En cada de una de estas celebraciones, los integrantes de los diferentes grupos que se han
organizado en funcién de esa festividad se relinen en una casa en particular, para
compartir alimentos y bebidas propias de la cultura de los pueblos originarios del
altiplano boliviano y venerar a la Virgen originaria de la ciudad de Cochabamba, Bolivia.

Desde una perspectiva general se puede decir que las devociones religiosas
conservan una estrecha afinidad, de larga duracion, con las relaciones de poder y la
construccion de identidades sociales en la ciudad de Salta, desde la colonia hasta la
actualidad (Chaile, 2011). Es en la actualidad, en donde esta red de relaciones se
complejiza ain mas, a partir del momento en el que se suman los medios de comunicacion
y las redes sociales como mediadores y amplificadores de esa vinculacién de larga data.

Nos encontramos de esta manera ante expresiones de religiosidad, que se mimetizan con
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Introduccion

diversas conductas que devienen de practicas relacionadas con el consumismo propias de

los tiempos actuales.

En tal contexto, el culto a la Virgen del Cerro es comprendido como un fenémeno
social que convoca a muchas personas durante el afio y que su cotidianeidad es atravesada
por los medios de comunicacion, las redes sociales y su pagina web oficial en internet.
En este sentido es importante agregar que el periodo temporal elegido para el estudio,
entre los afios 2013 y 2019, obedece a que los estudios exploratorios que se han realizado
hasta el momento han arrojado informacion que indican que en ese periodo se pueden
encontrar las producciones periodisticas en los diarios digitales elegidos para el estudio,
las publicaciones de los peregrinos en Facebook y también coincide con la creacion y

divulgacién de la pagina web oficial del culto en Internet.

Es en ese contexto sociorreligioso, en la ciudad de Salta desde el afio 2001, todos
los sdbados se congregan miles de peregrinos que acompafian a una mujer llamada Maria
Livia Galiano de Obeid, que afirma ver y recibir mensajes de la Virgen. Ameigeiras y
Suarez (2011) refieren en su investigacion, a partir de entrevistas con diferentes
informantes claves, que el fendmeno ha sido denominado por el piblico como la “Virgen
del Cerro” y se ha ido consolidando a lo largo de los afios, pese al creciente
distanciamiento por parte de la iglesia local. La advocacién surge en julio de 1990,
cuando, seglin los dichos de los protagonistas, la Virgen se “manifiesta” a Maria Livia en

secreto.

En el aflo 2000 los mensajes de la Virgen solicitan que se construya un santuario
en la cima de uno de los cerros que rodean a la ciudad. Para contextualizar el fendmeno,
se podria decir que la gestacion de la advocacion mariana responde a una etapa neoliberal
que atraveso el pais (1990-2000) y su visibilizacion con la construccion del santuario y
la convocatoria de miles de fieles de todo el pais comienza en plena crisis social y
econdmica de la Argentina a finales del afio 2001. Actualmente, al santuario acuden

aproximadamente medio millon de personas al afio.

En este escenario sociorreligioso, el fenémeno de las ‘“apariciones”
contemporaneas de la Virgen en Salta tiene como contexto una sociedad local creyente,
catolica y devota. Es una sociedad con una fuerte tradicion de mediaciones marianas

locales, que han convergido en un imaginario social abierto al milagro y al misterio. En
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Introduccion

los veinte afios de la “nueva” mediacion, la “aparicion” de la Virgen a través de la figura
de M. Livia, que tiene como escenario a Salta, su arraigo en la devocion local ha sido
siempre muy débil. Lejos estd de competir, en el contexto provincial, con las devociones
religiosas tradicionales de la sociedad saltefia y no pareciera dar sefiales que su arraigo
local crecera. La “nueva” aparicion esta provocando una fuerte movilizacion social, toma
la forma de una nueva devocidn que se estructura en torno a peregrinaciones periodicas,
ceremonias y rituales. Sin embargo, las personas interpeladas y convocadas por el evento
no son de Salta; o mas bien son minoritariamente de Salta. EI fendmeno sacude a la
ciudad, pero no por lo devocional, sino por la afluencia de turismo y la puja de intereses

y actores que el evento suscita con su consecuente notoriedad publica.

Para alcanzar los objetivos de estudio, abordando la complejidad del contexto
presentado y el caso de la Comunicacion Estratégica de la Virgen del Cerro, la
investigacion se desarrolla en ocho capitulos que podrian agruparse en dos momentos
generales, en un primer momento que intenta describir la posicion teorica y
epistemoldgica de la investigacion y en un segundo momento la puesta en practica de esa
perspectiva tedrica y epistemoldgica en el analisis de un caso concreto que es la Virgen

del Cerro.

En el primer capitulo se desarrollan los aspectos tedrico-metodologicos de la
investigacion. Se realiza un estado de la cuestion sobre los Estudios de los cultos
marianos en Argentina y en Salta, especialmente los vinculados a la construccion de
identidades socioculturales. En los capitulos dos, tres, cuatro y cinco, se plantean los
conceptos tedricos que guian el trabajo y las alternativas metodoldgicas que se utilizan
para el andlisis. En este espacio de andlisis tedrico son de relevancia los aportes al estudio
de la Comunicacion Estratégica desde diferentes perspectivas, como asi tambien, la
incorporacion de categorias que han creado una disrupcion en ese analisis tedrico general,

tales como, las ciudadanias celebrities, el branding, el storytelling y el storyliving.

El capitulo seis aborda el origen y el analisis del espacio sociorreligioso de la
ciudad de Salta, con una marcada presencia de las devociones marianas. En ese contexto,
se presentan los tres cultos marianos mas importantes, en lo que a comunicacion se
refiere, que son la Virgen del Milagro, la Virgen de Urkupifia y la Virgen del Cerro. Esto
implica enfocar en los distintos momentos relevantes de la popularizacion y
consolidacién como culto de cada uno de ellos. Se trabaja especialmente en el anélisis de
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Introduccion

la participacion del Estado provincial y municipal en las construcciones identitarias de
los cultos y los momentos mas relevantes en esas relaciones, paralelamente a los avatares

institucionales que se van produciendo.

En el séptimo capitulo se analiza la consolidacion del culto a la Virgen del Cerro
como referente identitario de las devociones marianas saltefias, en el marco de un proceso
de particular entrecruzamiento entre religion y politica publica que se produce durante la
primera década del siglo XXI. En ese sentido, se estudian los diferentes momentos en los
que se desarrolla el culto en su santuario en el cerro, en la pagina web y las diferentes
instancias en las que se produce la articulacion con el Estado y sus politicas publicas,

atendiendo a momentos considerados como paradigmaticos para su analisis.

Por ultimo, en el capitulo ocho, se analizan los roles y relatos de los peregrinos en
Facebook luego de su paso por el cerro de la Virgen y las publicaciones de los diarios
digitales referidas al culto entre los afios 2013 y 2019. Estos relatos que se constituyen
como centrales en la consolidacion de los discursos que identifican al culto de la Virgen
del Cerro. Son distintos momentos religiosos, sociales e institucionales que solidifican la
construccion de “una” identidad del culto a la Virgen del Cerro en la escena

contemporanea.

Finalmente, en las conclusiones se sistematizan y articulan las diferentes
representaciones que permiten, a partir de una serie de andlisis, comprender el proceso
de construccion del modelo de Comunicacion Estratégica del culto a la Virgen del Cerro,
desde un marcado analisis de construccion identitaria, que se desarrolla a partir de los
relatos y experiencias de los actores estratégicos centrales que hacen al culto entre los
afios 2013 y 2019.
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Capitulo I — Los cultos marianos como espéacios de analisis cientificos

1. CAPITULO1
LOS CULTOS MARIANOS COMO ESPACIOS DE ANALISIS

CIENTIFICOS

Las “apariciones” de la Virgen son una expresion de la
devocién mariana; devocion que en la tradicion catolica se
fue consolidando, adquiriendo una diversidad de

manifestaciones. (Ameigeiras & Suarez, 2016)
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Capitulo I — Los cultos marianos como espéacios de analisis cientificos

1.1 Estudios sobre cultos marianos que enmarcan la investigacion

Los primeros estudios sobre los cultos marianos en Argentina han sido
desarrollados en el plano de la teologia popular mariana! y continda siendo todavia
controversial. Las tedlogas argentinas de mediados del siglo XX miran a la Virgen como
sujeto de un analisis en el que buscan encontrar ciertos ejemplos de vida o emblemas para
la reflexion sobre atributos que merecen ser reivindicados y también, como version
modélica y fortalecedora de las mujeres (Fogelman, Ceva y Touris, 2013). En Salta, de
manera similar, es posible encontrar referencias diversas acerca del accionar de la iglesia
y de algunas practicas religiosas, pero formuladas desde una tradicion historiogréafica de
vertiente eclesiastica, centrada en la descripcion y el acontecimiento, como las

encontradas en las obras de Toscano (1901) y de Vergara (1977).

Los estudios historiograficos han realizado interesantes contribuciones sobre la
tematica para el espacio del Rio de la Plata como los articulos que escribié Fogelman
(2004 y 2006), centrados en el andlisis de las cofradias dedicadas a la Virgen y la posicion
de la mujer luego del proceso de secularizacion de los estados nacionales. Un trabajo que
enriquece la tematica es el de Martin (2000) quien aborda el culto a la Virgen de Lujan
problematizando la identidad nacional-catdlica. Otro estudio de la misma autora es el
realizado sobre la Virgen de Itati en Corrientes, donde Martin (2001) indaga las
experiencias de los peregrinos, los itatefios y la Iglesia en la configuracién de la matriz
correntina, su rol social, asi como también el estudio de las diversas funciones y usos de
las imagenes marianas en la sociedad colonial. Por su parte, Barral (1998) logro acercarse
al conocimiento de la religiosidad popular rural del siglo XVIII y principios del XIX
mediante el tratamiento de la actividad de recoleccion de limosnas en beneficio de

parroquias con advocaciones marianas y otras instituciones religiosas.

Los trabajos citados forman parte del horizonte de estudios sobre fenémenos
religiosos en su dimension cultural e historica. En estas investigaciones se observa como
las advocaciones tienen un proceso mucho mas disimil y complejo que trasciende el
campo religioso y puede adentrarse en problematicas vinculadas a identidades nacionales

y provinciales.

! La religiosidad popular no sdlo incluye el fervor de los sectores populares, sino que implica la
participacién verticalmente integrada de los distintos grupos sociales (Fogelman 2010)
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De igual modo, el trabajo historiografico de Telma Chaile se posiciona como una
base de los estudios marianos en Salta. La investigadora tuvo como objetivo iniciar el
andlisis de la emergencia de algunas devociones religiosas que reconocen como
intercesora a la Virgen Maria, en la jurisdiccion de Salta durante el siglo XVIII. Sus
estudios se centran en el tratamiento de tres casos sobre los que revisa aspectos bien
definidos como el origen, la presencia de milagros fundantes y el alcance social. Enfatiza
que dos de los casos son de origen local (Virgen de las Lagrimas y Virgen de la Vifia) y
el tercero, proviene directamente de Espafia (Virgen de Nieva). Para Chaile (2011), los
inicios de las devociones relacionadas con milagros fundantes en las dos primeras
situaciones también marcan una diferenciacion importante en cuanto a su legitimacion
en la comunidad local. Igualmente, un aspecto a examinar es la amplitud alcanzada entre
los grupos sociales, que en el caso de la Vifia evidencia una base popular. La aparicion
de los otros tiene que ver con una intervencion desde los sectores dominantes, la
Compariia de Jesus en las Lagrimas y la burocracia borbénica en la de Nieva (Chaile,
2004). El culto de la Virgen de las Lagrimas es aun hoy un culto central de la devocion

mariana saltefia.

Un espacio singular ocupa la produccion de Daniela Nava Le Favi, quien en
diversos textos inicia el estudio comunicacional de los fendmenos marianos en Salta
desde una perspectiva de los estudios culturales latinoamericanos. El objeto de
investigacion de las producciones de Nava Le Favi se puede ubicar en la indagacion de
las representaciones sociales vinculadas a los cultos del Milagro, Urkupifia y en uno de
los textos analiza el de la Virgen del Cerro. Todos los estudios se posicionan en las
practicas actuales de los cultos y en relacion con las identidades e identificaciones que se
construyen en territorios y territorialidades materiales (el espacio local saltefio) y
simbdlicos, que se traduce en luchas por la visibilidad y por la legitimidad social (Nava
Le Favi, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017 a, 2017 b, 2018).

La investigadora se interesa en mirar el objeto en un conjunto de materiales
heterogéneos conformados por notas, noticias y fotografias que circularon en la prensa
medidtica local como asi también en las redes sociales; en documentos emitidos por el
arzobispado local con relacién a las devociones y, por ultimo, en las voces de los
promesantes de los cultos. Desde la perspectiva de estos participantes y de los medios de

comunicacion, analiza ciertos rituales que componen los cultos y posibilita acceder a
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algunas claves para comprender la construccion de las representaciones, las identidades
y los territorios. No obstante, cabe destacar que el mapa de los debates en relacion con la
comunicacion, cultura y procesos de religiosidad mariana aun es incipiente y mas en la
region del NOA (Nava Le Favi, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017 a, 2017 b, 2018).

El andlisis de Nava Le Favi (2017) parte de una mirada sociosemidtica que aborda
las representaciones sociales que se construyen desde la prensa local alrededor de las
personas que participan de los diferentes cultos a la Virgen Maria en Salta (Virgen del
Milagro, Virgen de Urkupifia y Virgen del Cerro). En el caso particular de ésta ultima, la
autora propone pensar la manera en la que se produce un corrimiento representacional en
la categorizacion de los cuerpos que pasan de nominarse primero como “turistas” para
luego, también, ser “peregrinos”. Este proceso encuentra algunas respuestas en la
configuracién cultural, historica, politica y religiosa en la que se emplaza el culto y que
inscribe los significados de los discursos analizados. Al mismo tiempo, la forma en la
que se nominan los cuerpos devotos habla de fronteras, simbolicas y materiales, que
implican una tension territorial e identitaria por el monopolio religioso y en otros
momentos por aspectos econdémicos. Las disputas de significacién pasan necesariamente
por cdmo se van construyendo los cuerpos dentro de los cultos y cdmo se configuran
determinados sistemas representacionales en una advocacion que posee una visibilidad y
legitimidad nacional e internacional, mas que local. La indagacion se constituye en una
primera aproximacion que busca contribuir a los estudios sobre religiosidad y en especial,
a los que ponen foco en apariciones marianas en dialogo con aportes que provienen de la

comunicacion y de la cultura (Nava Le Favi, 2017).

Igualmente, son de vital importancia los estudios sobre el culto de la Virgen del
Cerro realizados por el equipo de investigacion del CONICET integrado por Ana Lourdes
Suarez, Aldo Ameigeiras y Agustin Pérez Marchetta, quienes han llevado a cabo diversos
trabajos de campo desde la mirada de la Sociologia, interviniendo en las practicas que se
desarrollan en esta expresion de religiosidad y llegando a conclusiones que son de suma

importancia para esta investigacion.

Ameigerias y Suarez (2011) comparan el fendmeno de “aparicion de la Virgen del
Cerro” con otras que tuvieron gran impacto a nivel local e internacional: La Salette y
Lourdes, en Francia; la de Fatima, en Portugal; la de San Damiano, en ltalia; la de
Garabandal, en Espafia y la de Medjugorje, en Bosnia. Los investigadores consideran que
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estas apariciones expresan cierto patron o matriz, que a lo largo de los siglos se ha
mantenido y consolidado. La comparacion se realiza sobre la base de tres dimensiones:
la trayectoria y el rol del/los videntes; el ritual y el lugar de “la aparicion”; y los mensajes.
Los investigadores enfatizan el abordaje plurimetodoldgico utilizado, con acercamientos

cualitativos y cuantitativos.

Entre los aportes mas importantes de Ameigeiras y Suarez (2011), se puede
destacar la identificacion del culto de la Virgen del Cerro como una organizacion formal
y la manera en que ésta se organiza en un organigrama rigido y verticalista. Identifican
también los diferentes actores que la conforman y cuales son sus funciones. También es
interesante la forma en la que describen la relacion entre la organizacion del culto, la
Iglesia local y otros actores econémicos de la ciudad como el turismo y el comercio.
Desde el andlisis comparativo con otras apariciones en el mundo, es interesante la
clasificacion que realizan de los aspectos que conforman el patrén de las apariciones en
la era moderna: los videntes, la Virgen, el dialogo, las autoridades eclesiasticas y el hecho

de aparecer en tiempos de crisis.

Ameigeiras y Suarez (2011) consideran que las apariciones implican el despliegue
de estos procesos y momentos distintos que marcan su perduracion en el tiempo o su
desaparicion. Refieren a la posible sostenibilidad de esta aparicion en Salta, a partir de la
comparacion de los sucesos que atraviesan al culto de la Virgen del Cerro, con otras
apariciones en el mundo que ya han sido aprobadas por la institucion catdlica o que estan
en vias de serlo, y concluyen que es muy probable que el culto sobreviva con las

caracteristicas que viene desarrollando desde hace casi 20 afios.

Posteriormente, Ameigeiras y Suarez (2012) presentan los resultados de un estudio
de opinidn que realizaron en el mes de marzo de 2011 mediante una encuesta a 200
peregrinos, que buscaba responder las siguientes preguntas: ¢Quiénes participan en la
ceremonia en el cerro de las apariciones en Salta? ;Cuél es el perfil socioeconémico y
religioso de los concurrentes? ¢ Qué los motiva a concurrir? ;Cuales son sus vivencias, y
qué tipo de conocimiento tienen del evento? En la misma sintonia de analisis, arrojan
datos referidos a la forma en que la fundacion de M. Livia gestiona los viajes y hospedajes
de los peregrinos que se acercan desde otras provincias. Resaltan cdmo describen los
medios de comunicacion al culto: “La Virgen de los ricos y de los countries”. Ademas,

destacan el protagonismo de la vidente, de sus seguidores y de los peregrinos, como asi
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también el creciente distanciamiento por parte de la Iglesia local y su surgimiento en

momentos de crisis sociales.

Por su parte, Suarez y Marchetta (2015) presentan el fenémeno de las
“apariciones” de la Virgen en Salta, las estrategias de legitimizacion de la organizacioén
y las desplegadas por la jerarquia eclesiastica de Salta para tratar de minimizar su impacto
y de “controlar” ¢l fenomeno. Interesa comprender por queé los saltefios no han adoptado
a la Virgen del Cerro entre sus devociones; por qué no visitan el santuario que esta en su

propia tierra.

En la basqueda de las repuestas a la pregunta que da origen al estudio, Suarez y
Marchetta (2015) afirman que la sociedad saltefia es creyente, catdlica y devota y con una
fuerte tradicion de mediaciones marianas locales, que coincidieron en un imaginario
social abierto al milagro y al misterio. Las devociones religiosas tradicionales de la
sociedad saltefia, que se expresan con vigor en torno al Sefior y la Virgen del Milagro,
han sido estructurantes tanto de la construccion como de la expresion de las identidades
de los saltefios. En tal sentido, los investigadores afirman que lejos esta la nueva
“aparicion” de generar un movimiento identitario similar. La masiva concurrencia al
santuario, sin embargo, indica que para un sector de la poblacion argentina el evento en

Salta si los interpela y suma a su construccion identitaria religiosa.

Es importante mencionar que en el afio 2016 los investigadores publican el libro
Aparicion Mariana, simbolos religiosos y sanaciones. Peregrinaciones y conflictos en
Tres Cerritos, Salta que incorpora todos los articulos citados anteriormente y abre una
ventana para futuras investigaciones. Postulan que el caso de la aparicion de la Virgen de
Salta abre un campo necesario de exploracion y profundizacion, no soélo por la
persistencia de las ““apariciones” y las movilizaciones de fieles en su entorno, un
fendmeno que continta realizandose cada sdbado, sino fundamentalmente por sus
maultiples implicancias no solo religiosas y culturales sino también econémicas, dada la
relevancia del turismo religioso que se ha generado a su alrededor. Se trata de un proceso
que se despliega, sin embargo, en un contexto local de tensiones y conflictos con las
autoridades de la Iglesia Catdlica que profundiza los interrogantes en torno su futuro
crecimiento y expansion (Ameigeiras & Suarez, 2016).
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Se puede observar gque existen investigadores que han problematizado la tematica
y que abordan el estudio de las devociones marianas en Argentinay en particular el de la
aparicion de la Virgen del Cerro en Salta. Estos estudios son de vital importancia para
toda investigacion que intente problematizar algun aspecto de este fenémeno religioso y
social que suceda en esta ciudad. Son relevantes los aportes que identifican una
religiosidad popular y tradicional en Salta, en contraste a una practica religiosa de
caracteristicas diferentes como el culto de la Virgen del Cerro. Sin embargo, para los
fines de esta investigacion es importante subrayar que no se evidencia en esta busqueda,
alguna publicacion cientifica abordada desde la perspectiva de los estudios de la
Comunicacién Estratégica que intente explicar el fendmeno de la Virgen del Cerro desde

esa mirada singular.

Esta problematizacion exigiria un viraje en la perspectiva con la que son
identificados los actores intervinientes del fendomeno, en donde los medios de
comunicacion locales y las redes sociales utilizadas por los peregrinos y la organizacion
del culto pasarian a tener mayor protagonismo. Una investigacion de estas caracteristicas
permitiria adentrarse en una dimension del estudio de la aparicién en Salta desde una
perspectiva diferente y complementaria, lo cual aportaria a un analisis multidimensional
del fendmeno sociorreligioso. Por lo tanto, el espacio sin ocupar representa para esta
investigacion una oportunidad para sumar conocimiento al estudio de las apariciones de
la Virgen Maria y un aporte al estudio de la Comunicacion Estratégica en Argentina, ya
gue no se evidencian analisis de tenor cientifico que abarquen ambas tematicas de

estudio.

1.2 Planteo de la problemaética que aborda la investigacién

El problema de investigacion de un estudio que hace foco en la vinculacion del
culto de una aparicion de la Virgen Maria con el proceso y gestion de la comunicacion
estratégica que se desarrolla en su beneficio, necesita imperiosamente definir un mapa de
actores estratégicos que se relacionen con esos procesos comunicacionales que devienen
de la préactica religiosa estudiada. En la linea de investigacion de esta tesis, se hace
necesario identificar la forma en que los actores centrales del fendmeno sociorreligioso
(al menos para esta investigacion), la organizacion del culto, los peregrinos y los diarios
digitales locales, ingresan en una voragine de interacciones conformando una red de

relaciones en torno a un interés (en este caso la Virgen del cerro) y alrededor de los relatos
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que surgen desde ellos mismos. Desde esta perspectiva, es importante estudiar las formas
en que los participantes intervienen cotidianamente en la construccion identitaria del
culto, a través de sus interacciones en internet, mediante el consumo de medios de

comunicacion digitales y del uso de redes sociales.

Desde este perfil analitico surge el interrogante central mediante el cual se intenta
explicar el fendmeno de la Virgen del cerro desde la mirada de la Comunicacion
Estratégica: ¢(De qué forma los relatos expuestos en la pagina web oficial de la
organizacion del culto, las publicaciones en Facebook de un grupo de personas que
comparten el mismo interés en torno al mismo fendmeno social y los relatos de los diarios
digitales en funcion del fendmeno sociorreligioso pueden conformar un modelo de
comunicacion estratégico que les permita sostener el fendmeno sociorreligioso de la
Virgen del cerro de Salta en el tiempo? En tal sentido y con el fin de acompariar el proceso
investigativo que permita responder la pregunta planteada, se parte de la hipétesis de que
la organizacién del culto a la Virgen del Cerro posee un modelo de comunicacién
congruente con los parametros de la comunicacion estratégica aplicado en organizaciones
con una marcada orientacion ‘“managerial” en su funcionamiento y podria ser
reconstruido a partir del andlisis de las interacciones de los actores estratégicos
involucrados en la red social Facebook, en las publicaciones de los periddicos digitales

en internet y en la publicaciones de la organizacién en su sitio web oficial.

Para verificar la pertinencia de la pregunta de investigacion, probar la hipotesis y
explicar el fendmeno comunicacional estratégico de la Virgen del Cerro es necesario
identificar los rasgos prominentes del modelo de comunicacidn estratégica utilizado por
la organizacion del culto a la Virgen del Cerro de Salta a partir de las publicaciones de
los medios de comunicacion digital mas consultados de la ciudad de Salta, la interaccion
de los peregrinos en la red social Facebook y las publicaciones de la organizacion del

culto en su sitio web oficial.

No obstante, es importante en primero lugar relevar el relato que la organizacion
del culto a la Virgen del Cerro de Salta construye en su sitio web oficial; registrar las
experiencias de los peregrinos con el culto a la Virgen del cerro en torno a las actividades
que desarrolla la organizacion del culto, compartidas en la red social Facebook y por
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altimo, analizar los relatos de los medios de comunicacion digitales mas leidos en la

ciudad de Salta? que aportan a la conformacion de la identidad del culto.

Los objetivos planteados dan cuenta de que el interés de la investigacion no esta
guiado por una ldgica de estudio confesional, sino en la medida que la religiosidad, tal
como lo afirma Chaile, “se trata de construcciones sociales proveedoras de sentidos, que
remiten a contextos especificos y que por lo tanto se van definiendo y resignificando
historicamente” (Chaile, 2011. Pag.6). A lo cual y consecuentemente con la perspectiva
disciplinar de esta tesis, se posiciona el concepto de comunicacion como el espacio
pertinente para que esas construcciones sociales surjan y se reproduzcan en las
interacciones generadas por los actores sociales en el contexto de internet, para otorgar

sentidos al hecho sociorreligioso estudiado.

De este modo, la investigacion se inscribe en el campo de los estudios sobre
comunicacion y cultura en América Latina en particular y en este caso en la perspectiva
de lo que Jests Martin Barbero llama “mediaciones”. No obstante, el analisis de las
practicas comunicacionales, en relacion con las practicas religiosas, se posicionara en una
mirada organizacional de la comunicacion estratégica. Por lo tanto, esta investigacion se
centrard puntualmente en las mediaciones que amalgaman y dan forma a las practicas que
alli suceden. Desde esta mirada, el analisis comunicacional estratégico resulta imperativo

para comprender una parte de este fenémeno social, complejo y fluido.

1.3 La comunicacion como un fendmeno social y complejo en el marco del

consumismo

Se parte de la idea de que la comunicacion ejerce un rol vital en el proceso
sociorreligioso a estudiar, por la razon de que este ultimo se inscribe como un fenémeno
social y complejo. Para encara esta investigacion desde una perspectiva comunicacional
que contenga tales caracteristicas sociales y complejas del fendmeno de la Virgen del
Cerro son de suma importancia para el sustento tedrico y holistico de la investigacion las
reflexiones de Washington Uranga y Jesus Martin Barbero. EIl primero para poder
comprender a la comunicacion como una forma de accion desde su perspectiva compleja

3

que la sitha como “una produccidn e intercambio simbolico y produccion social de

2 De acuerdo con el relevamiento realizado por el sitio www.mustat.com en el mes de noviembre de

2019, los periddicos digitales mas leidos en la ciudad de Salta durante el afio 2019 son: El tribuno de

Salta con 9.643.390, Que Pasa Salta con 1.790.325 visitas, La Gaceta de Salta con 1.526.795 visitas.
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sentidos” (Uranga, 2006, p.8) y el segundo para entender a esas acciones como
mediaciones que intervienen en la conformacion y transformacion de los sujetos a partir
del consumo de medios de comunicacion social. EI concepto de las mediaciones es
importante porque permite relacionar lo popular con lo industrial-comercial, y lo cultural
con las producciones mediaticas vigentes. Desde esta perspectiva la comunicacion es
“mediacién” en términos de Barbero, en donde es tan importante el consumo de los
medios de comunicacién, como lo que sucede en las relaciones entre las personas durante

y luego de ese consumo. (Martin Barbero, 2010).

Es asi como se propone a la teoria de las mediaciones como la lente desde la cual
se observa el fendmeno sociorreligioso estudiado, porque propone una mirada desde la
cual se puede pensar a la comunicacion como una accion transformadora, que en este
caso surge desde las interacciones que resultan de los posteos en redes sociales de un
grupo de personas, los relatos de la organizacion y las narrativas de los diarios digitales
gue complementan a esas interacciones. Entonces, la comunicacién es vista no sélo como
una herramienta informacional, sino como un dispositivo que permite la transformacion
social de los sujetos a partir de ellos mismos. En el caso de la organizacion del culto de
la Virgen del Cerro, las mediaciones son identificadas a partir de las activaciones®
constantes en Facebook de los actores que conforman el fendmeno sociorreligioso, que
dan sentido a la red de cooperacion disefiada para tal fin y que, a su vez, construyen un

proceso comunicacional aparentemente entrépico.

Complementariamente, para estudiar la dimension estratégica comunicacional de
la advocacién de la Virgen del Cerro es de vital importancia investigativa el concepto de
estrategia, el cual resulta clave al relacionarlo con los expuestos anteriormente y permitira
adentrarse en la tematica de esta investigacion. Desde un punto de vista general, se
adhiere a la definicion de estrategia que esgrime Michel de Certeau en su libro La

invencidn de lo cotidiano (2000). En esta obra, el filésofo francés se refiere al concepto

3 En el dmbito de la comunicacion comercial digital se consideran a las “activaciones” como aquellas
acciones o reacciones de retroalimentacion que surgen a partir del posteo de alguna estrategia de
comunicacion Below The Line (BTL) dirigida a un puablico objetivo definido en la estrategia de
comunicacion previa y cuya medicion se conoce como engagement. Esta Gltima es una metodologia
utilizada en esta disciplina para medir las reacciones e interacciones en Facebook (y otras redes sociales)
de los participantes ante las acciones de las marcas, problemas, organizaciones o cualquier propuesta que
se haya instalada con fines estratégicos de impacto, es decir el compromiso, seguimiento y la interaccién
que tienen los usuarios con las marcas que siguen en las redes sociales.
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de estrategia como un elemento clave del poder, frente a la tctica como su contraparte

de resistencia (de Certeau, 2000).

Si se entiende que la estrategia es un proceso que desarrolla un sujeto con poder y
autonomia suficiente para ejercerlo, Se podra coincidir con la idea de que la estrategia
siempre estard atravesada por intereses concretos, que estableceran sus dimensiones
politicas y sus acciones posteriores. En tal sentido, se identifica a la organizacion del
culto como ese sujeto con poder que intenta posicionarse en un contexto atravesado por
diversos intereses y motivaciones que lo tornan competitivo en algunos momentos. La
organizacion sume un rol activo en ese espacio de tensiones y hace oir su voz mediante
los soportes de comunicacidn que tiene a su alcance, esto ultimo lo puede hacer de forma

improvisada o concretamente estratégica.

Por lo tanto y a consecuencia de las perspectivas tedricas expuestas, y para el caso
sociorreligioso que aqui se propone estudiar, se plantea a la comunicacién estratégica
como un momento complejo de interacciones que se desarrolla, a partir de una mirada
propia del managment empresarial, devenida de espacios corporativos. Esta perspectiva
comunicacional resulta imperante en este estudio ya que se considera que el fenémeno
de la Virgen del Cerro, al menos su parte comunicacional, se desarrolla en un contexto
atravesado por el consumismo Por lo que se podria especular, que las redes sociales
juegan su parte en esta fluidez que marca los tiempos actuales, ya que su consumo masivo
permite a los individuos la conexidn constante con todos los integrantes de las redes

virtuales que conforman.

Se trabaja con el concepto de comunicacion estratégica adosado al de consumismo,
porque desde la perspectiva de Bauman (2011) se propone la idea de que el intercambio
que se realiza en el mercado actual se ha alejado concretamente de las necesidades de las
personas, para centrarse en la capacidad onirica que poseen las marcas para dar prueba
de las diferentes prestaciones sociales de las que son capaces de dotar al nuevo ciudadano
mediante la incitacion al consumismo. Es asi como Bauman incorpora el concepto de
consumismo como el vehiculo excepcional de los ideales posmodernos de felicidad y

satisfaccion instantanea (Bauman Z. , 2011),

La comunicacion, como disciplina, ha acompafiado este proceso de

desmaterializacion del consumo y no ha escapado de los cambios que este impuso, puesto
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que la comunicacién ha sido la principal impulsora del consumismo en los Gltimos cien
afios, ya sea desde una mirada instrumental y al servicio del mercado, o bien, mirando
apocalipticamente cada uno de los cambios que iba observando desde su perspectiva

critica.

Tal vez la disciplina esta enfrentando un momento en el que hay que pensar a la
comunicacion desde diferentes dimensiones simultaneas, incorporando todas para una
construccién més amplia e inclusiva del campo. No obstante, para esta investigacion la
comunicacion continta siendo un espacio de mediaciones, intercambio y de construccion
colectiva, incorporando las miradas instrumentales imperantes, interpretandola como “un
proceso social de produccion, de intercambio y negociacion de formas simbdlicas, fase
constitutiva del ser préctico del hombre y del conocimiento que de alli se deriva” (Uranga,
2006 pag. 10). Por lo tanto, se entiende a la comunicacion no s6lo como un compendio
de conductas consumistas y de artefactos de transmision de informacidn, sino también
como una préctica social y sus correspondientes miradas socioldgicas de la cultura para

comprender la dindmica de los diferentes procesos sociales.

Para lograr esta perspectiva comunicacional estratégica en relacién con el
consumismo es importante hacer dialogar diferentes perspectivas de la comunicacion
estratégica que a primera vista pueden ser interpretadas como antagonistas. Estas
perspectivas abordan el estudio de la estrategia comunicacional desde miradas
epistemoldgicas diferentes pero que pueden complementarse al momento de intervenir
profesionalmente en una realidad especifica. Las miradas mas funcionalistas revalorizan
el uso de los soportes de comunicacion como una forma de intervenir en las relaciones
de las personas que los utilizan para lograr la transformacion de ellos mismos. Las
perspectivas mas criticas hacen énfasis en las relaciones que surgen entre los actores que
integran los grupos devenidos en organizaciones, mas alla de los soportes de
comunicacion que utilizan. Estas perspectivas se pueden vincular y complementarse al
momento de trabajar profesionalmente y pueden sobresalir alguna de ellas en virtud de
la naturaleza de la organizacion y de la perspectiva tedrica y epistemoldgica del

comunicador que se encuentre interviniendo en esa realidad.

Consecuentemente es muy dificil pensar que las organizaciones actuales, sin
importar su naturaleza, puedan escapar completamente de este entramado complejo de

mediaciones y consumismo, algunas ocupan este contexto de forma improvisada y otras
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especulan estratégicamente la forma en la que van a habitar ese ecosistema

comunicacional marcado por los medios y sus complices consumidores.

En esta investigacion se intenta recuperar la idea de la gestion de soportes de
comunicacion como elementos importantes para intervenir en las agendas
conversacionales de los publicos participantes de cualquier estrategia de comunicacion
que se esté¢ proyectando. No obstante Amado advierte que supuestos como: “a mejor
comunicacion, mejor imagen” (Amado Suarez, 2011 pag 8), se apoyan en un
mediacentrismo dominante de nuestras sociedades, donde los medios llegan a ser, en

algunos casos, el principal patrén de legitimidad.

En el caso especifico de esta tesis, es necesario entender que el fenémeno religioso
comprende un momento y un espacio en el cual convergen diferentes actores sociales,
con intereses, motivaciones y objetivos que en muchos casos son diferentes. Esta
heterogeneidad, que para muchos es vista y vivida como casual, para otros entrama un
juego estratégico, para el cual estos actores/publicos, en algunos casos, terminan siendo
utiles y sostenedores “distraidos” de la estrategia. Entonces si tenemos un momento y un
espacio en donde un gran nimero de personas se relinen para participar de un culto, de la
misma forma que lo harian en un recital de rock, o en un partido de futbol, podriamos
decir que comprender los origenes y las diferentes miradas con que ha sido abordada una
categoria tedrica como la comunicacion estratégica en ese caso en particular, comprende
una oportunidad para explorar métodos de esta disciplina. Sin embargo, esta mirada
compleja y fluida invita a que se mixturen lo instrumental y lo no instrumental, lo
profesional y lo academicista, en el analisis cientifico de sus acciones comunicacionales,
y que puedan explicar los sucesos que se inscriben en el fendbmeno sociorreligioso

estudiado desde la perspectiva de la comunicacion estratégica.

Por ultimo, estos consumidores que se han caracterizado en parrafos anteriores no
escapan de la voragine de cambio, crisis o liquidez de las cuales son testigos y parte, se
reconvierten y complejizan ain mas a partir de sus consumos de medios de
comunicacion. Las audiencias en complicidad con los medios masivos de comunicacion,
generaron nuevas formas “ritualisticas” del uso de los medios y por consiguiente de su
apropiacion, configurando de igual modo una nueva masa anénima durante la segunda
parte del siglo XX, que sufrio su Ultima reconversion a inicios del siglo XXI mediante
las posibilidades de conexidn que las tecnologias de hardware y software les permite dia
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a dia, transformandolas en comunidades que comparten, exhiben, producen y consumen
al mismo tiempo. Tal vez la categoria de “ciudadanias celebrities” de Omar Rincon pueda
contener estas formas innovadoras de relacionarse con los medios y a través de ellos
(mediaciones). El ciudadano celebrity tiene muy en claro como ejercer su soberania en
la sociedad de consumidores y lo hacen publico en los medios y redes sociales que se los

permiten.
1.4 Metodologia de intervencion de las conversaciones

El proposito de la presente investigacion es reconstruir la estrategia de
comunicacion utilizada por la organizacion del culto a la Virgen del Cerro, desde una
perspectiva compleja y fluida de la disciplina en cuestion, en el ecosistema
comunicacional on line que integran los actores estratégicos del culto. Esta
reconstruccion se inicia a partir de las “conversaciones” o flujos de informacion que
circulan en un espacio reticular especifico: Facebook, las notas periodisticas en los tres
medios digitales mas consultados de la ciudad de Salta y los relatos de la organizacion
en su pagina web oficial. Esta red digital esta integrada por la organizacién del culto, los

peregrinos y los medios de comunicacion digitales.

El trabajo metodoldgico de entrecruzamiento de datos busca hacer foco en la
manera en que la organizacion del culto a la Virgen del Cerro construye y difunde un
relato, y en cdmo este se enlaza con los posteos de los peregrinos en Facebook mostrando
sus vivencias, mediante las cuales legitiman el relato anterior y la manera en que todo
eso es presentado por los medios de comunicacion locales digitales, contribuyendo a la
construccion de una identidad organizacional compartida. En estos términos, la
metodologia de relevamiento se presenta como un espacio donde confluyen diferentes
relatos y experiencias que intentan dinamizar ese universo en virtud de los intereses de

una organizacién que trabaja para sostener el culto a la Virgen del cerro en el tiempo.

La aspiracion de esta investigacion es que, a partir del analisis del momento tactico,
se pueda reconstruir la estrategia comunicacional utilizada por la organizacion del culto.
Las categorias expuestas anteriormente, storytelling, storyliving y diarios digitales, sirven
como marco metodoldgico para organizar, jerarquizar y clasificar los datos que
componen el corpus de la investigacion, lo cual nos permitié analizar el fendmeno

sociorreligioso estudiado desde la perspectiva de la comunicacion estratégica.
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Para relevar y analizar la informacion se utilizara el método mixto de investigacion
social: cualitativo y cuantitativo. Mediante la utilizacion de la técnica del analisis de
contenido cuantitativo se relevo informacion, y como su nombre lo indica también, se
contempld la instancia de anélisis de los datos recolectados (Garcia Lucero, 2012). Es
ésta una de las particularidades del analisis de contenido: permite simultaneamente la
recoleccion y andlisis de datos. En términos mas cercanos al area de estudio de esta

investigacion se puede afirmar sobre esta accion metodologica que:

“el analisis de contenido es el conjunto de los métodos y técnicas de investigacion
destinados a facilitar la descripcion sistematica de los componentes semanticos y
formales de todo tipo de mensaje, y la formulacion de inferencias validas acerca
de los datos reunidos” (Colle, 2011, p.12).

Para concretar la utilizacion de esta técnica se disefiardn matrices de entradas y
salidas o fichas de registros (instrumentos) que permitieron el analisis de los contenidos
de los relatos que circulan en internet de los actores: la organizacion del culto, los
peregrinos y los tres medios digitales mas consultados en la ciudad de Salta en el periodo
comprendido entre los afios 2013 y 2019. El objetivo de este proceso metodoldgico fue
responder a la pregunta de investigacion general, ayudar a alcanzar el objetivo general de
la investigacion y dotar de informacion a la estructura metodoldgica propuesta. Sin
embargo, la pregunta de investigacion se fue desagregando en preguntas mas especificas
en funcion de los objetivos particulares definidos para esta investigacion, por lo tanto, las

preguntas especificas para cada matriz de analisis de contenido fueron:

= ;Cuales son los elementos mas importantes del relato (storytelling) que la
organizacion del culto a la Virgen del Cerro de Salta ha construido en su

pagina web oficial del culto?

= ;Cuales son las experiencias (storyliving) volcadas en la red social
Facebook por los peregrinos del culto a la Virgen del Cerro en torno a las

actividades que desarrolla la organizacion del culto?

= ;Cuales son los elementos mas importantes que los diarios digitales locales

maés leidos aportan a la conformacion de la identidad corporativa del culto?
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Desde esta perspectiva metodologica se intentd recuperar los constructos
identitarios que sostuvieron al culto de la Virgen del Cerro en el periodo mencionado al
inicio de este capitulo. Esto se realizd, en un primer momento, a partir de los relatos que
elige publicar la organizacion del culto en su pégina oficial de internet, que en esta
investigacion se denomina storytelling. Estos relatos fueron relevados en todas las
secciones que constituyen este sitio y se analizaron desde la perspectiva de la identidad
organizacional, basada en la cultura organizacional, que pueden desagregarse en las

diferentes areas que hacen a la organizacion que se dispone en esa pagina web.

En un segundo momento se relevaron las narrativas que surgieron de las
experiencias vividas por los peregrinos en los diferentes rituales de apropiacion del culto,
y en los relatos desarrollados por ellos en la red social Facebook, este conjunto de relatos
es lo que en esta investigacion denominamos storyliving, el cual representa la historia
vivida y compartida entre los pablicos intervinientes y la organizacion/marca. El fin de
esta estrategia comunicacional es crear un espacio abstracto de vinculacion emocional
entre ambos actores, con la clara intencion de posicionar la identidad presentada en los
relatos que la organizacién ha desarrollado anteriormente en los publicos intervinientes,
pero esta vez lo hace desde una I6gica mas compleja: la experiencia compartida. Para su
recoleccion se utilizaron buscadores en linea, determinando el periodo que abarca esta

investigacion,

En un tercer momento del relevamiento se analizaron las publicaciones de los
periddicos digitales que amplificaron esos relatos y experiencias vividas, mediante su
propia narracion de los acontecimientos que suceden en el cerro sabado a sabado,
inclusive retroalimentandose de las publicaciones de la organizacién en su pagina web o
de los posteos de los peregrinos en Facebook. El rol estos medios de comunicacion es
vital, puesto que por un lado amplifican el hecho y por el otro tienen la posibilidad de
legitimar o deslegitimar el culto ante el resto de la sociedad, y son estas caracteristicas
las que los erigen como actores estratégicos de suma importancia en el mapa de actores
que se vinculan con la organizacion del culto. Sin embargo, resultd un desafio para el
investigador optimizar este andlisis con herramientas provenientes de la teoria citada
anteriormente: mediaciones, redes sociales, estrategias, ciudadanos celebrities, entre

otras.
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2. CAPITULO?2
LA COMUNICACION COMO REFLEJO DE LAS
MEDIACIONES EN EL MARCO DE LA ESTRATEGIA
ORGANIZACIONAL

“El objeto de estudio de la comunicacion es el proceso
social de produccién, circulacion mediada, intercambio
desigual, inteleccidn y uso de significaciones y sentidos

culturalmente situados”. (Torrico Villanueva, 2004)
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2.1 Lacomunicacion accion como reflejo de las mediaciones

Los objetivos planteados en este trabajo dan cuenta de que el interés de la
investigacion no estd guiado por una légica de estudio confesional o que intente
posicionarse como un trabajo propio del campo de los estudios sobre religion. Sin
embargo, en la medida que la religiosidad tal como lo afirma Chaile (2011), “se trata de
construcciones sociales proveedoras de sentidos, que remiten a contextos especificos y
que por lo tanto se van definiendo y resignificando histoéricamente” (p.12). Este estudio
es propio del campo comunicacional estratégico, ante lo cual y consecuentemente con
esa perspectiva disciplinar se posiciona al concepto de comunicacién como el dispositivo
pertinente para iniciar un estudio del surgimiento y reproduccion de las construcciones
sociales del culto de la Virgen del Cerro y las interacciones generadas por los actores en
el contexto de las red social Facebook, la pagina web oficial y los periddicos digitales
que utilizan para otorgar sentidos al hecho sociorreligioso estudiado. No obstante, es

importante en este contexto el empleo de los términos religién y religiosidad.

“La aplicacion del término religiosidad desde distintas disciplinas suele emplearse
para aludir o dar cuenta de modalidades en las expresiones practicas de la creencia,
al tiempo que aparece diferenciado de la nocién de religion y en algunos textos en
una relacion de inferioridad o de deformacion” (Piere, Amadori y Chaile, 2018,
p.182).

O bien se trata de nociones que implicitamente contienen definiciones acerca de
lo que se entiende por religion. Fogelman (2015) propone dejar de lado esta
diferenciacion, optando por un abordaje concentrado en “el estudio de la religion como
forma y expresion del sentido de la creencia de los diversos actores de la sociedad,
indagando en sus practicas, sus ideas, el significado social de sus rituales y sus simbolos”
(p.17). Para la autora este estudio implica analizar “la exteriorizacion de los diversos
aspectos de las relaciones de los individuos y los grupos sociales con lo sagrado y con
las instituciones que pretenden regularlas” (p.18), lo cual posibilita abordar la religion en
una “dimension practica” que estd en vinculaciéon con la “dimension dogmatica e

institucional”. (Fogelman, 2015, p.18).

Desde ese punto de partida la comunicacion ejerceria un rol vital en los procesos

de religiosidad y, por lo tanto, de construccion social, ya que segun Uranga (2006) la
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comunicacion es la fuente primaria de interaccion en los diferentes campos sociales; el

autor entiende a la comunicacién como:

“La producciéon e intercambio simbolico y produccion social de sentidos (...)
permite la apropiacién de los saberes sociales y la practica historica de los actores,
permite que estos saberes, habilidades y practicas dejen emerger valores, modos de
comportamiento y normas que constituyen el proceso social de una comunidad”

(Uranga, 20086, p. 8).

De alli es que para este académico la comunicacion “es un proceso social de
produccidn, intercambio y negociacion de formas simbdlicas, fase constitutiva del ser
practico del hombre y del conocimiento que de alli se deriva” (Uranga, 2006, p.9). De
esta manera la comunicacion se presenta como una de las disciplinas adecuadas para
estudiar los procesos de construccion social en los que se sustenta el culto que aqui se
intenta analizar. De modo tal que, siguiendo a Uranga (2006), “la comunicacion se define
por la accidn porgue es a través de nuestras acciones (que) vamos configurando modos
de comunicacion” (p.6). En tal sentido, en este estudio se considera a las interacciones
devenidas de los posteos en Facebook, de las publicaciones en medios digitales y de las
narrativas vertidas en el sitio web oficial del culto, como acciones resultantes de ese
proceso practico de construccion social y que, en si mismas, comprenden el proceso
comunicacional. Pero al mismo tiempo “la comunicacidén que hacemos de nuestra accion,
el lenguaje que utilizamos constituye el sentido y el contenido de nuestra accion”
(Uranga, 2006, p.6). Se evidencia asi la importancia del rol comunicacional de los
diferentes actores sociales que se hacen visibles en el escenario social vinculados a un

hecho colectivo, en este caso religioso, a través de sus practicas y relatos de apropiacion.

Si se entiende, para el caso de esta investigacion, a la comunicacién como una
forma de accidn, resulta importante reflejar este analisis en las reflexiones de las teorias
de la recepcion y de los estudios culturales de la comunicacion en América Latina, en
particular desde la perspectiva de lo que Jesus Martin Barbero denomina “mediaciones”
porque permite “relacionar lo popular con lo industrial-comercial, y lo cultural con las
producciones mediaticas vigentes” (Bonilla, Catafio, Rincon y Zuluaga, 2012, p.4). Se
genera de esta forma una relacion multidimensional y compleja entre los diferentes
actores sociales que se reconocen entre si al momento de interactuar. Desde esta

perspectiva la comunicacion es “mediacion” en términos de Martin Barbero (2010), en
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donde es tan importante el consumo de los medios de comunicacién como lo que sucede

en las relaciones entre las personas, durante y luego de ese consumo.

Aun asi, pareciera ser que la categoria de audiencia ha sido la Unica sobreviviente
hasta hoy en los estudios de comunicacion, subrayando el efecto de los medios en la
sociedad como la forma mas pura de estudiar la comunicacién. Los teoricos
funcionalistas estadounidenses, junto a las incipientes industrias culturales de mediados
del siglo XX, fueron los encargados de estudiar y visibilizar las audiencias bajo el
microscopio de las teorias administrativas, preocupadas por los efectos de los medios,
dando rienda suelta a nuevos términos como rating y share, entre otros. De esta forma,
se alejaron de otras posibilidades de ver y estudiar a la comunicacion desde distintos
lugares que no sea solamente el de los efectos. Desde esta perspectiva las audiencias
asumieron fielmente y sin protesta alguna su nuevo rol de “audiencias contemplativas
como parte de sus rutinas mediaticas” (Bonilla y cols., 2012, p.18), dejando de lado las
relaciones entre las personas, las cuales son reconfiguradas por el consumo de los

productos mediaticos y su consecuente apropiacion colectiva.

En consecuencia, el campo disciplinar se encuentra en un momento en el que,
para estudiar los diferentes fendmenos culturales y sociales contemporaneos desde la
perspectiva comunicacional estratégica, el investigador debe alejarse de la idea de que la
comunicacion transita solamente por los medios, y que se enriquece en las relaciones que
surgen entre los sujetos a partir del consumo de éstos. Tal es asi que, en una entrevista
realizada a Jesus Martin Barbero, éste propone que “hay que perder el objeto (de la
comunicacion) para ganar el proceso; hay que pasar de los medios a las mediaciones”
(Bonilla y cols., 2012, p.21). A lo que se podria sumar la idea de que quizas esas
mediaciones estudiadas por Barbero luego del consumo de telenovelas en Colombia en
la década de 1980 hoy estan sucediendo y circulando en las diferentes redes sociales, que

es lugar en donde suceden, al menos una parte, las relaciones sociales de estos tiempos.

Desde esta perspectiva, Barbero propone alejarse de la idea de los efectos que
presuponia la creencia de que el investigador sabia lo que le pasaba al receptor si conocia
quienes eran los duefios de los medios y cudl era la ideologia de los que hacian los
programas o los periddicos. De esta forma, se eliminaba de la ecuacion al actor, a la
persona y sus relaciones, lo que en definitiva son las mediaciones de Barbero. En

consecuencia, el intelectual espafol se pregunta “;por qué en lugar de seguir repitiendo
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que la comunicacion es dominacion, no empezamos a pensar a los procesos de

dominacion como procesos de comunicacion?” (Bonilla y cols., 2012, p.24).

Por lo tanto, si la comunicacién estd constituida por las mediaciones y no es
solamente el estudio de los efectos, surge la pregunta: ;qué son las mediaciones? La
definicion de mediacion se hace significativa en este momento del planteo teorico, ya
que desde ese concepto se erige la idea de comunicacion que va a guiar el resto de esta

investigacion. Jesus Martin Barbero la define de la siguiente manera:

Desde un comienzo Ilamé mediaciones a las densas pero secretas conexiones
de los procesos de comunicacion con las dinamicas culturales y con los
movimientos sociales. ElI concepto de mediaciones no es que los medios
median, sino que los medios entran en relacion: medios y sociedad, medios y
vidas cotidianas, medios y movimientos sociales, medios y estructuras de
produccién (Bonilla y cols., 2012, p.30).

El concepto de mediaciones de Barbero surge del estudio que realiza sobre el
consumo de telenovelas en Colombia, donde descubre que lo que realmente sucede es un
reconocimiento de los sujetos con ellos mismos y con su cultura, a través del consumo
de estos productos mediaticos. Alli es donde asume que no habia que pensar a la
comunicacion desde los medios, sino desde la cotidianeidad familiar, o sea, “en lo que
pasa en la casa cuando se juntan a mirar la telenovela y la television” (Bonilla y cols.,
2012, p.31). Entonces, la idea de consumo va mas all4 de la transaccion con la que
generalmente es asociada y tiene que ver con la forma en que estos ciudadanos se
apropian de los medios y en como estos ingresan en el proceso de transformacién de esos
ciudadanos consumidores. Por lo tanto, el consumo termina siendo un instrumento de la

mediacion y de la significacion. Martin Barbero lo expresa de la siguiente forma:

Y es que la television no puede ser negocio sin tocar fibras de la vida real de la
gente pero, a su vez no puede tocar fibras enredando a la gente sin ser negocio,
no es la pura utilizacion de dimensiones de la vida de la gente para hacer
negocio, sino gque también es la insercion de lo industrial en la vida cotidiana
de la gente (Bonillay cols., 2012, p.31).

|F-2022-00956427-UNC-M E#F%%

pagina 36 de 263



Capitulo Il — La comunicacién como reflejo de las mediaciones en el marco de la estrategia en las
organizaciones y los medios de comunicacion

Es asi que en este punto del planteo tedrico de referencia de esta invetsigacion se
cruzan los conceptos de comunicacion, mediaciones y consumo, que luego seran

retomados en el marco de la comunicacion estratégica.

2.2 Laestrategia como dispositivo complementario de la comunicacidn accién

El concepto de estrategia se posiciona también como un elemento medular de esta
investigacion, el cual resulta clave al relacionarlo con el concepto de comunicacion
expuesto previamente, que permite adentrarse en la tematica de esta investigacion. Desde
un punto de vista general, se adhiere a la definicion de estrategia que esgrime de Certeau
(2000). En su obra La invencidn de lo cotidiano, el filosofo francés se refiere al concepto
de estrategia como un elemento clave del poder, frente a la tactica como su contraparte
de resistencia. En este sentido de Certeau (2000) explica: “llamo estrategia al calculo (o
a la manipulacion) de las relaciones de fuerzas que se hace posible desde que un sujeto
de voluntad y de poder (una empresa, un ejército, una ciudad, una institucion cientifica)
resulta aislable” (p.16). La estrategia es expuesta como una forma posible de
manipulacion por parte del sujeto con poder que es aislable y como una forma que utiliza
por voluntad propia, para reconocer y reproducir un espacio que le es propio, antes de
actuar en consecuencia. Esta puede ser considerada una accion cartesiana, si se quiere:
“circunscribir lo propio en un mundo hechizado por los poderes invisibles del Otro” (de

Certeau, 2000, p.17).

De esta manera el reconocimiento y apropiacion del ambiente se hace frente a
otros actores que el sujeto con poder, a traves de la estrategia, pretende manipular,
superar o eliminar dependiendo del caso. Para lograr este objetivo, “la estrategia primero
va a reconocer su ambiente, luego va a visualizar el espacio y al final intentard imponerse
sobre el mismo” (de Certeau, 2000, p.18). Pero es mas exacto reconocer en estas
estrategias un tipo especifico de conocimiento, el que sustenta y determina el poder de
darse un lugar propio. “Un poder es la condicion previa del conocimiento y no solo su
efecto o su atributo” (de Certeau, 2000, p.18). Esta posicion permite al poseedor de ese
poder pensar estratégicamente su existencia a diferencia del desposeido de poder que

vive en un constante devenir de tacticas u acciones coyunturales y efimeras.

Si se entiende que la estrategia es un proceso que desarrolla un sujeto con poder

y autonomia suficiente para ejercerlo, se coincide con que siempre estara atravesada por
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intereses concretos, que estableceran sus dimensiones politicas y sus acciones
posteriores. Desde esta posicidn, se puede ingresar en un punto de vista mas operativo de

este proceso. En tal sentido, se sostiene de acuerdo con Massoni (2007) que:

“pensar estratégicamente significa no perder de vista el horizonte trazado por el
proposito final y que desde un punto de vista procedimental es importante entender
que la politica sustenta a la estrategia y ésta a la accion y, por consiguiente, que la
accion debe responder a lineamientos claros y definidos y proponerse metas que
evolucionen y maduren las condiciones necesarias para obtener el resultado final

esperado” (p.24).

Es menester subrayar que “la estrategia ha sido utilizada como una herramienta en
funciéon del cambio y de la transformacion” (Iglesias, Pagola, & Uranga, 2012, p. 4)
vinculada a intereses y objetivos singulares. Los mismos investigadores citados proponen
en un segundo momento de analisis y en lineas generales que los mayores debates no se
han dado en relacion con los enfoques de la estrategia en cuanto a métodos o técnicas en
si mismos, sino mas bien acerca del sentido del cambio que hay detras, que subyace en
cada uno de estos estilos, perspectivas o enfoques sobre la estrategia. Las diferencias
estan puestas en las disimiles formas de entender el cambio y acerca de sus componentes
éticos, econdmicos, politicos y culturales. Alli es donde se fundan las diferencias que
luego se traducen en métodos y técnicas. No osbtante la estratégia, como idea y como
concepto generalmente ha estado asociada a la idea de cambio en virtud de uno o varios

intereses (lglesias, Pagola, & Uranga, 2012).

La estrategia, como concepto y como forma de poscionarse ante una realidad, ha
sufrido y continGa sufriendo cambios, mas ain si la desarrollamos en el campo
comunicacional y organizacional, ya que como se pudo observar la comunicacion
entendida como mediacion implica entenderla como una fuerza transformadora e
instituyente que surge desde la relacion que ejercen los actores sociales en su
cotidianeidad a partir del consumo de medios de comunicacion, hasta llegar a incidir en
las macroestructuras sociales que los contiene. En ese contexto, la estrategia se plantea
como el dispositivo perfecto para hacer traccionar las acciones comunicacionales en los

diferentes colectivos sociales entre los cuales encontramos a las organizaciones.
Entonces es menester comprender que la estrategia, desde este punto de vista, no

es accion, sino que es la forma de encarar la accion (comunicacién) en funcién de
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objetivos e intereses establecidos. De modo que se elige recorrer cierto camino, de entre
otros posibles, para alcanzar ciertos horizontes de cambio que fueron propuestos en un
determinado periodo de tiempo y desde una posicion epistemoldgica y espaciotemporal
especifica.

2.3 El desarrollo de la Comunicacion Estratégica desde las organizaciones

mecanicistas a las desorganizaciones conversadas.

Las organizaciones tienen un gran protagonismo en las vidas de aquellos que
habitan las sociedades contemporaneas. Atraviesan la existencia de las personas desde
el momento que llegan al mundo hasta que lo abandonan, incluso en algunos casos
cuando ya no estan siguen acompafidndolos. Las organizaciones los ayudan, los
desamparan, los ilusionan e incluso les rompen el corazén. En este sentido, se podria
afirmar que de algin modo los habitantes de estas sociedades son producto, victimas,
benefactores y beneficiarios (distraidos y consientes) de alguna organizacion en algan
momento de sus vidas. Por lo que estas podrian ser interpretadas como actores que
interactGan y conviven con los ciudadanos en un interminable devenir de redes de

relaciones.

La mirada que se propone para analizar las organizaciones actuales deviene del
pensamiento complejo (Morin, 2009) donde no son interpretadas como sistemas aislados.
En tanto se analizan con una perspectiva multidimensional de la comunicacion
estratégica. Se pasa de ver a la organizacion/corporacion como un mero productor de
bienes, a una organizacion/marca como actor social que interactla y relata su posicion en
el escenario social. Esta vinculacion teorico-metodologica se la propone desde las
reflexiones que resulten del analisis de la informacion obtenida mediante el uso de los
instrumentos de relevamiento definidos para analizar los relatos de la organizacién en su

pagina web oficial y los comportamientos que desarrolla en el territorio.

Por lo tanto, se busca abordar el estudio de las organizaciones desde una mirada en
la que no solo sean vistas como espacios conformados por personas que persiguen un
mismo fin, sino que se espera que actden como tales. Es asi como la investigacion no se
permite interpretarlas como sistemas mecénicamente organizados e impermeables a los
sucesos del contexto que las rodea. Mirar a las organizaciones actuales con esos anteojos

ubicaria a los analistas especializados en una situacion de miopia social que rozaria la
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ingenuidad, lo cual alejaria el esfuerzo analitico de la complejidad social en el que las

organizaciones se insertan, luchan y negocian su existencia dia a dia.

Es asi como, si se realiza un andlisis de los modos en que fue interpretada
conceptualmente la organizacién como espacio de trabajo y de convivencia se pueden
identificar diferentes momentos en los cuales se fueron acentuando diversas percepciones
acerca de lo que significaba. Estas perspectivas respondieron a las tendencias teoricas y
sociales del momento y a los diferentes devenires politicos, ideoldgicos y culturales de
cada contexto. No obstante, esas miradas hicieron eco en la formas tedrico-
metodoldgicas que se utilizan para analizar y trabajar en la actualidad con las
organizaciones. En el siguiente apartado se describen dos grandes momentos de analisis

organizacional y se propone una perspectiva situada en los objetivos de esta tesis.
2.3.1 Perspectiva Funcionalista

Segun Parsons (1967), a mediados del siglo XX las organizaciones eran vistas
como “espacios de producciéon y como unidades sociales (o agrupaciones humanas)
deliberadamente construidas o reconstruidas para alcanzar fines especificos” (p. 28). Esta
mirada funcionalista dominé el desarrollo del pensamiento estratégico de mediados de
siglo y colonizé gran parte de las teorias que se esbozaron posteriormente para dar forma
a lo que se conocié como Administracion Estratégica y que podia aplicarse a un amplio
abanico de disciplinas que iban desde la ingenieria hasta la comunicacion. Es una mirada
tedrica que deviene de la impronta gerencial Taylorista* de inicios del siglo XX y se
posiciond como una forma de pensamiento estratégico que tenia como fin la
administracién de las organizaciones a partir de sus conductas en contextos competitivos.
En este sentido la organizacion se interpreta como un sistema semejante a una maquina,
cuyos integrantes son los engranajes que la hacen funcionar, despojados de sus intereses
personales y concentrados en objetivos organizacionales que los unifican y alienan en

pos de un desarrollo marcado por la reproduccion del capital econémico.

4 El Taylorismo es una forma de administracion de las organizaciones creada por el Ingeniero Frederick
Taylor a principios del siglo XX la cual se asentaba en la conviccion de que la productividad de un sistema
mecanizado es una magnitud aditiva o, dicho de otra manera, la productividad global de esta clase de
sistema es la suma de las productividades locales conseguidas en cada puesto de trabajo. Basta, pues,
definir las condiciones de productividad méxima de cada obrero para aumentar la productividad total del
sistema. La condicién sine qua non es que cada obrero acepte realizar su trabajo en funcién de una norma
definida por los ingenieros de métodos y, posteriormente, acepte su vigilancia y su control por jefes de
equipo o de taller.
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En consonancia con la mirada sociolégica de Parsons (1967), Amado (2011)
expone que la comunicacion estratégica en las organizaciones ha sufrido un proceso
incesante de transformaciones desde los inicios del siglo XX aunqgue el principal motor
generador de ese fenémeno sucedié un siglo antes, a partir del momento en que los
ciudadanos empiezan a ser reconocidos como publicos masivos, acompafiado de un
fendmeno econdmico y social que hoy se denomina primera revolucién industrial. “Este
proceso aportd dos elementos fundamentales para esta transformacion: las empresas y la
maquina que imprimi6 los primeros diarios en forma industrial y masiva” (Amado, 2011,
p.10). En ese contexto, los ciudadanos devinieron en los nuevos consumidores de medios
masivos y se aglutinaron en los también novedosos colectivos politicos, los cuales

surgieron gracias a la masiva circulacion de ideas.

A principios del siglo XXy a partir de la utilizacion de las herramientas de difusion
masivas, que ya tenian un siglo de impulso por parte de diferentes instituciones estatales
y privadas, surge la incipiente comunicacion estratégica. Esta se presentaba adherida a la
impronta de la planificacion normativa®, que se encorsetaba en una mirada de la
comunicacion masiva, manipuladora, determinista y muy utilizada por los organismos
estatales. Sin embargo, sus operaciones no escapaban de la mirada normativa
mencionada, ya que solo buscaban informar sobre las acciones que llevaban a cabo las
organizaciones estatales en su mayoria, sin importar lo que sucedia del lado del receptor.
En consecuencia, la publicidad se transforma en el principal recurso de la comunicacion
estratégica, a la cual se le suman las relaciones publicas y la prensa como los instrumentos
mas importantes de la estrategia comunicacional de la primera mitad del siglo XX
(Amado, 2011).

A mediados del siglo XX, las principales corporaciones estadounidenses

incorporaron a sus filas a cientos de excombatientes que regresaban de la segunda guerra

5 LaPlanificacion Normativa es un tipo de planificacion utilizada por los organismos estatales de la primera
mitad del siglo XX y que fue denominada planificacion “sin los otros”, porque se consideraba que era una
receta que establecia de forma unilateral ciertas reglas y normas a seguir por los sujetos planificados
(positivista). En tal sentido, sus principales caracteristicas eran: no tiene en cuenta los procesos sociales,
los valores, los aspectos culturales, el modo de produccién, las relaciones de poder, entre otras variables
mas complejas. Este tipo de planificacion diferenciaba notablemente un solo actor que es el emisor (el
Estado), era transferible porque era aplicable en todas partes y con una fuerte impronta cuantitativa que
provenia de disciplinas. Algunos ejemplos de Planificacion Normativa son: El GOSPLAN en la ex URSS
(1921), el New Deal en Estados Unidos (1933-1938) y el Plan Marshall en Europa (1948-1952)
(Abatedaga, 2008).
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mundial, pues la produccion de estas compafias ya no estaba dirigida exclusivamente a
sostener el frente de batalla de la gran guerra en Europa y el lejano Oriente. En
consecuencia, estos nuevos decisores empresariales traian consigo un profundo y
sostenido adiestramiento militar que por supuesto volcaron en el rol que les tocaba asumir
en un nuevo mundo afirmado en las promesas de felicidad, que la publicidad y los medios
de comunicacion masivos se encargaban de institucionalizar. Esta etapa cuasi onirica de
opulencia y deseo desmesurado en la que se sumergioé gran parte de la ciudadania
occidental, se presentdé como un desafio para las nuevas organizaciones transnacionales
que empezaron a revalorizar sus intangibles con el fin de lograr la diferenciacion

necesaria que las llevaria a reproducir el capital casi ilimitadamente.

Estos nuevos actores, militares devenidos en ejecutivos corporativos, llevaron el
conocimiento que traian desde las trincheras a la cotidianeidad de las organizaciones. Asi
surgi6 un significado del pensamiento estratégico que hasta el momento no habia sido
implementado en dmbitos civiles y productivos como los que se presentaban en ese
momento y convirtié al escenario competitivo en un espacio colmado de objetivos,
tacticas y posicionamientos, donde lo principal era eliminar a un enemigo personificado
en la competencia. De esta forma, se construyeron arquetipos que instalaron ideas tales
como que pensar estratégicamente en el mundo de la empresa significaba tener presente
que su accionar debia ser planteado desde las fortalezas y debilidades de sus
competidores (Kotler, 2004).

Philip Kotler plantea la idea de una "perspectiva de administracion ambiental™ que,
lejos de considerar al ambiente externo de marketing como un elemento incontrolable al
que hay que adecuarse pasivamente, sugiere el emprendimiento de "acciones agresivas”
para influir sobre las fuerzas de ese contexto, como el cabildeo para conseguir leyes y
articulos periodisticos favorables, la publicacion de anuncios para moldear la opinion
publica o la presentacion de demandas judiciales para disciplinar a la competencia
(Kotler, 2004).

Esta concepcion de la estrategia no esta lejos del significado de derrotar al enemigo
utilizando o explotando sus debilidades Es asi como se inicia el trayecto del pensamiento
estratégico funcionalista aplicado a los negocios que, en complicidad con algunas
universidades estadounidenses, inmediatamente sera denominado como Mercadotecnia.

Al respecto, Abatedaga (2008) sostiene que:
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“En los inicios de las propuestas acerca de la necesidad de comenzar a revisar el
modo de planificar que hasta ese momento se venia desarrollando se encuentran
aportes en el campo de la mercadotecnia estratégica y de la Teoria de los juegos
gue el funcionalismo norteamericano puso en boga como base sobre la cual asentar

el pensamiento estratégico” (p.27).

De esta manera, se incorpora a las organizaciones transnacionales estadounidenses
en el “juego” de la planificacion estratégica a la par de los organismos estatales, y asumen
su nuevo rol como un actor mas que empieza a planificar sus conductas futuras en un
mercado en creciente expansion y en niumero de competidores. Por primera vez el Estado

deja de ser el Unico actor planificador en las sociedades occidentales (Abatedaga, 2008).

Abatedaga (2008) plantea que la planificacion estratégica funcionalista surge a
inicios de la década de los setenta como un intento de “superacion” de la planificacion
normativa y tradicional. Lo que algunos autores caracterizan como “quiebre” es el
resultado de un clima de crisis e incertidumbre, originada en la inestabilidad del mercado
financiero mundial y en la suba del precio del petréleo. La innovacion de la planificacion
estratégica funcionalista radica en que:

“hubo una desestructuracion de supuestos que permiten que una planificacion que
se precie de estratégica se plante cuestiones tales como: ¢Quiénes deciden?
¢Quiénes y de donde planifican? ¢;Con que aliados? ;A quiénes afectan? ; Quiénes
estan operando sobre la misma situacion? ;Qué planes tienen? ;En qué contexto se
esta planificando? (En qué coyuntura? ;Desde qué posicién o con que fuerza

relativa? ;Con que capacidad de convocatoria?” (Abatedaga, 2008, p.29).

Esta nueva mirada propone un pensamiento estratégico mas permeable a la
observacion y analisis de nuevos fendmenos y a la incorporacion de diversos actores
sociales que intervienen en cualquier escenario social. Sin embargo, esta perspectiva
sobre lo estratégico aun se considera instrumental, cuyo fin se limita a transformar
unilateralmente las realidades de las personas y esta Gltimas lo Gnico que hacen es ofrecer
sus puntos de vistas mediante sus respuestas en diferentes formas de relevamiento
(encuestas, entrevistas, entre otras técnicas) utilizadas por las organizaciones. Con esto,
se acentlia ain mas las diferencias entre los roles de técnicos planificadores y sujetos
planificados, posicionando, por un lado, a los que “saben” y estan llenos de contenidos

estratégicos y por el otro a los que “no saben”, sujetos vacios dispuestos a ser llenados
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de contenidos por los primeros (sujetos planificadores/sujetos planificados) (Abatedaga,
2008).

Para complejizar el entorno estratégico, en la década de 1980, en un contexto
mundial que empieza a creer que la globalizacion es posible y real, las organizaciones
occidentales depositan toda su fe en un intangible que venia siendo trabajado desde hacia
mas de 40 afios: la marca. En este sentido Amado (2011) expone la idea de que “el
mercado no es un simple lugar de intercambio de mercancias sino parte de interacciones
culturales mas complejas” (p.12). Este intercambio cultural mas complejo era de tipo
semidtico, porque lo que se intercambiaba no eran necesariamente productos y servicios,
sino simbolos construidos por el sistema capitalista, que buscaban en ese momento
encontrar una forma de reproducir el capital sin aferrarse a la materialidad que eso
implicaba en la era de la produccion moderna. Con este espiritu, la comunicacién
estratégica se redujo al marketing, a la utilizacion de medios y a la basqueda incesante
de mejorar la imagen de las organizaciones, con el fin de generar ventajas competitivas
que les permitieran ser elegidas en mercados cada vez méas fragmentados y, por lo tanto,
pusieron todo su valor agregado en la carga simbdlica que se expresaba a través de la

marca (Coldon Zayas, 2004).

Amado (2011) denomina a esta etapa de la comunicacidn estratégica en las
organizaciones como el momento en el que la teoria del management se apodera del
pensamiento estratégico comunicacional, lo cual es producto del desarrollo del
funcionalismo en las organizaciones. Esta perspectiva asienta todo su esfuerzo tedrico en
creer y sostener que la comunicacién puede ser administrada igual que cualquier otro
activo de la organizacion. Piensa a ésta ultima como un organismo unificado y
fuertemente segregado del contexto social, identificando los muy renombrados publicos
internos y externos, que aparecian en los manuales de relaciones publicas de esos
tiempos. Consecuentemente, a partir de la teoria de los sistemas surgen tendencias que
rompen con el modelo anterior, tomando como sindnimos a la comunicacion y a la
imagen, y sostienen que es posible administrar el caos a partir de la inteligencia de los

individuos que integran la organizacion, entre otros tantos supuestos del momento.
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2.3.2 Perspectiva Compleja

Es interesante observar como el concepto de organizacion se complejiza con el
avance de los estudios realizados a finales del siglo XX, en los cuales se analiza el rol de
sus integrantes y su posicion en la organizacion. Una de estas miradas la propone el
socidlogo francés Crozier (1990), quien en términos concretos expresa que “es habitual
sobrevaluar la racionalidad del funcionamiento de las organizaciones, por un lado, se
admira demasiado su eficacia y por otro, se teme la posible opresién que podria
representar para los hombres™ (p.16). Por ejemplo, al imaginar una organizacion se tiende
a pensar en un conjunto complicado de engranajes bien dispuestos, funcionando
coherentemente. El significado se modifica radicalmente si se descubre que estos

engranajes son hombres.

“Los estudios de las organizaciones que se vienen realizando desde los tiempos de
Taylor hasta la actualidad han demostrado que los comportamientos humanos son
y seguirdn siendo complejos y que se posicionan lejos del modelo simplista de una

accion mecanica o de un determinismo simple” (Crozier, 1990, p.88).

En términos generales, Crozier (1990) expone que la conducta humana no es
asimilable al producto mecénico de la obediencia o la presién de circunstancias
estructurales, es indefectiblemente la expresion y la practica de una libertad, por minima
que ésta sea. En toda organizacion, el actor individual dispone de un margen de libertad

irreductible para seguir sus actividades.

“el individuo genera constantemente una realidad colectiva, en este caso la
organizacion, que es su obra, y en cuyo seno nunca deja de ser un actor tratando en
todo momento de ejercitar el poder, aprovechando su margen de libertad para

negociar su “cooperacion” con el fin de que ésta le genere beneficios” (Crozier,

1990, p.90).

Sin embargo, ese mismo producto suyo, la organizacion, se transforma para él en
una fuente de condicionantes que conforman el marco indispensable para la accion
conjunta. Entonces el autor propone que “la organizacion condiciona, pero cada actor
(persona, grupo) tiene objetivos propios. Para alcanzarlos maneja las zonas de
incertidumbres segun sus recursos: saberes, informacion, manejo de las reglas, contextos,

entre tantas otras variables” (Crozier, 1990, p.92). En definitiva, el individualismo en
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algunos casos gana terreno por sobre el esfuerzo colectivo que las organizaciones

intentan esmeradamente posicionar entre sus integrantes.

Comunicacionalmente, a finales del siglo XX, tanto tedricos de la comunicacion
como profesionales en actividad en las organizaciones empiezan a comprender que la
comunicacion no soluciona todos los problemas de la organziacion y que los problemas
de comunicacion no se resuelven necesariamente con mas difusion de informacion. Para
lograr verdaderas transformaciones desde la comunicacion estratégica, estos
investigadores y profesionales sostienen que es necesario entender los cambios sociales
que suceden alrededor de ella y desde todas las perspectivas posibles, debido a que las
organizaciones son parte del tejido social y, por lo tanto, son permeables a las variaciones
que alli suceden, asi como la sociedad también es permeable a las transformaciones que
acontecen en las organizaciones (Amado, 2011).

Por lo tanto, estos cambios no precisamente se van a dar por una necesidad de
autopoiesis del sistema. Lo que sucede es algo mas complejo que entender a la
organizacion y al contexto social como organismos cerrados que buscan el equilibrio
constante a cualquier precio. Entonces, es preciso concebir los cambios sociales desde
todas las perspectivas posibles para poder interpretar el rol de las organizaciones en ese
contexto: el rol de actor social. Cuando la organizacidn asume ese rol, expone y propone
una posicion politica respecto de lo que sucede a su alrededor, al igual que cualquier otro

ciudadano.

Para que esta mirada tedrica haga cuerpo en el territorio, una estrategia de
comunicacion puede definirse como algoritmo fluido. “Abordar lo fluido es considerar
al tiempo como temporalidad y asumir que todo estd cambiando continuamente a nuestro
alrededor y que por consiguiente el mundo no se detiene cuando el comunicador
investiga” (Massoni, 2016, p.46). Hablar de lo fluido es comprender la complejidad de

las relaciones en una situacion que cambia todo el tiempo.

Se plantea que las estrategias son algoritmos fluidos porque se pueden ver como
“mapas dinamicos de las reconfiguraciones que se van desplegando en los territorios a
partir de las técnicas propias de la comunicacion estratégica” (Massoni, 2016, p.48). Se
las puede observar como un conjunto de operaciones que cuando son desplegadas por un

investigador, éste puede identificar cuéles son las que tiene que realizar para poder
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operar. Desde este punto de vista se aleja de la idea de las teorias clasicas que la ven s6lo
como un plan para hacer algo y se inscribe como un aporte al desplazamiento del
inventario, por un lado, y al surgiemiento del encuentro sociocultural en la investigacion

comunicacional, por el otro (Massoni, 2016).

Este proceso organizacional/comunicacional se puede enmarcar en una tendencia
que se viene pronunciando desde finales del siglo anterior. Alli, las conductas y relatos
de las organizaciones, mas alla de ser comercializadoras de productos o prestadoras de
servicios, empiezan a cobrar una importancia que hasta el momento no habia sido tenida
en cuenta. Surgen asi las redes de informacidn automatizadas, que empiezan a colarse en
toda la estructura social y en las formas en que se relacionan los actores que la constituyen
y que comparten experiencias a raiz del uso de esos productos y servicios. El socidlogo
Lash (2005) denomina a este proceso: “cultura global de la informacion” y afirma que
suceden tres cosas para que esto sea posible: “1) el principio de lo nacional es desplazado
por lo global, 2) la I6gica de la informacion desplaza a la l6gica de lo industrial y 3) la

logica de lo cultural desplaza la 16gica de lo social” (p.59).

Pareciera que el gran desplazamiento sucede desde el plano narrativo, con
organizaciones que se limitaban a decir, hacia un plano mas performativo donde
comenzaron a actuar, y se espera que esas conductas las definan como actores sociales.
Este nuevo rol comunicacional de las organizaciones en la actualidad es el que define sus

identidades ante el resto de los actores.

En este sentido, en el actual proceso econémico global son pocas las organizaciones
con una clara pertenencia local y que, por lo tanto, puedan proponer un vinculo estable
con la sociedad que los contiene eventualmente. En este contexto, donde el vinculo
nacional deja de ser relevante, la organizacion debe redefinir su identidad deslocalizada,
donde sus integrantes pueden identificarse en cualquier lugar que ellos se encuentren. A
este fendbmeno se le suma la caracteristica de que ahora son las corporaciones
empresariales las que determinan el intercambio entre paises y no a la inversa (Amado,
2011).

Ahora, el emisor organizacional identificado con valores econémicos, intenta
transformarse en un actor social global, que busca ser integrado a la sociedad como un

ciudadano a través de una actividad muy en boga en estos afios, que es la responsabilidad
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social empresarial (RSE), que intenta legitimar a la organizacién en la comunidad global

y/o local desde sus acciones con impacto social. Mattelart (1994) enuncia al respecto que:

“cuando una organizacion adopta un discurso institucional hace oir su voz en los
dominios mas diversos y se transforma por entero en un actor social y politico al
asumir, al defender y al promover pablicamente su concepcién del mundo y de la
sociedad” (p.15)

En este sentido, las organizaciones actuales ya no pueden diferenciar claramente
un adentro y una afuera como las anteriores organizaciones y la comunicacion ya no tiene

su potencial en el discurso sino en la accion.

Conjuntamente con lo anterior, resulta interesante complementar esa posicén con
las ideas de Lash (2005), respecto del abordaje cientifico de las organzaciones en la
actualidad, quien expone que “para los estructuralistas las organizaciones son sistemas
jerarquicos de reglas normativas. Mientras que para los analistas de la accion son campos

de juegos de actores que interactuan, actuan estratégicamente y negocian” (p.79).

Respecto a esta dicotomia Lash (2005), dira en términos generales, que las teorias
del poder y las organizaciones basadas en las estructuras y los sistemas, y las teorias
orientadas hacia la accion no son meras perspectivas. El sociélogo sostiene que son
verdaderas, que ambas tienen razén. En tal sentido propone que las organizaciones son
“sistemas jerarquicos de reglas normativas y al mismo tiempo, campos de juegos de
actores que interactiian, actan estratégicamente y negocian” (Lash, 2005, p.79). Asi, las
organizaciones y los recursos de poder existentes en ellas, no se contradicen en modo
alguno con el proceso de individualizacion de la posmodernidad; y propone que la
individualizacion es el complemento, el otro lado de ese poder organizacional (Lash,
2005).

Es asi como se podria inferir que la organizacién es la condicion de existencia del
individualismo, y éste tltimo es la condicion de existencia de las organizaciones. Desde
esta postura analitica y compleja plantea que las organizaciones en la actualidad, se

presentan como:

“desorganizaciones, las cuales no son la ausencia de organizacion, si no la

declinacion de la organizacion como un sistema determinista y alienante de las
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personas que la integran. Implica un ascenso del individualismo, pero con la

capacidad de decidir colectivamente” (Lash, 2005, p.80)

Las desorganizaciones comprenden una nueva forma de colectivo, que no implica
la ausencia de asociacion, sino formas particulares de asociaciones. No son ca6ticas, pero
tampoco son sistemas de reglas rigidos inexpugnables. No son informales, pero tampoco
son tan fijas como las organizaciones tradicionales, fluyen, se mueven, se adaptan (Lash,
2005).

En definitiva se podria decir que las organizaciones se han transformado y
contindan transformandose, se organizan y se desorganizan, y estas formas de
orgnanizarse y desorganizarse se reflejan consecuentemente en los modelos de
comunicacion que ejercen para dar a conocer su existencia en los contextos que les son
intersantes o inerentes para su vida social. No obstante, en un acto reflejo por intentar
entenderlas, se podria decir que son desorganizaciones que se asientan en innumerables
modelos de redes de relaciones, con acuerdos y desacuerdos, con intereses y
motivaciones, personales y colectivas que comparten de forma espontanea o constante
con diferentes actores sociales. Esto les permite realizar un esfuerzo colectivo,
coordinado o0 no, que a su vez posibilita a la organizacion adaptar su devenir a un contexto
gue nunca se queda quieto. En este sentido se podria decir, en definitiva, que las

organizaciones son conversaviones.

La organizacion o desorganizacion es un marco de referencia y de redes de
expectativas compartidas, pero que en definitiva estas redes se unen y se dinamizan
mediante la conversacion, el intercambio y la cooperacion. El objetivo esta en poder
encontrar el equilibrio entre un proceso y otro al momento de estrategar la comunicacion
en ese contexto. Desde esta perspectiva fluida y multidimensional de las organizaciones
surge la necesidad de pensar a la comunicacion estratégica desde la misma perspectiva,
en donde se mixturen las miradas interpretativas y criticas con las funcionalistas, para
acercase lo mas posible a la complejidad que revisten los procesos organizacionales

actuales.
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3. CAPITULO3
LOS MODELOS DE COMUNICACION ESTRATEGICA, UNA
DISPUTA ENTRE LO PROFESIONAL Y LO ACADEMICO

“Nosotros recuperamos la dimension politica de la
comunicacion: la comunicacion es politica, la
comunicacion es conflicto, la comunicacion es lucha, la
comunicacion es disputa; no es solamente el campo amable
de la aplicacion de un conocimiento técnico que funcione
como instrumento, como una herramienta para otros fines.
La comunicacion también tiene un fin y ese fin es politico
(...)”. Victor Arancibia; 2015
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3.1 Los modelos de comunicacion estratégica

En correlacién con lo expuesto hasta aqui, la comunicacion estratégica fue
abordada desde distintos enfoques que, segiin Kunsch (2000), pueden inscribirse en tres

grandes paradigmas tedricos que dominaron el campo en cuestion:

“La perspectiva funcionalista, que considera la eficacia de la comunicacion y la
posibilidad de su observacion y mensuracion; la interpretativa, que considera la
organizacion como a una cultura, y que focaliza en lo subjetivo; y la critica que tiene
un enfoque dialéctico y aborda la organizacion como un campo de tensién y
conflicto” (Kunsch, 2000, p.8).

Sin embargo, los cambios sucedidos en el ambito de las organizaciones y de la
comunicacion tornan necesario adoptar una perspectiva donde las practicas no estén

disociadas de la teoria.

“En la era de la informacion experimentamos las cosas culturales no como
representaciones trascendentales, sino como cosas inmanentes: como objetos, como
tecnologias. En esta inmanencia generalizada, las superestructuras se derrumban

cuando la economia se culturiza y se informacionaliza” (Lash, 2005, p.33).

De alli que poner foco en las practicas de cuenta mas apropiadamente de los nuevos
escenarios, a la vez que permite aportar elementos a la discusion tedrica vigente.
Quedando de esta forma revalorizado el aspecto préctico/profesionalista del campo de la
comunicacion estratégica, no sélo en el contexto de su aplicacion concreta en el ambito
organizacional, sino tambien en el abordaje cientifico que estudia esas practicas en el

terreno académico.

Esta perspectiva de diferenciar lo practico de lo tedrico en la comunicacion
estratégica es también manifestada por Capriotti (2009), quien propone en términos
generales que la comunicacion de una organizacion es un fendmeno complejo vy
multidimensional, dificil de definir debido a las diversas formas que puede adoptar y
como consecuencia de las distintas causas a las que puede servir. De modo similar a la
propuesta de Kunsch (2000), afirma que las diferentes definiciones que se han propuesto
para esta area de la comunicacion se han visto afectadas por la pugna entre una vision
profesionalista y un enfoque academicista, lo cual ha generado que a través del tiempo

se hayan ido consolidando dos formas, proximas pero diferentes, de concebir la
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comunicacion en las organizaciones. En la primera de ellas, se enfoca a la comunicacion
como actividad profesional: la gestion de las actividades a desarrollar y los medios para
hacerlo y con una fuerte presencia del enfoque funcionalista. Mientras que el enfoque
maés académico, proveniente principalmente del &mbito universitario, se relaciona con la
disciplina cientifica: la comunicacién como una funcidn transversal y fronteriza en las
organizaciones. Esta ultima perspectiva academicista ha sido abordada por las

perspectivas interpretativas y criticas (Capriotti, 2009).

Este proceso complejo y multidimensional que ha vivido la comunicacion
estratégica atravesé diversas etapas desde sus inicios en la primera mitad del siglo XX
hasta los primeros afios del siglo XXI. Se gesté con una mirada normativa y cefiida a las
ideas de una comunicacion determinista de los primeros lustros del siglo XX, en un
contexto en el que no era necesario comunicar, bastaba con “hacer”, la organizacion era
vista como un mero productor (Amado, 2011). Este pensamiento que se extendio
inclusive hasta el trabajo de algunos comunicadores en la actualidad ha generado diversos

momentos objetables de la comunicacion estratégica y sus fines.

Un ejemplo de esos procesos son los escandalos protagonizados por diversos
estados europeos y norteamericanos develados por los medios de comunicaicon en el afio
20188 acerca de la utilizacion ilegal de la informacion de usuarios de redes sociales, con
el fin de incidir en las conductas de los ciudadanos en diferentes momentos de elecciones
que eran trascendentales para la vida de algunas de estas sociedades. Més alla del nivel
de efectivdad de esta actividad espuria, lo cierto es que se invirtieron recursos publicos
y privados para realizarla con el objetivo concreto de manipular las desiciones de los

ciudadanos imbricados en las contiendas politicas.

Retomando la descripcion inciada, la comunicacion estratégica atraveso su
momento normativo donde la organizacién solamente era vista como un ente productor,
para luego sumergirse en otra etapa en donde la identidad de la marca pasé a ser el
elemento mas importante de la comunicacion en las organizaciones, y entendio que la
transaccion material del mercado habia sido reemplazada por un sistema mas complejo

de intercambios simbdlicos. En esta Ultima etapa la organizacién deja de ser vista sélo

6 Para profundizar la interpretacién que el investigador hace de este hecho se recomienda leer una nota
periodistica donde se describe el <caso de Cambrige Andllitical, ubicada en:
https://www.paginal2.com.ar/104359-como-ganar-elecciones-contando-me-gusta.
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como un productor de mercancias para empezar a considerarse una emisora de mensajes,
por lo tanto, deja de identificarse por su producto para hacerlo desde su lema o mensaje
(Caro Almela, 2007). En ese momento las sociedades posindustriales se encuentran en

vias de mediatizacion.

“Sociedades en que las practicas sociales se transforman por el hecho de que hay
medios y por lo tanto las organizaciones se vieron obligadas a tomar la palabra, ya
no alcanzaba con hacer o hacerlo bien, habia que hacerlo saber” (Amado, 2011,

p.12).

La organizacion, sin importar su fin, caracterizada por su hacer, paso a desplegar
un rol de emisor organizacional, reconocido por su decir. En consecuencia, los receptores
aglomerados en masas se transformaron en publicos segmentados en audiencias que

empezaron a consumir mensajes organizacionales.

Sin embargo, en la actualidad al proponer la idea de que las organizaciones son
desorganizaciones conversadas, la comunicacion asume un rol especial ya que seria el
principal motor que sostiene ese entramado reticular que sustenta y da sentido a la
organizacion. No obstante, la mirada funcionalista ain sigue teniendo fuerza en algun
sector del estudio y de la aplicacion de la comunicacion estratégica en las organizaciones.
Quizas una mirada erronea desde una perspectiva funcionalista antigua se pueda observar
cuando se cree que la comunicacién en estos contextos organizacionales es marketing y
por lo tanto se piensa que la comunicaciéon es igual a la utilizacion de medios
(mediacentrismo) que redundaria en una inevitable “mejora de la imagen”, o como lo
plantea Amado (2010) “se tiende a pensar que lo que no es mediatizado, no solo no se

conoce, sino que en definitiva no es legitimo” (p.18).

No obstante, es importante agregar que cuando la comunicacién tiene el objetivo
de difusidn de ideas y mensajes, asume la funcién comunicativa de informar, que en las
sociedades actuales estd mayormente en manos de la prensa. La relacion entre los medios
y los destinatarios de los mensajes nunca es ingenua ni espontanea, Sino que esta
atravesada por los distintos factores de poder que cruzan el espacio publico (Amado,
2010). Esto permite alcanzar una conclusion interesante, que es la de entender que el
objetivo estratégico de las organizaciones en el actual contexto mediatico, “es primero
estar en la agenda de los medios, para luego estar en la agenda de los ciudadanos”

(Amado, 2010, p.24).
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El interés por estar estratégicamente en la agenda de los medios y
consecuentemente en la agenda de los publicos, puede relacionarse con el proceso
continuo mediacentrista que han vivido los ciudadanos y las organizaciones en los
ualtimos siglos. Esto ha conducido a que las organizaciones piensen que el gran publico
que configura el espacio mediatico es una tribuna que no tiene equivalente, en la medida
en que restringen la comunicacion a la exhibicion de mensajes a vastas audiencias. No
obstante, a pesar de que los ciudadanos estan fuertemente imbricados en el proceso de
comunicacion masiva, no todos se vinculan con los medios de la misma manera. La
mayoria acepta los medios como una regla mas de la sociedad, incluso les asigna
funciones que no necesariamente tienen como la resolucion de conflictos, o la imposicion
de justicia. Pero muy pocos entienden cémo funcionan verdaderamente, con lo que se les

suele atribuir potestades que no tienen ni podran tener (Amado, 2010).

La perspectiva mediacentrista de la comunicacion estratégica funcionalista se
puede vincular con la idea de que la comunicacion en las sociedades contemporaneas
cumple una funcién instituyente que busca la transformacién constante (Uranga, 2006),
a lo que en la actualidad se podria sumar la idea de que también legitima ciertos procesos
sociales de consumo, doctrinarios y politicos (Bauman, 2008). Ahora bien, estos procesos
de institucionalizacion y de legitimacion, necesitan imperiosamente una perspectiva y
una experticia que se asiente en las diferentes dimensiones que puede desplegar la
comunicacion. Este abanico de dimensiones abarca desde lo instrumental a lo relacional,
que se vincula con las perspectivas estructuralistas y relacionantes de las organizaciones

actuales, sin asentarse definitivamente en alguna dimension en particular.

Esta investigacion se propone recuperar la idea de la gestion de soportes de
comunicacion como un elemento importante para intervenir en las agendas
conversacionales de los publicos participantes de cualquier estrategia de comunicacion
que se esté proyectando. No obstante Amado (2011) advierte que supuestos como: “a
mejor comunicacion, mejor imagen”, se apoyan en un mediacentrismo dominante de las
sociedades actuales, donde los medios llegan a ser, en algunos casos, el principal patron
de legitimidad. La autora sostiene gque esos supuestos son falaces porque la mediatizacion
de los temas sociales no alcanza para lograr su legitimidad, influyen también el lugar que
la organizacion ocupa en la sociedad, la consideracion que la comunidad tiene del grupo

de pertenencia de ese sujeto particular, del concepto que los publicos tienen de su
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desempefio, del ambiente social propio del momento, entre otros factores concurrentes.
(Amado, 2011)

Por lo tanto se podria proponer la idea de que la comunicacion estratégica en las
organizaciones tiene una cara profesionalista e instrumental, que cree que el uso de los
medios por parte de una organizacion le permitiria legitimar su existencia. A su vez
presenta otra cara, que sostiene que el trabajo estratégico sobre la forma en que se
desarrollan las relaciones de poder al interior de ella y los actores estratégicos con los
que se relaciona, permitirian legitimar sus acciones organizacionales en los escenarios
sociales que habita. Esto ultimo es posible gracias a las redes que conforman las
organizaciones mediante las relaciones que se tejen en el espacio social que habitan, ya
sea entre sus integrantes o de estos con el resto de la sociedad. En consecuencia, ambas
miradas tendrian fundamento, sin embargo dependera del momento y de los intereses de

los actores sociales que interactten con ella, en una u otra situacion.

Amado (2011) propone que la comunicacion estratégica en la actualidad se
describiria con mads precision si se interpretara como “la circulacidon de los mensajes en
el espacio publico, cualquiera sea la naturaleza del emisor y sus finalidades” (p.10),
dando a la organizacion una perspectiva social que no se encasille en lo productivo o en
lo mediatizado, que sostenga las acciones y los discursos de las mismas como verdaderas

acciones de interrelaciones con el resto de los actores sociales.

“Ya no importa tanto quien dice que y como lo dice, importa mas lo que hace, dado
que en la sociedad global de la informacion no se mantiene la diferencia entre la

instrumentalidad y la finalidad, tan central en las teorias sociales de la modernidad”

(Amado, 2010, p.16).
A esto se suma la idea de que:

“La informacion y la comunicacion no son ni instrumentalidades ni finalidades:
construyen redes, hacen conexiones. La informacion y la comunicacion son hoy (en
lo que ya no es una sociedad industrial, sino primordialmente una sociedad
mediatica) previas tanto a la instrumentalidad como a la finalidad” (Lash, 2005,
p.124).

Consecuentemente y asumiendo que en las sociedades contemporaneas el

consumidor ya no se puede disociar del ciudadano, las transformaciones de uno impactan
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en el otro y en la comunicacion que sostienen con los otros comunicadores sociales, esto

plantea el desafio de:

“considerar la comunicaciéon como algo més que una intencion deliberada de
semantizacion del hecho organi