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RESUMEN

El presente trabajo analiza el concepto de participación en la comunidad desde la pers -
pectiva de la Psicología Comunitaria y destaca las ventajas de la participación tanto desde
un punto de vista personal como social. Asimismo, se revisan algunas investigaciones psi -
cosociales acerca de la participación, lo que permite una aproximación al perfil de los
miembros de las asociaciones y algunas de las variables que influyen en la decisión de
pertenecer a grupos organizados. Por último, se presenta el Marketing Social como propues -
ta de intervención para el fomento del asociacionismo, en el que los medios de comunica -
ción pueden desempeñar un papel esencial, junto con las contribuciones de la Administra -
ción Pública o de las propias asociaciones y las de las ciencias sociales.
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ABSTRACT

In the following paper, the concept of community participation is analized from the
perspective of Community Psychology and the advantages of participation are enhan -
ced both on a personal and a social point of view. In addition, some psychosocial r e s e -
a rch on participation is reviewed, what it allows an approach to a profile of associa -
tions members and to some of the variables influencing the decision to belong to or g a -
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LA PA RT I C I PACION EN LA
COMUNIDAD: INTERVENCI´ON DESDE
EL MARKETING SOCIAL1

LA PA RT I C I PACION EN LA
C O M U N I D A D

Aunque no resulta novedosa la partici-
pación de las personas en la vida local a
través de sus instituciones, en las últi-
mas décadas presenta características
propias. Estas características se pueden
concretar en una iniciativa social hacia
una mayor participación en la sociedad
democrática, en gran oferta de asociacio-
nes de diverso tipo capaces de aglutinar
esa participación y también en la mayor
presión que se ejerce en las sociedades
occidentales industrializadas sobre las
personas hacia la vinculación en la
comunidad.

Por otra parte, debido a los cambios
p rofundos y rápidos que experimenta la
sociedad, se plantea que la intervención
de los ciudadanos en las actividades de
su interés debe ser complementaria a la
intervención de la Administración Públi-
ca. Esta consideración se basa en los
siguientes argumentos: a) las adminis-
traciones no pueden ni deben llegar a
todos los ámbitos de la vida social, dada
la escasez de recursos disponibles; b) la
comunidad local debe asumir su papel
p rotagonista en la gestión de sus pro-

blemas y de su futuro; y c) esto implica
la necesidad de la participación como
eje fundamental en los procesos socia-
l e s .

Vintro (1995) argumenta que la parti-
cipación de los ciudadanos en los asun-
tos públicos es un derecho constitucional
que se debe garantizar y desarrollar por
la administración, pero también es una
forma de luchar contra la exclusión eco-
nómica y social de determinados grupos,
sectores de población o territorios, una
forma de potenciar la cohesión social de
una comunidad.

La denominación de “sociedad civil”
hace re f e rencia a una forma de org a n i z a-
ción social basada en la creencia de que
la misma sociedad es capaz de crear su
p ropio orden de gobiemo (en oposición a
c reencias en un orden político de carácter
divino). En ese contexto, la participación
ciudadana es el modo legítimo de actuar
en democracia, hasta el punto de que no
puede existir democracia sin participa-
ción. Así, aunque en un sistema demo-
crático se elijan a los re p resentantes legí-
timos del pueblo, la ciudadanía debe
implicarse activamente en los procesos de
análisis, diseño, decisión, elaboración,
gestión y ejecución de las acciones del
g o b i e rno (ya sea nacional, autonómico o
local), con el fin de ejercer control sobre la
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nized groups. Social Marketing is presented as a proposal of intervention to impr o v e
associationism, in which mass media can play an essential role, together with the
contributions of Public Administration or of the own associations and of the social
s c i e n c e s .
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acción pública así como de dar a conocer
sus intereses y necesidades.

Potenciar la sociedad civil requiere un
reparto de poder entre los administrado-
res y los administrados en el que no sólo
se haga conscientes a los ciudadanos de
su poder, sino que también se les facili-
ten los medios para hacer viable su pro-
tagonismo.

Hace 30 años, en 1968, surg i e ron las
primeras Asociaciones de Vecinos en las
principales ciudades españolas con la
finalidad de mejorar los barrios (inicial-
mente las infraestructuras, la vivienda y
los colegios, etc. más adelante los centro s
de salud, los dedicados al deporte, a las
actividades sociales y culturales, y más
recientemente en lo que respecta a la
inseguridad ciudadana, el modelo de ciu-
dad, protección ambiental o la lucha con-
tra la dro g a ) .

Después de los logros conseguidos que
han implicado importantes cambios en
los barrios, pueblos y ciudades, ahora el
Movimiento Vecinal se plantea una revi-
talización de sus actuaciones a través de
la difusión de su trayectoria y sus reivin-
dicaciones en estas décadas para impul-
sar su actividad presente (CAVE, 1998).
Más adelante plantearemos una vía para
conseguir ese objetivo social de participa-
ción en las asociaciones.

Además de los argumentos de carácter
político a favor del impulso a la participa-
ción en las asociaciones, existen otros no
menos importantes de carácter psicológi-
co y social. Al r e v i s a r, después de la 11
Guerra Mundial, la literatura científica
s o b re la relación entre problemas psiquiá-
tricos y variables sociales genéricas como
la desintegración social, la movilidad geo-
gráfica o el estado civil, se constató que el
elemento común a esas variables situa-
cionales era la ausencia de lazos sociales
adecuados o la ruptura de redes sociales
p reviamente existentes —familia, vecinda-

rio, parroquia, etc.—, con graves re p e rc u-
siones tanto en el ámbito social como psi-
cológico (Nisbet, 1953). Esta considera-
ción llevó a las instituciones públicas en
Estados Unidos y en otros países indus-
trializados a fomentar activamente la
integración del individuo en su comuni-
dad a través del establecimiento de lazos
f o rmales e inform a l e s .

Como señala Sánchez Vidal (1991) al
situar los orígenes del movimiento comu-
nitario, a partir del análisis realizado en
la sociedad estadounidense, se han des-
tacado efectos psicológicos como un indi-
vidualismo extremo, desarraigo social y
d e s a m p a ro vital, anonimato, soledad y
anomia, alienación y ausencia de senti-
mientos de re c i p rocidad, mutualidad y
pertenencia social. Esto es lo que Sarason
(1974) denominó la pérdida del “sentido
psicológico de comunidad”, a la que con-
sidera como la fuerza más destructiva de
las sociedades occidentales avanzadas.

Uno de los mecanismos en los que se
apoya la intervención comunitaria es la
participación de los miembros en las aso-
ciaciones y en los grupos en el ámbito
local, con el fin de regenerar o re f o r z a r
ese sentido psicológico de comunidad.
Aunque esta participación ha estado pre-
sente en nuestros usos y costumbres, en
los últimos años se ha producido un
aumento considerable tanto en la canti-
dad como en la diversidad de asociacio-
nes, así como en el número de sus miem-
b ros. Este desarrollo de los movimientos
de participación social ha conjugado el
impulso promovido por las Administra-
ciones Públicas con el interés que se ha
despertado en la nueva sociedad demo-
crática por la participación en la escuela,
en la iglesia, en el vecindario, en las aso-
ciaciones de autoayuda, en org a n i z a c i o-
nes de voluntariado, etc.

Desde un punto de vista sociológico
(Prieto Lacaci, 1985), se considera que
las prácticas asociativas están muy rela-
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cionadas con las subculturas de la clase
media y de la clase alta, ya que para
ambas son muy importantes las asocia-
ciones voluntarias, ya que en ellas
encuentran una oportunidad para ser
“útiles” a la sociedad. Asimismo, varia-
bles como la edad o el sexo se relacionan
de forma específica con la pertenencia a
distintas asociaciones. Así, parece ser
que la mayor tasa de pertenencia a aso-
ciaciones se encuentra principalmente en
la edad juvenil (de carácter deportivo y
cultural) que en edades intermedias (aso-
ciaciones cívico-sociales) o en la edad
madura (de carácter político y sindical).
En general, los varones tienden a aso-
ciarse más que las mujeres en distintos
tipos de agrupaciones, con la excepción
de las de carácter religioso, en las que las
mujeres predominan sobre los varones.

Como señala Toharia (1989, p. 67), la
tasa de participación en actividades
colectivas, al final de los años ochenta,
es llamativamente baja. Apoya su afirma-
ción con datos como que en España, en
esos años, tan sólo un 7% de la pobla-
ción estaba afiliado a algún partido polí-
tico, el 9% a algún sindicato y no pasaba
del 23% el porcentaje de personas mayo-
res de 18 años que pertenecía a alguna
asociación voluntaria de cualquier otro
tipo. Concluye el autor que la conforma-
ción de la “sociedad civil” alcanza su
mejor expresión en una densa y activa
red de asociaciones voluntarias de todo
tipo que a la vez integran, expresan y
articulan los valores, intereses y opciones
de los ciudadanos.

En un estudio más reciente (Villalain
et al., 1992) ya se ha puesto de manifies-
to el cambio cualitativo que ha experi-
mentado el asociacionismo actual que
hace prever un desarrollo de las organi-
zaciones socio-voluntarias. Algunos de
esos movimientos asociativos propugnan
un verdadero cambio social a través de
valores sociales como la preocupación
por el medio ambiente, la objeción de

conciencia, la ayuda al Tercer Mundo, la
solidaridad con distintas causas, etc. Por
otro lado, se aprecia un desarrollo de las
asociaciones “especializadas” frentes a
las “generales”, en la medida en que ofre-
cen una mayor calidad en sus servicios,
más fácil identificación por parte de la
población, etc.

En conclusión, la Psicología Comunita-
ria tiene en la participación un elemento
esencial de la intervención en la comuni-
dad por las re p e rcusiones que tiene tanto
s o b re las personas como sobre las colecti-
vidades. Como efectos positivos de la par-
ticipación en el nivel individual destacan
los sentimientos de bienestar, de potencia
y de utilidad, claramente distintos de la
apatía e indiferencia de ser meramente
espectador pasivo y marginado. Asimis-
mo, desde un punto de vista social, las
asociaciones y grupos constituyen unas
“estructuras sociales intermedias” que
dotan a sus miembros de un sentimiento
de poder y de capacitación que revierte en
la determinación personal y en la partici-
pación democrática en la vida de la comu-
nidad (SánchezVidal, 1991).

EL ESTUDIO DE LA PA RT I C I PACIÓN EN
LAS ASOCIACIONES

La participación ciudadana puede ser
y, de hecho es, objeto de estudio por
parte de las ciencias sociales. Los resul-
tados de investigaciones realizadas en
este ámbito podrán tenerse en cuenta de
cara al diseño de programas que impul-
sen el asociacionismo. Como pondremos
de manifiesto más adelante, los medios
de comunicación pueden desempeñar un
papel esencial en esta labor.

A lo largo del tiempo se realizan sonde-
os para analizar el estado de la iniciativa
social y, a modo de repaso histórico, se
puede concluir lo siguiente: En los años
60 surgen algunos intentos tímidos de
participación social en grupos vinculados
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con la Iglesia católica; en la década de los
70, la movilización sociopolítica supuso
un gran desarrollo de los movimientos
ciudadanos hacia la participación en la
fábrica, en la escuela, en la universidad,
en los barrios, etc. A partir de la legaliza-
ción de los partidos políticos en 1977 se
p roduce una crisis en los movimientos
sociales ya que quedan vacíos de conteni-
do, las reivindicaciones se canalizan a tra-
vés de los partidos políticos y se pro d u c e
un trasvase de los dirigentes de esas aso-
ciaciones hacia las instituciones de la
democracia (partidos políticos, sindicatos,
Administración pública). Hacia mediados
de los anos 80 se aprecia una r e v i t a l i z a-
ción de la iniciativa social a través del
voluntariado social con acciones basadas
en la solidaridad, aunque siguen debilita-
dos otros tipos de asociaciones más re i-
vindicativas. Por último, el asociacionismo
de los años 90 se caracteriza por la vincu-
lación con grupos para satisfacer intere s e s
c o n c retos, que de otro modo re s u l t a r í a
difícil conseguir, y para disfrutar del ocio
de un modo organizado y más satisfacto-
rio, por lo que aumentan los miembros de
las asociaciones juveniles, culturales,
deportivas, etc. frente a otros tipos más
clásicos de asociaciones.

C i t a remos, a modo de ejemplo, tre s
investigaciones que han abordado, desde
una perspectiva psicosocial, la participa-
ción ciudadana en asociaciones de diverso
tipo. En primer lugar, podemos mencionar
el estudio llevado a cabo sobre una mues-
tra de 1.800 personas en la Comunidad
Autónoma de las Islas Baleares (Ferre r-
P é rez y Gili-Planas, 1995).

En dicha investigación, se constató que,
en general, tanto los hombres como las
m u j e res muestran unos bajos índices de
participación. Sin embargo, los hombre s
participan en mayor medida que las muje-
res en todos los tipos de asociaciones con-
templadas. Es de destacar que las mayore s
d i f e rencias se aprecian en ciertos tipos de
asociaciones, concretamente las re l a c i o n a-

das con la vida profesional (sindicatos,
asociaciones profesionales, etc.) y con lo
público (grupos o partidos políticos). Por el
contrario, las asociaciones donde las muje-
res tienen mayor presencia son aquéllas
relacionadas con el papel social atribuido
tradicionalmente a la mujer (asociaciones
benéficas, familiares, de consumidore s ,
etc...). Aunque se han apreciado ciertas
variaciones en los distintos grupos de
edad, la participación en asociaciones está
claramente relacionada con la difere n c i a-
ción del ámbito público (masculino) y del
ámbito privado (femenino) de los ro l e s
sexuales tradicionales.

Además, el tipo de participación en
esas asociaciones también marca dife-
rencias entre hombres y mujeres. Así, el
p o rcentaje de varones que participa
como socio es superior al de mujeres, y
el porcentaje de varones que desempeña
en ellas tareas directivas duplica al de
m u j e re s .

En segundo lugar, resulta intere s a n t e
conocer los motivos por los cuales lasper-
sonas entran a formar parte y a dedicar
tiempo y esfuerzo a asociaciones u or g a-
nizaciones de diverso signo. Cubel (1993)
realizó un estudio para aproximarse a las
motivaciones del voluntariado que desa-
r rolla su labor en un Centro Social de
Zaragoza y encontró que el motivo princi-
pal que manifestaban los voluntarios de
e n t re 19 y 25 años era la “solidaridad
ante la injusticia social” (25.51%) seguido
de “inquietud pedagógica” (13.79%),
“motivación religiosa” (13.58%) o “tener
amigos que colaboran como voluntarios
en el mismo Centro Juvenil” (13.37%). Es
digno de destacar que sólo un 2.67% de
los voluntarios menciona el “interés por
adquirir experiencia para el curriculum”.
En este punto, podemos destacar que el
motivo que indica un beneficio exclusivo
para el voluntario es el menos re p re s e n t a-
do, es decir, los motivos individualistas
están poco relacionados con este tipo de
asociaciones y de voluntariado.
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Por último, en un estudio realizado por
n o s o t ros (Sánchez, 1998, en prensa) con
una muestra de estudiantes universitarios
se concluye que la participación comuni-
taria a través de la pertenencia a asocia-
ciones o grupos está relacionada positiva-
mente con la autoestima colectiva2. Un
análisis detallado de las dimensiones de la
autoestima colectiva indica que los univer-
sitarios se sienten orgullosos de ser miem-
b ros de los grupos, asociaciones y org a n i-
zaciones a las que pertenecen. Sin embar-
go, la ausencia de una relación significati-
va entre la conducta asociativa y la
dimensión pública de la autoestima colec-
tiva sugiere que estos jóvenes sienten que
la sociedad es indiferente ante la perte-
nencia a grupos organizados. Interpre t a-
mos que esa valoración percibida no se
re f i e re a sus grupos en concreto, sino a la
pertenencia en general a asociaciones. A
pesar de todo, es de reseñar que un por-
centaje alto de jóvenes universitarios per-
tenecen a una o más de una asociación.

Además, esa participación en la comu-
nidad se canaliza principalmente en aso-
ciaciones o grupos más o menos estruc-
turados en el ámbito religioso (bien a tra-
vés de la pertenencia y participación en
cofradías de Semana Santa o en activida-
des parroquiales). Este resultado puede
también romper el estereotipo de la “crisis
de valores tradicionales” de la juventud,
junto con la imagen social negativa de la
vinculación con organizaciones re l i g i o s a s .
En segundo lugar, la categoría de asocia-
ción con mayor re p resentación entre los
universitarios que form a ron parte en el
estudio es la asistencial (con niños,
ancianos, enfermos, minorías étnicas o
grupos marginados). Las actividades
deportivas tienen, asimismo, una alta
p resencia entre los jóvenes ya que en esta
edad una parte considerable de su tiempo
l i b re lo dedican a este tipo de actividades,
tanto a través de la práctica de un depor-
te en grupos organizados como a traves
de ser socios de ciertos equipos deporti-
vos. Por último, es de reseñar la escasa

participación de los universitarios en aso-
ciaciones de carácter político o sindical —
c i rcunscrita casi exclusivamente a las
asociaciones estudiantiles—, lo que indica
el desinterés en este grupo de edad y
nivel sociocultural por la política.

Esta línea de investigación nos parece
fructífera, por lo que sería interesante
comprobar si los resultados obtenidos en
alumnos universitarios son similares o
distintos de otros grupos (p.ej. población
no universitaria, otros grupos de edad,
etc.). Además, también sería interesante
indagar en los valores individualistas y
colectivistas de los miembros y no miem-
bros de las asociaciones, así como en los
motivos que impulsan a las personas a
formar parte o no de asociaciones y así
contribuir con su tiempo, esfuerzo y/o
dinero a los objetivos de esos grupos.

Cuestiones como las que planteamos
pueden abordarse desde una perspectiva
de análisis y de intervención que se
denomina Marketing Social. También
denominado como “marketing de las cau-
sas sociales”, es un ámbito de aplicación
que se extiende en las instituciones sin
ánimo de lucro, bien sean privadas o
públicas. Fundamentalmente, en el mar-
keting social se persigue la conciencia-
ción, la comprensión y la aceptación de
las ideas o de las causas sociales pro-
puestas.

PROPUESTA DE INTERVENCION

De forma concreta, la propuesta que
planteamos es el reto para que las Admi-
nistraciones Públicas o las entidades sin
ánimo de lucro hagan uso del marketing
social como medio para dirigir el cambio
social en lo que respecta al fomento del
asociacionismo en general. En la década
de los años sesenta se ampliaron los
límites tradicionales del marketing
comercial, en el que se produce un inter-
cambio de un producto tangible por una
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cantidad de dinero. Una vez comprobada
la utilidad del marketing en el ámbito
comercial, se planteó que podría aplicar-
se, con las oportunas modificaciones, a
las cuestiones sociales. De este modo, los
“productos” en los que recae la actividad
del marketing social son ideas o causas
sociales, entendidas no sólo como ideas
en sentido estricto sino también como
comportamientos socialmente deseables.

E x p o n d remos de un modo muy sintéti-
co la filosofía que subyace al markebng
social. Esta filosofia del marketing se basa
en tres supuestos que deben cumplirse:
i n t e rcambio entre dos o más partes, objeti-
vo de bienestar y satisfacción de las nece-
sidades del consumidor. En primer lugar
¿qué se intercambia en el ámbito de la
participación? La asociación como tal da a
sus integrantes una identidad, una opor-
tunidad de sentirse útiles y de ser miem-
b ros de una estructura social mayor, un
cauce para dirigir sus energías hacia la
consecución de unos intereses y valore s
compartidos; a su vez, los miembros con-
tribuyen con su tiempo y su dedicación a
unos objetivos colectivos. En segundo
l u g a r, existe un objetivo de bienestar, dado
que conlleva unas re p e rcusiones positivas
desde un punto de vista individual, social
y político a las que ya nos hemos re f e r i d o .
Por último, satisface necesidades indivi-
duales, sociales y políticas (afiliación, bie-
nestar psicológico y social, identidad, sen-
tir que comparte objetivos con otras perso-
nas, canalizar su solidaridad, etc.).

Analicemos de forma somera las
herramientas con las que el marketing
social puede ser el medio para dirigir el
cambio social hacia una meta positiva
como la que se consigue con la participa-
ción en asociaciones, es decir, el produc-
to, el precio, la distribución y la promo-
ción.

a) El producto. En general, la adapta-
ción del producto al segmento del
mercado al que se dirige es difícil en

el marketing social. Se trata de con-
seguir precisamente lo contrario,
que las actitudes y comportamien-
tos del público objetivo se adapten a
la idea o causa social propuesta.
Por ello, es necesario resaltar las
ventajas y beneficios que se obten-
drán o los perjuicios que se evitarán
con la aceptación de esa causa
social propuesta.

Sí puede lograrse, en cierta medida,
una adaptación del producto al “merc a-
do”, ya que distintas personas (en función
del sexo, edad, nivel sociocultural, owpa-
ción, etc.) optan por diferentes vías de
participación (en asociaciones políticas,
culturales, religiosas, asistenciales, depor-
tivas, de ocio, etc.) y con distintos grados
de implicación (contribuir con tiempo y/o
con dinero, asumir funciones dire c t i v a s ,
etc.). En cualquier caso, es preciso empe-
zar por delimitar cuál es nuestro “pro d u c-
to”, nuestra idea de participar, en qué tipo
de asociaciones, con qué compro m i s o ~
qué puede reportar a sus miembros y al
resto de la sociedad, etc.

b) El precio. En el marketing social, en
general, el coste no es monetario,
sino que consistirá en la dedicación
de tiempo, esfuerzos o molestias por
parte de las personas que intervie-
nen en ese intercambio. Por tanto,
se debe tratar de reducir al máximo
las contraprestaciones requeridas
con el fin de estimular ese compor-
tamiento o una actitud positiva
hacia la causa social propuesta en
el mayor número de personas.

Además, dadas las peculiaridades del
intercambio en el marketing social, el
precio tiene un marcado carácter subjeti-
vo en el que se sopesarán las ventajas y
los inconvenientes percibidos respecto a
su participación.

c) La distnbución. Su función es poner
a disposición de los beneficiarios de

Emilio Sánchez Santa Bárbara

I N T E RVENCION PSICOSOCIAL 3 1 9



la causa social los medios materiales y
humanos que permitan o faciliten las
actitudes o los comportamientos pro p u e s-
tos. En este caso, si se persigue fomentar
el contacto con una asociación y eventual
i n g reso, habrá que poner al alcance del
m e rcado potencial los recursos de infor-
mación (tanto públicos como privados)
para canalizar sus demandas. En la
actualidad, desde las instituciones que
d e s a r rollan su labor en el ámbito sanita-
rio, de bienestar social o de participación
ciudadana se hacen uso de catálogos de
asociaciones a las que derivar las deman-
das de los ciudadanos.

La distribución se re f i e re también al
acceso de las personas a la asociación. Es
importante, por tanto, que esté al alcance
de las personas interesadas con el fin de
reducir al mínimo el “coste” de la partici-
pación. Existe una relación inversa entre
la distribución y el precio de un pro d u c t o .

d) L a p romoción o comunicación. E l
mensaje y los medios de comunica-
ción empleados deben adaptarse a
las características de los segmentos
de mercado a los que se dirigen los
p rogramas de marketing social. En el
á rea que nos ocupa de la participa-
ción ciudadana, los medios de comu-
nicación de masas pueden desempe-
ñar un papel esencial en la pre s e n t a-
ción de mensajes a un público en los
que se destaquen los aspectos más
valorados por cada uno de los seg-
mentos establecidos (por sexo, edad,
tipo de asociación, etc.)

Es preciso detenerse en un quinto ele-
mento que es necesario conocer para

configurar la evaluación y la interven-
ción desde el marketing social, que es el
m e rcado, es decir, el conjunto de perso-
nas con deseo de comprar (vincularse y
ser miembro de alguna asociación) y
vender (ofrecer las asociaciones como el
ámbito de participación) ciertos bienes
(la participación). Al igual que en el
ámbito comercial, en ese mercado existe
competencia, ya que es posible que las
distintas asociaciones estén más o
menos abiertas a un segmento de la
población, dispongan de recursos limita-
dos, tengan capacidad y disposición de
extenderse, etc.; asimismo, las personas
disponen también de un tiempo limitado
para dedicar a su pertenencia a asocia-
c i o n e s .

En ese mercado, por tanto, confluyen
d i f e rentes personas e instituciones con
d i f e rentes intereses y potencialidades y
será misión del marketing social hacer-
las confluir para que se produzca un
ajuste aceptable y valorado por las dos
partes y que ese intercambio sea satis-
f a c t o r i o .

Para poder alcanzar este objetivo de
aplicar el marketing social a la pro m o-
ción de la participación en las asociacio-
nes, son necesarios los tres elementos
siguientes: la administración pública y la
iniciativa social para diseñar las políti-
cas de participación ciudadana, la inves-
tigación psicosocial para orientar acerc a
de los mejores modos de poner en mar-
cha esas políticas y los medios de comu-
nicación para acercar al ciudadano los
v a l o res y las actitudes que culminen en
una visión positiva de la pertenencia y
participación en asociaciones.
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NOTAS

1 Una versión modificada de este texto sirvió de bse a una ponencia desarrollada en las IV Jornadas de
Participación Ciudadan, organizdas por el Ayuntamiento de Motril (Granada), el 12 de diciembre de 1998.

2 La autoestima colectiva se rehere a la evaluación que hace el propio individuo y a la percepci6n de la eva-
luación que hacen otros acerca de los grupos a los que pertenece, Es decir, podemos sentirnos orgullosos de
nosotros mismos no sólo por nuestros méritos y cualidades personales, sino también por pertenecer a grupos.


