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La reducción de la violencia interpersonal, especialmente contra las mujeres durante el período 
perinatal, es una de las prioridades de las políticas socio – culturales en Argentina. Si bien hasta el 
momento se exploraron principalmente soluciones técnicas; investigaciones recientes señalan la 
importancia de un mejor marketing social que aumentaría la eficacia de las políticas y programas 
orientados a la prevención de la violencia y la promoción de una maternidad saludable.  
El estudio se propone, a partir de una revisión sistemática e interdisciplinar de la literatura, elaborar un 
modelo aplicativo que, a partir de una perspectiva relacional, sea útil para diseñar, implementar y 
evaluar programas de marketing social que, basados en los principios de la comunicación estratégica, 
la orientación familiar y la psicología social positiva, puedan ser aplicados en contextos urbanos 
complejos.  
El modelo aplicativo facilitará el desarrollo de instrumentos de investigación – acción que permitirán 
diseñar intervenciones basadas en evidencias, identificar factores predictores de impacto, orientar 
políticas públicas a favor de la maternidad y fortalecer la estabilidad y el desarrollo positivo de las 
familias, especialmente aquellas que se encuentran en situación de vulnerabilidad.    
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The reduction of interpersonal violence, especially against women during the perinatal period, is one of 
the priorities of socio - cultural policies in Argentina. While so far, technical solutions were mainly 
explored; recent research highlights that better social marketing would increase the effectiveness of pol-
icies and programs aimed at preventing violence and promoting healthy motherhood. 
This study proposes, from a systematic and interdisciplinary review of the literature, an application 
model that, from a relational perspective, would be useful to design, implement and evaluate social mar-
keting programs that, based on the principles of strategic communication, family orientation and positive 
social psychology can be applied in complex urban contexts. 
The proposed application model will facilitate the development of action - research instruments that will 
allow the design of evidence-based interventions, identify predictors of strategies’ impact, orient public 
policies in favor of motherhood and strengthen the stability and positive development of families, espe-
cially those that are in a situation of vulnerability. 
 
 

Introducción 
En Argentina la violencia social e intrafamiliar es uno de los principales factores de riesgo que afecta 
especialmente a las mujeres jóvenes.  

Entre los años 2013 y 2018, el 36.1% de las víctimas de violencia de género eran jóvenes de entre 18 y 29 
años y el 2.9% niñas o adolescentes (Instituto Nacional de Estadística y Censos INDEC, 2019). Estudios 
recientes muestran una baja prevalencia de estilos educativos parentales asertivos (claves para el desarrollo 
positivo y prevención de comportamientos de riesgo) y un elevado nivel de conflictividad en las relaciones 
interpersonales, especialmente entre vecinos y personas que forman parte de los grupos primarios de los 
individuos, como por ejemplo la familia extensa, las instituciones educativas o el barrio(Keller, Lindh, 
Hrastinski, Casanovas, & Fernandez, 2009; Mejia et al., 2016; Schejtman & Fischbein, 2018; Silva, Bran-
doni, & Duque, 2016). Además de estos grupos -niñez y juventud- las mujeres, especialmente durante las 
etapas de embarazo, parto y postparto; son víctimas de violencia interpersonal creciente en Argentina. 
Estudios recientes muestran que hay una mayor proporción de mujeres que son víctimas de delitos y 
violencia en comparación con la población masculina (Instituto Nacional de Estadística y Censos INDEC, 
2018). Excluyendo los delitos violentos, la agresión contra las mujeres es principalmente psicológica (86%) 
y cuando se cuenta con información sobre su modalidad (57.3%) se evidencia que la más informada (97.6%) 
es la doméstica: en el 82.1% de los casos el vínculo de la víctima con el agresor es de pareja o expareja 
(Instituto Nacional de Estadística y Censos INDEC, 2019). 

En 2017 hubo 251 víctimas directas de feminicidios en ese país (Corte Suprema de Justicia de la Nación, 
2017). El 93% de los imputados culpables en esas causas eran varones, con quienes las víctimas tenían un 
vínculo o conocimiento previo. En muchos casos (60%) eran sus parejas o ex parejas. De hecho el 71% de 
los crímenes se cometieron en las viviendas de las víctimas (Corte Suprema de Justicia de la Nación, 2017). 
Sin embargo, esas estadísticas no incluyen la mortalidad de estas mujeres asociadas a su realidad como 
madres: sólo se conoce que en 2016 fallecieron 245 mujeres estando embarazadas o dentro de los 42 días 
siguientes al parto (Ministerio de Salud, 2017) pero no hay estudios sobre violencia de género contra 
mujeres durante las etapas de embarazo. 
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En este estudio consideramos que la violencia interpersonal contra las mujeres incluye la violencia 
perinatal, definida como “situaciones de maltrato generadas a partir de múltiples factores donde no existe 
una víctima y un victimario, sino que se trata de una combinación de situaciones críticas que pueden 
conducir a situaciones de maltrato mutuo” (Paolini, 2011, p. 270). De este modo, se pueden incluir en la 
violencia de género las relaciones interpersonales que no faciliten o impidan los cuidados adecuados 
durante las etapas de embarazo, parto y postparto. Ese tipo de relaciones reflejan “la asimetría existente en 
las relaciones de poder que se establecen entre varones y mujeres, y que perpetúa la subordinación y la 
desvalorización de lo femenino frente a lo masculino” (Colombo, Ynoub, Veneranda, Iglesias, & Viglizzo, 
2006, p. 75). Aunque no existe consenso sobre el tema, diversos estudios señalan que factores 
socioeconómicos como el cuidado prenatal inadecuado y el estrés psicológico aumentan la probabilidad de 
efectos adversos en adolescentes embarazadas (Conde-Agudelo, Belizán, & Lammers, 2005). Las mujeres 
embarazadas que padecen violencia en Argentina afirman que la conducta violenta del agresor se atribuye 
a la situación económica, el alcoholismo, la drogadicción (Colombo et al., 2006), como factores de mayor 
prevalencia.  

En consecuencia, es clave el diseño de programas y políticas públicas basadas en evidencia que disminuyan 
la mortalidad femenina y perinatal a través de estrategias de fortalecimiento de los vínculos interpersonales 
parento - filial. Entre esas estrategias se destacan los programas que previenen la violencia a través de 
formación de profesionales de la salud, campañas de difusión, educación formal e informal y terapia 
familiar y sistémica (Colombo et al., 2006). Pero también las intervenciones desarrolladas desde el enfoque 
de la orientación familiar y las estrategias de marketing social. 

Las orientación familiar es la disciplina de los estudios de familia que, basada en el estudio científico de 
los vínculos familiares, propone que las parejas y relaciones pueden desarrollar todo su potencial y 
mejorarse a lo largo de las distintas etapas de la vida a través de un proceso educativo que incluya 
conocimientos y experiencias (Baker & Terrill, 2017; Boss, Doherty, LaRossa, Schumm, & Steinmetz, 
1993, p. 525). A diferencia de otras disciplinas que se basan principalmente en intervenciones clínicas, las 
estrategias de orientación familiar abordan las problemáticas intrafamiliares a partir de una perspectiva 
sistémica y antropológica relacional. 

El marketing social es la disciplina de la comunicación que promueve “… comportamientos positivos para 
los individuos y sus comunidades, a través del desarrollo e integración de conceptos que provienen del 
marketing y otras disciplinas, con el objetivo de promover el bien común. La práctica del Marketing Social, 
orientada por principios éticos, busca integrar investigación, buenas prácticas, teoría y perspectivas de los 
actores sociales (la audiencia y los responsables del programa de mercadeo); con el objetivo de sostener la 
aplicación de programas de cambio social que, diseñados a partir del análisis de la competencia y la 
segmentación de públicos, sean eficaces, eficientes, equitativos y sostenibles” (International Social Marke-
ting Association & European Social Marketing Association, 2013).   

Estrategias de marketing social diseñadas desde el enfoque de la orientación familiar con una perspectiva 
relacional de las familias permitirían prevenir, a través de programas y políticas públicas, conflictos 
interpersonales, aumentar la capacidad de consulta o denuncia de las mujeres, mejorar el cuidado a partir 
del fortalecimiento de los vínculos interpersonales en la pareja, aumentar la autoestima y empatía de las 
mujeres y generar redes para la articulación en la atención de la problemática. “Avanzar en el mejoramiento 
de la captación, derivación y atención de mujeres víctimas de violencia … requiere de la implementación 
de una estrategia de intervención en la que participen los distintos actores sociales: sistema judicial, sistema 
educativo, sistema de salud, policía” (Colombo et al., 2006, p. 95). 
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En este estudio nos proponemos desarrollar un modelo aplicativo de marketing social con enfoque 
relacional de orientación familiar elaborado a partir de un análisis sistemático de la literatura sobre 
estrategias y programas de prevención de la violencia contra las mujeres, especialmente durante el período 
perinatal. El modelo propuesto, al estar basado en teoría y evidencia empírica, facilitará el desarrollo de 
instrumentos de investigación – acción que permitirán diseñar y evaluar intervenciones a partir de una 
adecuada operacionalización de los factores predictores de impacto, lo cual mejorará la eficacia de las 
políticas públicas a favor de la maternidad y el fortalecimiento de las familias, especialmente aquellas que 
se encuentran en situación de vulnerabilidad.    

 

 

Modelos teóricos de marketing social para la prevención de la violencia 
 
Toda estrategia de marketing busca generar un cambio positivo en un público objetivo, a través de una 
propuesta de valor específica, utilizando mensajes que no sólo capten la atención de los agentes receptivos 
(generalmente llamados ‘audiencia’) sino que además les facilite e impulse a actuar en un determinado 
sentido, que debe implicar una mejora de su calidad de vida (Kotler & Keller, 2006; Kotler, Roberto, & 
Lee, 2002). Desde la segunda mitad del siglo XX la disciplina es utilizada para causas que tienen un impacto 
social positivo: se busca promover la vacunación de los niños, mejorar la calidad de la educación del ca-
rácter de adolescentes, prevenir el uso de estupefacientes o la participación de grupos violentos, etc. Re-
cientemente algunos autores han documentado y analizado casos específicos de marketing social (Alves & 
Vázquez, 2013; Galan-Ladero & Alves, 2019). La prevención de la violencia interpersonal es una de las 
áreas críticas para el desarrollo positivo de la juventud y las mujeres. Sin embargo son pocos los estudios 
y casos que implementen estrategias de marketing social con ese objetivo (R. Rivera, 2019). 

“El diseño e implementación de acciones eficaces de marketing social requiere, para promover entre los 
miembros de un mercado objetivo un cambio voluntario de comportamientos por opciones más positivas 
(Glanz et al., 2008) teorías científicas que permitan, a través de la segmentación de públicos, conocer “...de 
dónde viene ... y qué se puede hacer para llevarlo a adoptar la actitud deseada” (Andreasen, 1995, p. 141)” 
(R. Rivera, 2016, p. 158). El desarrollo de modelos de marketing social a partir de la teoría y evidencia 
científica facilita la elección y diseño de estrategias y campañas eficaces (Glanz, Rimer, & Viswanath, 
2008; Witte, 1994) en las que, además, se eviten efectos contrarios a los buscados o boomerang effect en el 
público objetivo (R. Rivera, 2016).  

Desde el punto de vista teórico, la disciplina utiliza principalmente conceptos como el de autoeficacia de la 
teoría social cognitiva (Bandura, 1999); actitudes, norma subjetiva, control conductual e intenciones de las 
teoría del comportamiento planeado y la acción razonada (Ajzen, 2005). Otras teorías incorporaron el rol 
de las normas sociales, descriptivas e impositivas (Rimal & Real, 2005). Sin embargo, investigaciones 
aplicadas recientes (Mabry & Mackert, 2014; R. Rivera, 2019) utilizan modelos y teorías que no sólo tienen 
en cuenta los factores individuales y normativos señalados sino también sociales y relacionales como la 
Teoría de la Conducta Social Normativa o TCSN (Rimal, Lapinski, & Lapinski, 2015; Rimal & Real, 2005), 
e interpretan el cambio comportamental como un proceso (modelo Transteorético o TTM - Prochaska & 
DiClemente, 1982) que tiene lugar en una etapa de la vida de un individuo, que se desarrolla en un contexto 
sociocultural concreto (R. Rivera, 2019).  
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Teniendo en cuenta el rol fundamental de las normas descriptivas, esto es la percepción individual de la 
prevalencia social de un comportamiento, en las intenciones comportamentales, la TCSN señala tres facto-
res claves que moderan la relación entre las normas y los comportamientos: las normas impositivas (lo que 
el individuo interpreta es la acción esperada por otros sujetos que tienen relevancia social), los resultados 
esperados de una conducta (mayor integración social, beneficios para sí mismo y para otros) y el grado de 
identidad de grupo (afinidad y aspiración de parecerse y conectar con el grupo de referencia). De esta ma-
nera se incorporan no sólo las influencias normativas de la conducta sino también la percepción de control 
y autoeficacia (Rimal & Real, 2005). 

Rimal y Lapinski propusieron una versión actualizada de la TCSN (2015) incorporando la perspectiva socio 
ecológica, que reconoce la influencia de los distintos niveles y factores del contexto sociocultural en el que 
el individuo toma las decisiones. Además de reconocer la importancia de la participación personal, el au-
tocontrol y la autoeficacia; la versión actualizada de TCSN señala que características específicas de las 
relaciones interpersonales (distancia, independencia y condiciones o atributos sociales) tienen un papel 
clave en los comportamientos. Sin embargo, los autores indican que queda aún por explorar el papel de las 
normas colectivas y el carácter dinámico de las normas en las intenciones y los comportamientos indivi-
duales. En este sentido, es muy interesante el modelo extendido que considera la influencia de los medios 
masivos de comunicación en las normas descriptivas (influencia indirecta) y los moderadores cognitivos 
de su impacto (influencia directa) sobre el comportamiento (Mabry & Mackert, 2014).  

Aunque el modelo extendido de TCSN incorpora el contexto comunicativo y el impacto de los medios 
masivos de comunicación, la publicidad, el periodismo y las campañas de salud pública; la perspectiva 
adoptada no considera los contextos digitales participativos (como las redes sociales y los videojuegos 
online) ni tiene en cuenta las diferentes etapas y estilos de vida de los individuos (R. Rivera, 2016). Ambos 
aspectos podrían ser incluidos aplicando modelos de cambio comportamental por etapas (TTM). El modelo 
TTM sostiene que hay seis etapas en el proceso de cambio de un comportamiento: “precontemplación (los 
sujetos que se encuentran en este estado no piensan cambiar de comportamiento), contemplación (los suje-
tos piensan cambiar de comportamiento en los próximos 6 meses), preparación (los sujetos tienen previsto 
reaccionar), acción (los sujetos han realizado acciones dirigidas al cambio), mantenimiento (los sujetos 
buscan preservar los cambios realizados), finalización. A diferencia de otros modelos, para TTM la acción 
de una persona no es consecuencia directa de las características individuales o contextuales, sino que el 
mensaje que propone un cambio debe transmitirse en función a la etapa vital que atraviesa el sujeto respecto 
al comportamiento objetivo” (R. Rivera, 2016, pp. 173–174). 

A pesar de que muchos programas de marketing social aplican TCSN y TTM para la prevención de la 
violencia intrafamiliar (Maiuro & Murphy, 2009), son escasos los que han tenido en cuenta el significado 
e impacto que tienen las narrativas, conversaciones, encuentros y relaciones interpersonales en los compor-
tamientos, especialmente los violentos contra mujeres y niñas. Los estudios sobre dinámicas familiares y 
algunas estrategias de comunicación sanitaria utilizan con ese objetivo modelos teóricos elaborados a partir 
del interaccionismo simbólico o IS (McIntosh, 2001; LaRossa & Reitzes, 1993; Pezza, 1990).  

Teniendo en cuenta que la mayor parte de las investigaciones en marketing social se han focalizado en 
salud pública menos del 2% abordan la violencia intrafamiliar (Glanz et al., 2008; Truong, 2014), conside-
ramos importante realizar un análisis sistemático de la literatura para identificar modelos aplicados en pro-
gramas de prevención, que hayan utilizado TCSN, TTM y/o IS como guías teóricas en su diseño. Eso 
permitiría luego proponer un modelo aplicativo integrador.  
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Violencia y marketing social. Revisión de literatura 
 
Para la revisión sistemática utilizamos inicialmente la base de datos de Google Scholar. A partir de una 
búsqueda avanzada de los términos “violence against women” pudimos identificar inmediatamente un in-
forme comisionado por el Banco Mundial (Arango, Morton, Gennari, Kiplesund, & Ellsberg, 2014) en el 
que los autores, luego de un análisis sistemático de 3,710 citas, seleccionaron 58 trabajos que reunieron los 
criterios de inclusión. Esos estudios fueron identificados utilizando las siguientes bases de datos: Psychinfo, 
Embase, Medline, Applied Social Sciences Index and Abstracts (ASSIA), Social Services Abstracts, Cu-
mulative Index to Nursing and Allied Health Literature (CINAHL), Education Resources Information Cen-
ter (ERIC), y Cochrane Database of Systematic Reviews. Tratándose de una revisión de revisiones de lite-
ratura científica reciente, consideramos los 58 casos como la base de datos a partir de la cual pudiésemos 
alcanzar nuestros objetivos. 

Luego de obtener las 58 publicaciones, realizamos un análisis de contenidos a partir de las siguientes pala-
bras claves: “theory”, “theoretical”, “framework”, “approach”, “marketing”. Al identificar los párrafos que 
contuviesen esos términos, procedimos a la lectura detallada de los mismos para poder analizar en cada 
caso: 1) si la revisión identificaba el/los modelos teóricos de referencia, 2) en caso positivo, cuáles eran los 
más destacados, 3) si se hacían referencias a TCSN, TTM o IS. Los principales resultados se incluyen en 
la Tabla 1. 
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La mayor parte de las intervenciones relevadas por Arango et al. (2014) y orientadas a la reducción 

de violencia contra mujeres y niñas no fueron diseñadas en función a una teoría o modelo teórico, lo cual 
repercute negativamente no sólo en su eficacia sino también en la posibilidad de evaluarla y de replicar los 
programas. Entre los mismos hay poca comparabilidad y escaso detalle de la operativización de los factores 
considerados como relevantes para la prevención. Son escasos los estudios que mencionan programas de 
marketing social y en algunos de las 58 revisiones no se consideraba como criterio de inclusión el uso de 
una teoría de referencia. Sin embargo, en todos los casos en los que se relevó la misma, se destaca su 
importancia para el diseño y eficacia del mismo. 

La mayor parte de las intervenciones se apoyaban teóricamente en que la violencia es ejercida por 
los hombres sobre las mujeres para mantener control y poder sobre ellas (Cannon, Lauve-Moon, & Buttell, 
2015), las intervenciones adoptan generalmente el modelo Duluth. Este modelo se caracteriza por utilizar 
una perspectiva cognitiva y de género para la reeducación de hombres violentos y la prevención del abuso 
a través del cambio actitudinal en ocho etapas: negociación, colaboración, responsabilidad compartida, pa-
ternidad responsable, honestidad, confianza, respeto y empatía (Gondolf, 2007). Algunos programas em-
plearon TTM y estrategias de marketing social. Muchos estudios señalan la relevancia de las relaciones 
interpersonales no sólo como factor predictor sino también como elemento de prevención de la violencia. 

	

	

 
Perspectiva relacional y modelo aplicativo  

 

En base a los resultados alcanzados en la revisión de literatura, consideramos que un modelo aplicativo 
eficaz para la prevención de la violencia debería integrar elementos de tres enfoques teóricos (TCSN, TTM 
e IS) desde una perspectiva relacional (Archer, 2012; Donati, 1983; Donati & Terenzi, 2006). Según ésta 
última, las acciones e interacciones humanas (que son siempre comunicativas) no son sólo el resultado de 
una estructura social o un agente individual. Hay un contexto condicionante y una agencia que lo modifica 
a través de la relación con otros agentes. Se dan así la confluencia de tres semánticas: la referencial o 
simbólica, la estructural y la generativa (Donati, 2006). Para el realismo sociológico, las personas y sus 
acciones no están determinadas por la estructura socio-cultural, sino que el condicionamiento sistémico es 
moderado por el proceso dialógico del agente con otros sujetos y la cultura en la que están inmersos (Archer, 
2012; para una explicación exhaustiva ver Rivera, 2017). 

Para el diseño del modelo aplicativo implementamos la metodología de mapas conceptuales para el 
desarrollo de un nuevo modelo teórico, en este caso orientado a la implementación o aplicativo (Maxwell, 
2005). A partir de estudios anteriores sobre la comunicación en las familias (Esmali Kooraneh & Amirsar-
dari, 2015; Koerner & Fitzpatrick, 2002; Olson, 2000), relevamos los factores principales de la misma: 
cohesión, flexibilidad, diálogo y esquemas relacionales. Estos últimos implican dos factores claves como 
la intersubjetividad y la interactividad y pueden definirse como elementos interrelacionados de 
conocimientos relacionales y que permanecen en la memoria de largo plazo de los individuos (Koerner & 
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Fitzpatrick, 2002). Los esquemas relacionales incluyen el auto conocimiento, la percepción de actitudes y 
expectativas de los demás respecto al propio comportamiento, y los guiones interpersonales. Los guiones 
son “la organización de convenciones mutuamente compartidas que permite a dos o más actores participar 
en un acto complejo que implica mutua dependencia” (Kornblit, 2004, p. 52). Los esquemas relacionales 
son conocimientos que se generan y organizan a partir de experiencias de relaciones interpersonales, e 
influyen en las interacciones en sus diferentes etapas y niveles (codificación y decodificación, inferencias, 
etc.). La incorporación de los esquemas relacionales permite incluir el IS en el modelo, a través del análisis 
de la influencia de las conversaciones, encuentros y símbolos compartidos en las normas descriptivas y en 
el efecto de una intervención de marketing social basada en TTM y el análisis de los marcos de referencia 
(frame analysis) propuesto inicialmente por Goffman (1974).  

Desde una perspectiva relacional, los esquemas relacionales y los guiones son los ‘bienes relacionales’ 
(Donati, Malo, & Maspero, 2019) que permiten a las personas reflexionar sobre las experiencias y tomar 
decisiones vitales (por ejemplo, dialogar en lugar de confrontar de modo violento), que si se transforman 
en hábitos modificarán su identidad y modos de vida. Este proceso, que se denomina morfogénesis personal, 
configura el estilo de actuación de los sujetos y a través de estos la forma de adopción de las normas sociales 
(R. Rivera, 2016). De este modo, las perspectivas teóricas adoptadas permiten orientar la estrategia de 
marketing social, focalizándolo no sólo en el cambio de ideas o creencias sino también de conductas, 
valores y prácticas sociales, favoreciendo el desarrollo integral de la salud de los individuos y las 
comunidades intervenidas (Santos, 2009). En este caso en particular, junto con profesionales especializados 
en orientación familiar, teniendo en cuenta factores individuales, colectivos, ambientales y culturales, y 
evaluando el impacto de los éstos, se pueden diseñar e implementar estrategias de comunicación social que 
refuercen hábitos y comportamientos saludables. En este contexto, es necesario destacar que, desde la 
perspectiva teórica adoptada, una intervención social específica se identifica por su abordaje sobre y 
mediante relaciones, denominado por Donati (2006) como “pragmática social”. Sobre las hipótesis que 
afirman que no existen sujetos aislados sino “tramas de relaciones”, toda intervención se opera sobre ésas 
a través de la promoción de efectos emergentes, denominados “efectos de red”; y el nuevo ámbito de 
relación entre el interviniente y los intervenidos. El cambio social implica entonces la promoción de la 
emergencia de realidades sociales ejercidas por sujetos en relaciones recíprocas generativas de bienes 
relacionales. Para Donati “… el gran reto de la vida social consiste en saber crear y gestionar relaciones 
sociales –actuales, potenciales y virtuales- de modo que se reduzcan las patologías y los efectos perversos. 
Se trata de mantener las conexiones más significativas posibles entre la cualidad propiamente humana y los 
determinismos que las relaciones sociales llevan consigo. Ser humano significa –en este contexto- existir 
en la tensión entre la soledad del propio ‘yo’ (la conciencia) y la sociedad” (2006, p.44). 
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Marketing social y modelo de intervención 

 

Una vez definida la perspectiva teórica desde la cual diseñar el modelo de intervención, y teniendo en 
cuenta lo explicado sobre el marketing social en el epígrafe 2, estudiamos el modo de incorporar en el 
modelo aplicativo el contexto sociocultural, y el sistema de relaciones interpersonales que se generan 
especialmente en la familia y los grupos primarios del individuo (espacios vitales en los que se produce 
principalmente la violencia contra las mujeres), entendidos como formas sociales primarias que presentan 
estructuras relacionales diversificadas y diferentes según las culturas (cfr. Anshen, 1974; Murdock, 1971; 
Brown, 1971).  

Los esquemas relacionales modifican el complejo de actitudes, decisiones y acciones que conforman los 
estilos de vida de las personas y sus comportamientos (Rivera, 2016). Los estilos de vida son el resultado 
de cinco factores: las características sociodemográficas, el contexto de socialización, la proyectualidad vital 
del sujeto (cfr. Archer, 2012), sus valores y autoconocimiento. La familia, no sólo es el principal contexto 
de socialización y “relación social plena” (Donati, 2003, p.37), sino que además configura una cultura a 
partir de la multiplicidad de sus dimensiones y conexiones (Donati, 2003). Las relaciones interpersonales 
en el contexto familiar inciden en la configuración de los estilos de vida y son uno de los principales 
predictores de comportamientos de riesgo (Rivera, Santos, Grau, & DeRose, 2019). Por todo lo anterior, 
teniendo en cuenta el rol fundamental de las normas descriptivas e impositivas en los comportamientos 
individuales, consideramos que un modelo de intervención para la prevención de la violencia debe 
considerar que el influjo de esas normas será mediado por los estilos de vida de los sujetos y sus relaciones 
interpersonales (conversaciones, encuentros, símbolos y rituales compartidos a través de las plataformas o 
medios online y offline). Basándonos en el modelo extendido de TCSN, se puede esperar que esas 
interacciones influyan en el impacto que tienen las variables cognitivas y sociales sobre el comportamiento 
del individuo. En este complejo de interacciones entre variables, una intervención de marketing social, 
diseñada en base al TTM y el análisis de los marcos de referencia, debería moderar (positivamente) el 
impacto de las actitudes del agente (normas impositivas, resultados o beneficios esperados de una conducta 
y el grado de identidad o distancia social). En síntesis, el modelo aplicativo propuesto implica considerar 
el impacto que los estilos de vida, las relaciones interpersonales y una estrategia de marketing social basada 
en los estadios del cambio tienen sobre las actitudes y modelos de comportamiento que influyen sobre las 
decisiones y los comportamientos. 
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Un programa de marketing social que aplicara el modelo propuesto para prevenir la violencia contra las 
mujeres debería focalizarse en modificar, a través de un programa que incluya contenidos específicos para 
el público objetivo y conforme a la etapa en que se encuentre el mismo respecto al proceso de cambio 
(TTM), las normas descriptivas y la influencia que los estilos de vida y los esquemas relacionales tienen 
sobre las actitudes de los sujetos que conforman el contexto familiar de sus beneficiarias.  

Para facilitar su implementación, teniendo en cuenta la perspectiva de la orientación familiar (Hoff & Mi-
ller, 1981; Mace, 1982; Roberts & Morris, 1998), las cuatro dimensiones de la familia (generatividad, 
sexualidad, reciprocidad y don – Donati, 2003, p.23), y que una buena interacción entre las diversas 
instancias de un ecosistema social potencia la acción familiar (Bronfenbrenner, 2001); identificamos 
dimensiones claves a modificar a través de un programa centrado en la persona como un ser en interacción 
(Villarreal Montoya, 2007). Desde el enfoque ecológico, “el potencial evolutivo de los entornos de un 
mesosistema se ve incrementado si los roles, actividades y díadas en las que participa la persona vinculante 
con otros entornos estimula la aparición de confianza mutua, una orientación positiva, el consenso de metas 
entre entornos, y un equilibrio de poderes progresivo que responda a la acción en nombre de la persona en 
desarrollo” (Bronfenbrenner, 1987, p. 58). Para ello, una intervención que aplique el modelo relacional 
extendido propuesto, debería tener un triple nivel de abordaje: interpersonal (onto/díadas), sistémico 
(micro), Inter sistémico (meso). La Figura 2 grafica las dimensiones y niveles intervenidos.  

 

 



	

	
14 

 

 

 

El modelo aplicativo propuesto implica mejorar los conocimientos, actitudes, emociones y estilos 
comunicativos de los públicos objetivos (por ejemplo, en relación a la gestión del disenso o el conflicto), 
ayudándoles a mejorar sus relaciones interpersonales (ontosistema) y dotarlas de sentido. La perspectiva 
relacional de la intervención sobre el ontosistema influirá sobre el reconocimiento (respecto, participación, 
empoderamiento) y la comunicación (diálogo y encuentros interpersonales) que los beneficiarios del 
programa mantienen en el microsistema, especialmente el de la familia y los grupos primarios. Finalmente, 
los bienes relacionales generados tanto a nivel del agente como del microsistema influirán sobre la cultura 
del mesosistema o estructura social. Los niveles dependen unos de otros: las normas, sucesos y 
acontecimientos sociales tienen incidencia directa sobre el estilo que adquieren las diferentes etapas del 
ciclo vital personal y familiar. En cuanto a las dimensiones, el programa debería influir sobre los estilos de 
comunicación, la participación o reconocimiento de las propias habilidades y valores, las normas sociales 
conformes al desarrollo positivo y la gestión de las emociones (principalmente la disposición empática). 
De esta manera, un modelo aplicativo construido a partir del ‘paradigma relacional’ generaría un cambio 
social positivo (por ejemplo, la reducción de la violencia contra las mujeres), que consiste en “… la 
emergencia de realidades sociales ejercidas por sujetos individuales o colectivos que están en relación unos 
con otros en un determinado contexto” (Donati, 2006, p.176). 
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Conclusiones 

A partir de una revisión sistemática de literatura y la integración, orientada por el paradigma relacional, de 
tres modelos teóricos utilizados por el marketing social con el enfoque de la orientación familiar en 
proyectos de prevención de violencia y fortalecimiento de las familias, la investigación presentó un modelo 
teórico y un diseño de programa centrado en las mujeres como agentes de prevención y promoción que 
actúan en un ontosistema integrado con un nivel sistémico y otro intersistémico.  

Implementando un programa de intervención socio-cultural como el propuesto, se implementaría una 
acción de prevención primaria centrada en las personas, diseñado holísticamente, a través de un enfoque 
amplio y multidimensional que pueda impactar en el conjunto social. Desde esta perspectiva, una atención 
primaria centrada en las personas debería instalarse como meta prioritaria en los programas de atención 
integral perinatal. 

Habida cuenta de que las acciones de promoción de una maternidad saludable extienden sus efectos más 
allá de los períodos de embarazo, parto y postparto, y requieren un cambio comportamental de ambos 
integrantes de la díada, futuras investigaciones podrían evaluar el impacto de intervenciones basados en los 
enfoques de orientación familiar educativa y terapias familiares. Sanders & Morawska (2010) indican que 
el conocimiento juega un papel clave en el ejercicio de una parentalidad competente. Cuando padres y 
madres son conscientes de la importancia de su función, saben establecer normas y pautas, lo cual las 
empodera y repercute favorablemente en su ejercicio parental.  

Además de la necesidad de programas diseñados en base a enfoques teóricos específicos y la importancia 
de los esquemas relacionales para la eficacia de programas de marketing social, este estudio destaca la 
relevancia de la gestión de emociones y la autorregulación emocional, que integrarían también una 
dimensión nuclear de la intervención propuesta, presentando relación con las escaladas de violencia en el 
ámbito familiar. Diversos estudios han ratificado que las emociones pueden operar de manera más potente 
que el pensamiento, pudiendo llegar a anularlo (Salovey y Mayer, 1990; Gardner, 1993; Goleman, 2000; 
Bar-On, 2007; Mora Teruel, 2013; Immordino-Yang, 2017). Las emociones son fenómenos de origen 
multicausal que se asocian a reacciones afectivas de aparición repentina, de gran intensidad y carácter 
transitorio, acompañadas de cambios somáticos visibles (García Retana, 2012).  

El modelo aplicativo propuesto por este estudio puede facilitar el desarrollo de instrumentos de 
investigación – acción que permitan diseñar intervenciones basadas en evidencias, identificar factores 
predictores de impacto, orientar políticas públicas a favor de la maternidad y fortalecer la estabilidad y el 
desarrollo positivo de las familias, especialmente aquellas que se encuentran en situación de vulnerabilidad. 
Futuras investigaciones aplicadas deberían evaluar el impacto del modelo y protocolo propuestos, 
especialmente en contextos socioculturales complejos. 
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