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1. INTRODUCCION

La porosidad del espacio académico y profesional de la sociologia preocupa a los
socidlogos en las dltimas décadas. Los estudios sefialan puntos comunes: los sociélogos
se ocupan de temas muy dispersos que lindan con otras disciplinas, sus herramientas «ma-
cro» estan orientadas a las grandes teorfas de dificil operatividad en el sector privado y
sus técnicas «micro» han sido asimiladas por otras ciencias sociales o se han banalizado
(encuestas) por su uso indiscriminado, lo que ha debilitado el prestigio social de la disci-
plina. En Espaia, hay acuerdo en la debilidad de las organizaciones profesionales de las
que depende la proyeccién publica de la profesion y su cohesion interna.

La segunda parte analiza los espacios profesionales abiertos a la sociologia en el sector
privado, en lo que puede denominar: sociologia aplicada. La sociologia dispone de prin-
cipios metatedricos, principios explicativos y sitios o perspectivas estratégicas de investi-
gacion (Portes, 2013) que le permiten competir con otras ciencias sociales en territorios
como la investigacion de mercados, consultoria y think-tanks (u otros). Pero la dispersion
de la comunidad de socidlogos y su escision entre la practica profesional y académica difi-
cultan que estas perspectivas estratégicas cristalicen en técnicas de investigacién y teorias
de medio alcance operativas para las empresas de instituciones al analizar las causas de
los procesos sociales y traducirlas a estrategias operativas. El material empirico disponible
en este terreno es escaso y disperso. Se ha prestado especial atencion al disponible sobre
Espafia y se ha tratado de tender puentes entre vertientes de la practica profesional de la so-
ciologia con especial atencién a los habitos de la comunidad profesional en la promocién
de su capital humano y técnico.
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2. LOS DESTINOS PROFESIONALES DE LOS SOCIOLOGOS

(Cudles son los destinos reales de los profesionales de la sociologia? La sociologia
en Espana fue impulsada desde la Universidad y desde centros como el Instituto Balmes
del CSIC (alli public6 muchos de sus trabajos Antonio Perpifid) o el Instituto de Estudios
Politicos (Severino Aznar, Gémez Arboleya, etc.). La historia de la sociologia espafola
ha sido escrita desde la universidad. El foco de atencién de este trabajo es la sociologia
fuera de la universidad, cuyo origen se puede situar en los tltimos afios sesenta o primeros
setenta cuando surgen empresas de investigacion de mercados como DYM en Barcelona
—impulsada por Nestlé— o Emoptblica, Eco y Alef en Madrid. En ellas hubo socidélogos
relevantes y, en el devenir de la internacionalizacién de la economia espafiola, acabaron in-
tegradas en grupo multinacionales. Hablar de la sociologia fuera de la universidad significa
hablar sobre una comunidad profesional con un territorio de conocimientos especificos
demandados por el mercado (fuera de las instituciones y del tercer sector), pero lo prime-
ro que hay que decir es que la sociologia no ha logrado, en ningtn pais, definir un area
profesional propia, por tanto, sus territorios profesionales estdn en constante competencia
con otras disciplinas de las ciencias sociales. En las empresas mencionadas, los sociélogos
compartieron protagonismo con profesionales de otras ciencias sociales.

Este epigrafe pretende vincular la realidad del colectivo profesional de sociélogos con
su mayor o menor aproximacion a los espacios profesionales en el sector privado.

Las sociedades actuales conocen mds sobre si mismas que ninguna otra en el pasado.
La informacién de base socioldgica inunda los medios de comunicacion, es raro el dia en
el que no recogen los resultados de algun estudio basado en encuestas o investigaciones
sobre datos secundarios obtenidos mediante técnicas de investigacién social. La toma de
decisiones en las Administraciones publicas y en las empresas suele basarse en informa-
cién de contenido socioldgico o en datos procedentes de técnicas de investigacion social,
ya sean estudios ad hoc o proyectos de consultoria que también se basan en informacion
sociolégica que describe mercados, demandas de los consumidores o de los usuarios. Sin
embargo, al mismo tiempo que la informacion socioldgica alimenta a los medios de co-
municacién y la toma de decisiones, el relieve de la sociologia como disciplina y de los
soci6logos como colectivo profesional debe parece por debajo de la notoriedad de la infor-
macién que suministran.

La pugna por un espacio profesional propio comienza en la Universidad, en realidad
es la pugna entre departamentos universitarios por espacios docentes (Abbot, 1988). En
la universidad, la sociologia es una ciencia social establecida, «los departamentos que
integran el drea de sociologia se encuentran presentes mayoritariamente en tres tipos de
facultades (Ciencias Econdmicas y Empresariales, Ciencias Sociales y Juridica y Ciencias
Politicas y Sociologia). Este hecho muestra la versatilidad y el caricter transversal de la
disciplina, pues el drea de sociologia se encuentra presente en un nimero elevado de estu-
dios de grado y posgrado universitarios pertenecientes a diferentes dreas de conocimiento
[...] [pero] también muestra que, a diferencia de otras dreas de conocimiento, como las
relativas a ciencias econdmicas o juridicas que presentan un patrén de ubicacién mucho
mds homogéneo, el de Sociologia destaca por su heterogeneidad [...]. [Como excepcién]
cabe mencionar que la Universidad de La Coruiia, es la tnica con una facultad propia y
exclusiva de Sociologia» (Beltrdn Llevador, 2016: 158). De lo anterior se desprende que
la sociologia no ha logrado delimitar un espacio propio en la Universidad, quedando en
un papel complementario del Derecho y la Economia, y pareja de la Ciencia Politica, otra
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disciplina con problemas para encontrar su hueco en el mercado laboral de iniciativa pri-
vada. No obstante, «podria considerarse que en la mayoria de las universidades del pais
la Sociologia tiene una presencia destacable» a partir de sus departamentos exclusivos o
compartidos con otras disciplinas (Beltrdan Llevador, 2016: 158-160).

Pero, por otro lado, el espacio universitario de la sociologia es invadido a veces por
otras ciencias sociales, esencialmente la economia y la psicologia. La aparicién del gra-
do de Técnicas de Investigacion de Mercado supuso una merma del campo de especialida-
des de la sociologia reduciendo las salidas profesionales de sus licenciados y graduados.
Algo similar ocurre con la aparicién de las Ciencias del Trabajo que, aunque se plantee
como «interdisciplinar» e integra la Sociologia del Trabajo, deja a los socidlogos espe-
cialistas en este terreno ante una salida profesional imprecisa. En otras ocasiones la psi-
cologia se extiende hacia dreas de investigacién que podrian ser propias de la sociologia,
algo parecido podria decirse de la economia. Esto muestra la dificultad de la sociologia
para delimitar un espacio propio en su vertiente universitaria. En un caso, parece como
si los mercados (o la publicidad o las marcas) no formaran parte de la sociedad y de los
comportamientos sociales, por tanto, el comportamiento econdmico esta casi ausente de
los planes de estudio de la sociologia, y su soporte estadistico también, siendo absorbi-
dos por la economia. En otros casos, el enfoque de la investigacién socioldgica incide
sobre el conflicto mds que sobre la normalidad, lo que sirve a la psicologia para ofrecer
informacién mads relevante ya que maneja datos individuales (y naturalmente conflictivos
o desviados). Este enfoque de investigar los comportamientos conflictivos y, por ende,
minoritarios, en vez de los comportamientos normales aleja a la sociologia de mercados
laborales que serian destinos naturales de sus licenciados y graduados'. En resumen,
«ha existido un excesivo abandono de numerosos sectores industriales y de las Admi-
nistraciones publicas por parte de nuestras organizaciones académicas y de los colegas
mads reconocidos, sectores que han sido ocupados por otras disciplinas con una estrategia
profesional mds proactiva» (Ferndndez Esquinas, 2016). Con sentido del humor, Pérez
Yruela acuii6 la expresion «sociologia sin socidlogos» (2007) para poner de relieve que
la dispersion de los temas de los que se ocupan los sociélogos ha propiciado que acadé-
micos y profesionales de otras disciplinas se ocupen de temas que le estaban tacitamente
reservados. Esta disolucién de los limites de la sociologia ha llevado a otro efecto perver-
so: su identificacién con las encuestas como técnica de investigacion dominante, lo que
al final ha producido una devaluacion de este saber por la banalizacion de las propias en-
cuestas, especialmente desde que se han generalizado con la préctica de encuestas online
(Lamas, 2002; Savage y Burrows, 2007).

Fuera de la Universidad hay socidlogos en el sector ptiblico —funcionarios y labora-
les— y en el sector privado. Es destacable que el porcentaje de funcionarios y empleados
publicos sea creciente segtin los afios desde la finalizacién del grado/licenciatura (Do-
minguez Amords y Gomez Yafiez, 2016: 35). En el sector publico se ha destacado que no
haya un Cuerpo de Sociélogos en la Administracion General del Estado ni en las adminis-
traciones de las comunidades (Tezanos, 2018). En algunos ayuntamientos hay plazas de
funcionarios o laborales destinadas u ocupadas por sociélogos, aunque suelen destinarse a
dreas de promocién econémica, disefio de planes para la prestacion de servicios publicos,

! El caso del juego es ilustrativo: se investiga la ludopatia (un problema minoritario que afecta al 0,0013 % de la pobla-
cién adulta) que alimenta la inmensa mayor parte de las publicaciones sobre el tema desde una 6ptica conflictiva y se olvida
que en Espaiia juega el 78 % de la poblacion y los juegos son un mercado complejo, en sus vertientes presencial y online.
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censos de poblacion, etc. La falta de estos especialistas de la sociologia es significativa, ya
que las Administraciones son clientes habituales de investigacién socioldgica. Cada afio
salen a concurso centenares de investigaciones que toman como base encuestas u otras
técnicas de investigacidn social, que suman decenas de millones de euros anuales. Todos
ellos llevan Pliegos de Prescripciones Técnicas, a cargo de la Administracién correspon-
diente, en los que se disefian estudios, a veces de gran dimensién y complejidad. Muchos
tienen una calidad discutible? y producen resultados distorsionados por su debilidad me-
todoldgica, ficilmente perceptible para cualquier especialista en técnicas de investigacién
socioldgica. Hay un problema de fondo: la minusvaloracién de la complejidad técnica
de las técnicas de investigacidn socioldgica: «Todo el mundo sabe hacer una encuesta»
(Lamas, 2002). La aparicion de los trabajos de campo online ha banalizado la realizacién
de encuestas, todo el conocimiento sobre muestreo, efectos del cuestionario sobre la ca-
lidad de las respuestas, etc. ha sido practicamente abandonado, agravando la erosién de
la imagen de las técnicas de investigacién social. En cualquier caso, tales estudios deben
ser analizados para definir politicas ptblicas, paso en el que los socidélogos parecen estar
ausentes, salvo excepciones propiciadas por los avatares de la asignacién de destinos en
las Administraciones. No hay, en consecuencia, una salida profesional especifica para la
sociologia en las Administraciones espafiolas, con la excepcién del limitado niimero de
contratados laborales (27) que trabajan en el CIS, grupo numéricamente reducido pero
relevante cualitativamente por ser la inica muestra de algo parecido a un colectivo espe-
cializado en sociologia en la Administracion.

De esta manera, los licenciados y graduados en Sociologia al servicio de las adminis-
traciones se dispersan en destinos administrativos generales: en los cuerpos generales de
la Administracion (en el Cuerpo de Administradores Civiles del Estado hay una especia-
lidad en la que se entremezclan Sociologia con Ciencias Politicas e Historia), gabinetes
de altos cargos (de nombramiento directo y destino de muchos funcionarios eventuales),
centros de produccién estadistica (en competencia con profesionales de la estadistica y
la economia) y en temas sociales: servicios sociales, centros de planificacién de atencion
sanitaria (en competencia con otras disciplinas asociadas a tales tareas), etc. Un rasgo
Ilamativo de este colectivo «funcionarial» es la heterogeneidad de sus cometidos. En un
sentido positivo, los que alcanzan posiciones de elevada cualificacién (cuerpos superiores
y similares, profesores) muestran una elevada apreciacién de las competencias tedricas
e instrumentales que proporciona la formacién universitaria (Muioz Goy y Lépez Rey,
2016: 73-94).

En el sector privado la dispersion también es dominante. Los datos disponibles mues-
tran que la investigacion comercial es un destino preferente: el 25 % de los empleados y
profesionales de empresas de este sector son socidlogos (Anuarios de AEDEMO, ahora
I+A Insights+Analytics). Agencias de marketing, comunicacion, asuntos publicos, orga-
nizaciones patronales, etc., conforman otro destino frecuente. Estas agencias, desde mul-
tinacionales a pequefias empresas, suelen estar pobladas de abogados, ingenieros y econo-
mistas, pero con una aportacién de sociélogos.

Otro destino profesional es en empresas de consultoria que sirven a través de contratos
a las Administraciones puiblicas o a grandes empresas: turismo, urbanismo, servicios so-
ciales, planificacion sanitaria, etc., es decir, en las lindes del sector ptblico.

2 No es infrecuente que profesionales de empresas interesadas en algin concurso acaben redactado Pliegos de Pres-
cripciones Técnicas «privadamente» para ayudar a funcionarios a sacarlos adelante.
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Grifico 1. La produccién y el destino de los sociélogos
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El resto de los destinos profesionales son nichos minoritarios. En la consultoria de
recursos humanos, un tema que normalmente parece mas cercano a la psicologia o a las
Ciencias del Trabajo, pero en el que hay un nimero significativo de soci6logos. Hay ana-
listas en think-tanks, pocos, especializados en producir y digerir gran cantidad de informa-
cion y hacerla comprensible en el proceso de toma de decisiones, y analistas de tendencias
en moda, alimentacion, etc. Son empresas o departamentos de grandes empresas en los
que se concentra la inteligencia de negocio.

Estas ocupaciones no son sectores en los que la sociologia se ha instalado como profe-
sién dominante, pero tiene presencia sometida a la fuerte competencia entre distintas disci-
plinas (gréfico 2). En estas empresas convergen profesionales con conocimientos distintos:
ciencias de la informacién, politicas, economia, derecho, psicologia, asistentes sociales,
relaciones laborales o ciencias del trabajo, estadistica, investigacién de mercados, etc.
Esta realidad puede verse de dos maneras. La positiva apuntaria a la versatilidad de los
conocimientos de los profesionales de la sociologia, capaces de moverse en &mbitos muy
distintos (Dominguez Amords y Gémez Yafiez, 2016). La negativa, la ausencia de rasgos
especificos fuertes en la sociologia, de manera que parece configurarse —o percibirse—
como un conjunto de conocimientos dispersos que pueden aplicarse a variadas tareas, pero
dificultan la creacién de una «conciencia profesional» coherente, dominando los aspectos
de dispersion sobre los de integracion (Guilld, 2007). El resultado es que las empresas des-
conocen la aportacién que puede realizar la sociologia a su actividad (Sigalat, 2016: 111;
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Colegio de Socidlogos y Politélogos de Navarra, 2009; Torrijos y Martinez, 2000) y desde
la sociologia académica parece haber una escisién con los conocimientos profesionales
requeridos por el mercado.

Grafico 2. Salidas profesionales de la Sociologia en el Sector Privado.
Competencia con otras carreras/grados

1as de la informacién

orma de analizar eti Ciencias\Econémicas
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De esta manera, la presencia en estas profesiones y ocupaciones responde mds bien a
trayectorias individuales que a la existencia de redes de sociélogos que atraigan a su cam-
po profesional a nuevos socidlogos y les abran trayectorias profesionales. Esto solo parece
existir en investigaciéon comercial, donde una conciencia colectiva es perceptible, en com-
petencia con los psicélogos, sobre todo en investigacion cualitativa. Dicho lo anterior més
desde la experiencia personal que con datos empiricos no disponibles.

De los 511 profesionales de la sociologia ocupados en el sector privado que respon-
dieron a la encuesta realizada por la Federacion Espafiola de Sociologia, los Colegios de
Doctores y Licenciados en Ciencias Politicas y Sociologia y la Conferencia para la Coordi-
nacién académica de la Sociologia en 2014, el 26,2 % ocupa puestos directivos o empresa-
riales en empresas, normalmente pymes o trabaja como profesional liberal con regularidad
y el 38,6 % trabaja como técnico integrado en equipos de trabajo. El tercio restante ocupa
posiciones subordinadas o transita entre empleos y ocupaciones inestables y entre los que
trabajan por su cuenta casi la mitad se siente en situaciones de incertidumbre (Sigalat,
2016: 99 y 103; Diaz Catalan et al., 2016).

La conclusién global es que la sociologia no ha encontrado su espacio como profe-
sién. No ha logrado colonizar un espacio propio en las Administraciones ni en el sector
privado, a pesar de que «el conocimiento socioldgico» envuelve a la sociedad en nuestros
dias. La difuminacion de la profesion socioldgica es la causa y la consecuencia, a la vez,
de la dispersion de los socidlogos en miltiples profesiones u ocupaciones que tocan los
temas propios de la disciplina, pero no cristalizan en un conjunto armonizado en una
profesion.
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3. LA SOCIOLOGIA COMO RED PROFESIONAL

La nocién sociolégica de profesion ayuda a entender la situacion actual de la socio-
logia en contraste con otras profesiones (Adams, 2015; Finkel, 2015). En la practica, una
profesion implica un conjunto de saberes conectados entre si e impermeables a otras es-
pecialidades, ya sea estableciendo barreras artificiales de entrada (legales) o por la com-
plejidad del conocimiento necesario para acceder a ellos que requiere un largo periodo de
entrenamiento y socializacidn en las practicas de la profesion (ejemplo claro: las ciencias
naturales o las ingenierias, también el derecho). De una forma mads flexible: porque un
colectivo profesional haya logrado transmitir que sus conocimientos son superiores y mas
fiables que los de otros sobre algtiin tema, mostrando asi su «utilidad» social.

Este conjunto de saberes parte de la articulacién entre la universidad donde se trans-
miten y adquieren, en sus fundamentos, y se avanza en ellos a través de la teoria y la
investigacion basica (la doctrina en el derecho o las herramientas metodolégicas en otras
especialidades) y la actividad profesional, en la que esos saberes son puestos a prueba en
contraste con la realidad (;son validos para analizar la realidad?, ;para contribuir a la toma
de decisiones en las empresas o administraciones?, ;para proteger un espacio profesional
para las redes implicadas?)?.

Toda profesién implica un orden jerdrquico implicito, una red de profesionales en
distintas fases de su trayectoria profesional: establecidos, en ascenso y recién salidos de
la universidad, a través de la que se adquieren prestigios y reconocimientos, se localiza
el talento, se coopta a los individuos mejores para la profesién (nadie coopta conscien-
temente a ineptos o conflictivos). En la cima de estas redes existe un establishment de
estrellas profesionales reconocidas y reconocibles, tras las que la profesién progresa en
respetabilidad social a través de su obra o de su reconocimiento, que se proyecta al final de
sus trayectorias profesionales més alla de la propia especialidad. Como en toda élite, las
gratificaciones de los mas conocidos o conectados son desproporcionadamente superiores
a su aportacion, pero esa es una de las caracteristicas de las €lites.

El origen de toda profesion es la demanda de sus saberes profesionales por parte de
la sociedad, o sea, un mercado que requiere sus conocimientos y paga por ellos, ;es de-
mandado ese saber mds alld del entorno académico universitario?, ;cubre necesidades no
cubiertas por otras profesiones o las resuelve mejor?, ;ayuda a resolver problemas reales
y concretos a las Administraciones o a las empresas? Estas son las preguntas pricticas
que toda profesion debe responder de forma operativa: preparando a sus profesionales y,
sobre todo, a sus nuevas promociones para responder a esta demanda social.

Los mercados son una colisién entre empresas, pero también entre colectivos profesio-
nales. Toda profesion requiere una fuerza corporativa que cohesione al conjunto de profe-
sionales a través de colegios 0 asociaciones profesionales que «restrinjan» la entrada en los
ambitos de conocimiento que le son propios y acrediten a sus profesionales, conformando

3 Revela esta escision la casi total ausencia en la literatura académica sobre técnicas de investigacion de obras de refe-
rencia en la investigacion comercial (p. €j., MARTINEZ GASTEY et al., 2000; ORTEGA, 1998, siendo ambos, evidentemente,
muy antiguos), de ponencias en los seminarios y Jornadas de AEDEMO/I+A, en las que las empresas de investigacion suelen
presentar «lo tltimo» de lo que disponen o de la revista Investigacion y Marketing, de aparicion trimestral, en cuyo contenido
son muy frecuentes los articulos sobre metodologia de la investigacién, con un componente muy innovador. Hace décadas
era frecuente la participacion de universitarios en las jornadas de AEDEMO, sobre todo su Seminario de Investigaciones
Politicas, pero esa interconexion se agoto.
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un «capital social» de relaciones que facilite sus trayectorias profesionales (Guill6 y San-
tiago, 2016). En el caso de las profesionales «desreguladas» que no han «cerrado» —por
distintas razones— el acceso a su espacio profesional, la fuerza corporativa se traduce
en asociaciones profesionales voluntarias que producen un saber colectivo (publicaciones
periddicas, organizacion de jornadas, seminarios, etc.), una direccién profesional relativa-
mente coherente a través de sus directivas, redes de relacion a través de actividades que
permiten el conocimiento personal entre los integrantes de la profesién y, con premios y
otras actividades, que contribuyan a crear una jerarquia profesional basada en el reconoci-
miento y el impulso a su proyeccion publica més alld de los limites de la profesion.

Un aspecto fundamental de la fuerza corporativa es la capacidad de la profesion para
imponer estandares éticos y de calidad del trabajo de sus profesionales como via para pro-
teger el prestigio del colectivo®.

La fuerza corporativa se basa en la fuerza de las organizaciones profesionales y en el
reconocimiento de sus integrantes de pertenecer a una misma profesién, compartir inte-
reses y la defensa de un espacio profesional en competencia con otras profesionales. Este
autorreconocimiento de la comunidad profesional lleva a una dinamica de cooperacion y
competencia entre los individuos que componen el colectivo, una extrafa relacién que se
traduce humanamente en amistad y competicion y otros sentimientos mas o menos com-
plejos.

En realidad, «la jurisdiccién (sobre un drea temética) depende de una estrategia or-
ganizada orientada a obtener legitimidad y competencias entorno a dreas de actividad y a
establecer redes profesionales. En las profesiones no corporativas adquiere especial im-
portancia el prestigio y la imagen de efectividad en el desempeiio de tareas concretas en
comparacion con los profesionales de disciplinas afines» (Abbott, 1988), lo que viene a
significar competitivas en busca de recursos limitados.

Los diagndsticos relativamente recientes sobre la vertiente profesional de la socio-
logia, en un contexto en el que concurren la transformacién del «oficio de sociélogo»
con la incorporacién de nuevas tecnologias de produccion, andlisis y transmisién de la
informacion, la reduccion de las oportunidades de empleo en la sociologia académica y
el impacto sucesivo de las crisis de 2008 y 2020 (covid-19) muestra un agudo contraste
entre los rasgos anteriores y la realidad de la sociologia como profesion (FES, 2010 y RES,
2016: 17-38).

La limitada fuerza corporativa, derivada tanto de la idiosincrasia de los sociélogos
como de la debilidad de sus colegios y asociaciones profesionales y de la falta de notorie-
dad de lideres profesionales reconocidos y de la profesién como colectivo, se ha traducido
en un descenso del prestigio social de la profesion y de la confianza de la sociedad en la
sociologia como fuente de conocimiento sobre si misma, y de las empresas como disci-
plina cientifica que contribuya a afinar sus estrategias. La asociacién con mayor nimero
de socidlogos que se dediquen profesionalmente a la sociologia es AEDEMO (Asociacién
Espafiola de Estudios de Mercado y Opinién), ahora I+A Insight Analytics, la asociacién
de profesionales dedicados a la investigacion comercial®. Pero solo un 4,4 % de los so-

+ Al margen de los Cédigos Eticos de ESOMAR y AEDEMO, la nueva I+A Insights analytics publicé recientemente
un nimero monografico de su revista con especial atencion a los aspectos éticos del manejo de grandes cantidades de datos
aplicados al Big Data y otras técnicas. I&M Investigacion y Marketing, nim. 149, marzo de 2021.

> AEDEMO cambi6 en 2019 de denominacién pasando a llamarse Insights Analitics Espafia (I+A Espafia) («la co-
munidad de market research y data science»), para dar entrada a profesionales que acceden a la investigacion a través de
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cidlogos pertenecen a asociaciones profesionales especializadas (AEMP —marketing—,
AESCOP —comunicacién politica— y AEDEMO —investigacién comercial—) (Guill6
y Santiago, 2016: 121).

La dispersion de los licenciados en sociologia entre diversas profesiones y sectores
dificulta mucho la entrada de los recién licenciados en las redes de captacién de talento
en las empresas. El resultado es que buena parte de ellos acaba en ocupaciones aleja-
das de la sociologia. Hay, desde luego, un déficit de conexién entre la universidad y la
practica profesional. Este hecho obliga a reflexionar sobre la adecuacion de los planes
de estudio a la realidad actual. En realidad, la «expansién de la disciplina al mundo pro-
fesional ha venido ocurriendo en ausencia de una jurisdiccién en torno a ocupaciones y
manejo de recursos. La sociologia no tiene un sector de trabajo definido. Es una ocupa-
cién multisectorial en correspondencia con la naturaleza diversa de la disciplina [...]. [En
consecuencia] la identidad profesional se suele disolver cuando se desarrolla una carrera
en muchos sectores de actividad en el mundo de empresa o del tercer sector» (Ferndndez
Esquinas, 2016). En pocos afios, desde que se escribieran estas lineas, la investigacion
de mercados ha cambiado mucho con la aparicién de big data, neuromarketing, rastreo
por internet, etc., que obligan a replantear las bases tradicionales de las técnicas de in-
vestigacion.

La idea de fondo es que en la sociologia en Espaiia operan factores que debilitan su
proyeccion profesion: unas fronteras poco definidas tanto en su campo de actuacién como
en los contenidos que transmite a la sociedad y un desajuste entre lo que los mercados
profesionales demandan y el capital humano que producen las facultades. Ademds de una
baja conciencia «corporativa» que llega a que las redes de promocién profesional basadas
en la confianza (y cooptacién) sean muy débiles.

Las fronteras de la sociologia son demasiado permeables, incluso en el ambito aca-
démico las plazas de profesor o los tribunales de doctorado de Sociologia se ocupan con
frecuencia por titulados en otras especialidades, mientras que no suele suceder lo inverso.
Esto dafia la idea de un espacio cientifico o técnico especifico.

Un dltimo factor que opera en este conjunto de percepciones es la banalizacién de
la sociologia en su proyeccidn a los medios: parece como si se limitase al conocimiento
comtn o el sentido comin aplicado al andlisis de problemas mds o menos de actualidad,
y por una llamativa sensibilidad a las modas del lenguaje®, lo que erosiona la idea de una
disciplina cientifica o profesional asentada —Ilas disciplinas consolidadas se distinguen
por un lenguaje técnico poco permeable a las modas, de hecho generan jergas como ba-
rreras de acceso al conocimiento—. La tendencia a investigar los temas desde la 6ptica de
los problemas puntuales y conflictivos no suele ayudar a mostrar la sociologia como una
ciencia destinada a analizar la «normalidad»: los mercados, las marcas, la publicidad, la
imagen, el consumo, los medios de comunicacién de masas, etc. Son sesgos en el enfo-
que de la disciplina y en su proyeccién publica que contribuyen a crear una burbuja a su
alrededor. Sin embargo, la investigacion comercial tiende a analizar la «normalidad» y los
cambios en comportamientos dentro de la normalidad.

mineria de datos, brain science/neuromarketing, técnicas estadisticas avanzadas, etc. Esta transformacién habla por si solo
de la mutacién de la investigacion comercial en pocos afos.

¢ Por ejemplo, el abuso del masculino/femenino o férmulas gramaticales ortopédicas en muchos trabajos para «crear»
un lenguaje inclusivo de nuevo cuiio: nadie habla asf en la realidad, desde luego no en el sector privado, ni siquiera cuando
los clientes estdn representados por mujeres. Por otro lado, esos usos revelan una débil utilizacién de los pronombres.
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En contrapartida, la sociologia dispone de instrumentos tedricos y herramientas de
investigacion diferenciales respecto a otras comunidades profesionales que, tal vez, no
siempre se capitalizan y, a veces, quedan dispersas en un vasto campo de investigaciones
heterdclitas. Una formacién excesivamente tedrica que, a veces, parece interpretar la so-
ciedad desde dpticas mas bien ideoldgicas con énfasis en una voluntarista reforma social
mads que en aprender a analizar la sociedad y sus problemas. Es decir, perspectivas alejadas
del interés de las empresas que se desenvuelve en la mainstream de la sociedad de consu-
mo’. Quiza recordando la célebre tesis, los socidlogos, o los investigadores de mercados y
consultores, debemos asumir que primero hay que saber analizar la realidad —y para eso
nos pagan— y, después, plantearse cambiarla.

Tal vez sea un problema de enfoque: la teoria socioldgica es imprescindible para cono-
cer nuestra sociedad, pero estd sometida a una intensa renovacion en las dos dltimas déca-
das. Lo relevante es captar la forma de cémo analizan la sociedad «los maestros». El valor
de la teoria socioldgica deriva de captar las herramientas en el andlisis de Weber o de Som-
bart sobre el origen de la sociedad capitalista, por ejemplo, no en su repeticion. Es posible
que la sociologia no pueda evadir la acusacién genérica que gravita sobre la universidad
espafiola de énfasis en el conocimiento memoristico y tedrico mas que en el aprendizaje
del andlisis empirico y en los instrumentos del saber socioldgico: estadistica, manejo de
técnicas de investigacion, proyectos y programacion de la investigacion, gestion operativa
y econdémica de la investigacion, sintesis de la informacién, redaccién y presentacion de
informes, extraccién de conclusiones, relaciones con los clientes, etc. El enfoque memo-
ristico parece transmitir a las nuevas promociones la idea de que les pagaran por repetir
lo que escribieron Weber o Bauman, pero no serd asi, se les pagard por aprender a aplicar
sus herramientas intelectuales a cada situacion concreta, y hacerlo por un precio razonable
manteniendo la rentabilidad de sus proyectos, o sea, aprendiendo a gestionar proyectos.

La excesiva generalizacién del conocimiento socioldgico lleva a una visién del socié-
logo como investigador «todoterreno», quizd haya una necesidad de mayor especializacién
en los distintos dmbitos que toca la sociologia. La visidn del soci6logo como un genera-
lista del andlisis social se contradice con la especializacién que demanda el mercado de
trabajo actual. Se puede decir de otra manera: la concentracidn es clave, los socidlogos
tienden a la dispersion, basta ver los indices de las revistas universitarias para comprobar
la dispersion de sus centros de atencion.

Un dltimo aspecto fundamental, la desvinculacién del profesorado universitario del
mundo laboral y del entorno profesional, derivado de las muy especificas exigencias para
desarrollar una carrera académica o profesional, literalmente divergentes en este momento.
La préctica profesional exige unos niveles de implicacion y tiempo de dedicacidn que hace
imposible en la prictica su conexién con el trabajo universitario. Esta elevada exigencia
a los profesionales en el sector privado muestra que entre las empresas hay una elevada
demanda de conocimiento sociolégico, siempre que se enfoque a la resoluciéon de sus
problemas préacticos. Por ejemplo, en julio de 2020, I&M Investigacién y Marketing, tres
meses después del estado de alarma y del estallido de la crisis de la covid-19, publicaba un
nimero monografico sobre «El impacto del covid-19»%, en el que varios autores aportaban

7 Desde el punto de vista de las empresas a nadie se le impide trabajar por reformar la sociedad en sus horas libres.
Mientras, las empresas y sus profesionales empleados tienen que ocuparse de hacer que la empresa funcione y sea rentable.

8 I&M Investigacion y Marketing, nim. 147, Madrid, julio de 2020. Nimero monografico. Escribieron en ese nimero
reputados profesionales: Casas, Medinaveitia, Barreiro, Poynter, Marin Sole, Atanet, Vicente Garcia, Bufort, Inglada, He-
rranz Anddjar, Lépez Ugarte, Rubio, Espeso, etcétera.
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experiencias directas a partir de investigaciones empiricas, tratando los cambios en los
habitos de consumo, el consumo de medios, etc. Tal vez esta velocidad de respuesta sea
incompatible con las reglas de la investigacién académica.

Hay dos diferencias fundamentales entre la investigacién académica y la profesional.
El valor del tiempo, ya que los clientes necesitan resultados que puedan ser operativos para
solucionar sus problemas en un plazo breve, para mantener su ventaja competitiva respec-
to a sus competidores. Y un nivel de exigencia de respuesta a las novedades que requiere
metodologias innovadoras constantemente (Estévez, 2020: 21).

4. EL CONOCIMIENTO SOCIOLOGICO Y SUS APLICACIONES
EN EL MERCADO

El desarrollo de la sociologia en Espafia fue impulsado desde la Universidad y desde
las Administraciones. A partir de los afios setenta, el desarrollo econdmico del pais impul-
s6 una potente industria de la investigacion comercial que, poco a poco, fue deslindando-
se de la universidad. Hubo grandes profesionales que se movieron entre ambos campos
antes de su bifurcacion: Jesus Ibafiez, Alfonso Orti, etc. Poco a poco, en la investigacion
comercial aparecieron nuevas dreas de especializacion: audiencia y planificacién de me-
dios, andlisis de la eficacia publicitaria, investigacién sobre el producto, investigacién y
gestion de marcas, etc. Al margen de la investigacion surgieron nuevas areas: el marketing,
la gestion de la influencia (lobby), territorio en el que confluyen la sociologia, comunica-
cion y, en cierta forma, la ciencia politica. Y nuevas herramientas: neuromarketing, big
data, rastreo de informacioén en internet, etc. En este apartado de realiza un andlisis de los
principales dmbitos.

4.1. Lainvestigacion aplicada

Consiste en la produccion de conocimiento riguroso a partir de las técnicas propias de
la sociologia para dar soporte a la toma de decision en las empresas. Obviamente, su inicia-
tiva corresponde a los clientes y su finalidad es practica: la aplicacién de las conclusiones.
En esta investigacion se alina el conocimiento técnico preciso para despejar las interrogan-
tes del «caso» y la capacidad de comunicacién y definicion de estrategias necesario para
transmitir al cliente los resultados del estudio y las recomendaciones precisas, dicho de
otra forma: «El rol de la investigacion ha de cambiar por completo. Ha de dejar de ser un
verificador de hipdtesis para ser un generador de insights» (Recuenco, 2020: 13).

En el territorio profesional de la sociologia la investigacion aplicada se desarrolla en
empresas especializadas, sobre todo en investigacion comercial. Estas empresas se abaste-
cen de profesionales de varias ramas: sociologia, psicologia —sobre todo en investigacion
cualitativa—, estadistica, matematicas y similares. La investigacion mads visible para la
opinién publica y para la percepcion de los profesores universitarios es la politica y de opi-
nién publica. Los llamados «sondeos» centrados convencionalmente en la intencién de
voto. Puede decirse que son una ciencia en si mismos®. Pero estas vertientes representan

° Véase, por ejemplo, el debate en Revista Espaiiola de Sociologia, nim. 26, 2017, pp. 117-155, a cargo de Javier
Callejo, Isabel Peleteiro, Juan Pablo Ferrdndiz, José Antonio Gémez Yéfiez y Juan José Garcia Vizquez.
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volimenes muy reducidos de la investigacion. En Espafia, ademads, se da el caso particular
de que las empresas dedicadas a ellos suelen estar vinculadas a los medios de comunica-
cién que publican sus trabajos, lo que no sucede en otros paises. Ademds, este tipo de es-
tudios suelen derivar en algo asi como un ejercicio de adivinacion de los resultados de las
elecciones que suele llevar a banalizar el trabajo sociolégico y, normalmente, a ponerlo en
cuestion.

La (inmensa) mayor parte de la investigacion comercial se destina a medir la eficacia
de la publicidad y la comunicacidn, evolucion de las imdgenes de marcas y a testar concep-
tos y productos, etc., utilizando técnicas cuantitativas y cualitativas y mds recientemente
big data y rastreo por internet. Gran parte de esta investigacion estd modelizada a partir
de la acumulacién de gran cantidad de estudios que permiten definir patrones de compor-
tamiento y mediciones de todo tipo. La investigacién comercial estd dominada en Espafia
por varias multinacionales (Kantar-Millward Brown, GfK, Ipsos), con empresas medianas
en un proceso de absorcion por las grandes y pequefias empresas especializadas. Es un
espacio en el que hay margen para empresas o profesionales especializados en «nichos»
de mercado a los que no pueden acceder las grandes empresas. Ademads, estdn las grandes
productoras de informacion comercial a través de paneles: Nielsen, GfK, Kantar (exTNS,
exSofres, para audiencias de television), el Estudio General de Medios, etcétera.

Es un tipo de investigacién para el que se requiere precios ajustados, eficacia en el
disefio muestral y de trabajo de campo, innovacién en el disefio de la investigacion, capa-
cidad de sintesis de los profesionales y capacidad de andlisis para que los resultados vayan
mds alld de la mera réplica de las tablas de resultados. Se le exige capacidad de prediccion
en funcién de diversas variables. Debe servir de base operativa para la toma de decisio-
nes en marketing: lanzamiento o no de productos o campafias de publicidad, redisefio de
marcas, detecciéon de cambios en los habitos de los consumidores, averiguar el tipo de
relacién de los clientes con las marcas, etc. (Massip, 1983), en definitiva, implicacién en
todos los componentes del modelo de negocio del cliente, lo que exige un alto grado de
especializacion (Asuncién, 2018: 38-39).

En esta vertiente del trabajo socioldgico, las metodologias distan de estar congeladas.
Es un terreno de innovacién constante, al hilo de las demandas de los clientes. Requiere
una gran soltura en el disefio de muestras, cuestionarios —aunque en algunos campos, la
eficacia publicitaria, por ejemplo, en muchas ocasiones son estandarizados—, trabajos de
campo y en el manejo de técnicas estadisticas'’. En la investigacion cualitativa requieren
considerables dotes de observacion y sintesis de lo que ocurre en las reuniones de gru-
po o en las entrevistas en profundidad. A partir de la fiabilidad de estas metodologias e
investigaciones, las grandes empresas de alimentacion, drogueria, automdviles, etc., son
grandes centros de investigacion (socioldgica) comercial aplicada que segmentan merca-
dos, definen metodologias para mejorar continuamente sus productos, establecer normas
de calidad. Por ejemplo, antes de comercializar sus productos deben superar al mejor de
la competencia en test de producto por 60/40, al menos, etc. Nestlé —empresa clave en el
desarrollo de la investigacion comercial en Espafia—, Danone, todas las automovilisticas,
Mercadona, Renfe, la banca, los seguros y un larguisimo etcétera tienen grandes depar-
tamentos de investigacion comercial aplicada al marketing y a la constante renovacion e
innovacién de sus productos acordes con las demandas de los clientes. No es exagerado

10 Véase I&M Investigacion y Marketing, nim. 148, diciembre de 2020. Monogrifico sobre «Los medios, en el centro
de la investigacién». En €I, varios destacados especialistas describen avances recientes en investigacion sobre los medios.
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afirmar que estos departamentos y las empresas (o0 sea, profesionales) de investigacion
son los centros en los que mayor y més actualizado conocimiento hay de la realidad de
la sociedad espaiiola y de sus tendencias de fondo a corto o medio plazo. En realidad, el
futuro de estas empresas y sus negocios estd vinculado al conocimiento actualizado de sus
mercados, por tanto, son las que més invierten en producir y actualizar este conocimiento.

Lo anterior se puede decir que es la superficie de la investigacién comercial aplicada.
La vertiente menos conocida es el trato con el cliente: la capacidad para aclarar sus brie-
fings, a veces vagos y genéricos en ocasiones (Burr, 2018; Phillips, 2006), pero no siempre
(del Barco, 2004). La relacion con el cliente requiere intuicién o conocimiento de su mer-
cado para captar sus demandas y necesidades reales (no siempre coincidentes, una cosa
es lo que quiere un cliente, otra lo que necesita) en los proyectos complejos, capacidad
para presentar atractivamente proyectos que pueden requerir aspectos técnicos realmente
complejos que los clientes no tienen por qué conocer (no es su trabajo). En la presentacién
de resultados, capacidad para presentarlos sintéticamente y de manera estratégica para
facilitar la toma de decisiones. Esto requiere elevadas cualidades como «orador», ya que
una presentacion mediocre puede arruinar una excelente investigacién. La preparacion de
esta fase «comercial», si se quiere, es clave en un profesional de investigacion de mercados
o social.

La investigacién aplicada no acaba aqui. Esta estrechamente vinculada con la consul-
torfa, por tanto, una parte fundamental del trabajo consiste en mantener la relacién con el
cliente: es muy dificil captar nuevos clientes y mas facil retener los que se tienen. Pero los
clientes son volubles, suelen cambiar de pensamiento. Una parte fundamental del trabajo
del socidlogo o profesional de otra rama de las ciencias sociales en la investigacién apli-
cada es captar nuevos clientes: el manejo de una programacién de contactos con sectores
de potenciales clientes, definir para ellos proyectos tipo o modelos de investigaciones que
pueden interesarles y sean mds interesantes —y con menor coste— que los de la compe-
tencia.

Las implicaciones de lo anterior en la formacién de los sociélogos es clara y se des-
prende una pregunta: si desde la universidad se les forma en estas complejas «disciplinas»,
estadistica ttil (no complejas técnicas multivariante que en cualquier empresa estan a car-
go del Departamento de Proceso de Datos, sino conocimiento de para qué sirven y cémo
presentarlas de forma Ttil a un cliente), técnicas de presentacion, técnicas de manejo de
clientes, gestién comercial, conocimiento de casos practicos, etc. La realidad del trabajo
profesional estd alejada de la vision del cientifico social puro: en todo trabajo profesional
hay una vertiente comercial inseparable.

4.2. Consultoria socioldgica

Se puede definir la consultoria como servicios profesionales prestados por expertos,
ya sea a través de empresas o individualmente, que tienen conocimientos especificos sobre
una materia y experiencia en el nivel de gestion. Se traduce en asesoramiento a empresas,
administraciones, patronales, etc., para orientar la toma de decisiones, normalmente a alto
nivel. La idea de consultoria es que suele aunar y relacionar conocimientos del mercado o
internos de la empresa recopilados a partir de distintas fuentes de informacién. La tarea del
consultor es sintetizar esta informacidn y convertirla en material til para la organizacidn.
La diferencia fundamental con la investigacion aplicada es que esta parte de un procedi-



420 JOSE ANTONIO GOMEZ YANEZ

miento pautado y previsto de produccién de la informacién (proyecto de investigacion),
con un resultado final previsto. En el caso de la consultoria las fuentes, recogida y sintesis
de la informacién parte de procedimientos menos «reglamentados» y abierto a procedi-
mientos mds o menos informales y fuentes variadas.

La funcién de consultoria se da en cualquier 4&mbito de conocimiento (ingenierias,
ciencias naturales, artes, salud, etc.) con el denominador comtn de que se basa en el co-
nocimiento proporcionado por expertos con experiencia o contactos en los procesos de
generacidn de valor del cliente. A cierto nivel, la consultoria sugiere cambios estructurales
u organizativos y estrategias para mejorar la posiciéon competitiva en el mercado [p. ej.,
Munuera y Rodriguez Escudero, 2002 y 2006; AHC (sd); Trout, 2008], en la opinién pu-
blica (Luntz, 2007; Garcia Santamaria, 2019) o mejorar la incidencia de las politicas publi-
cas. La bibliografia citada, facilmente ampliable, procede de otras ciencias sociales, pero
incluye buenos ejemplos y técnicas que pueden identificarse con la sociologia aplicada.

En el campo de las ciencias sociales, bajo esta denominacién se trata de agrupar una
serie de actividades de consultoria que estdn en el &mbito de conocimiento de los soci6-
logos, aunque en disputa con otras disciplinas. La idea de fondo es que en este tipo de
consultorias la sociologia puede aportar dos cosas: un correcto andlisis del marco en el que
se desenvuelve el problema (ya sea de opinion publica, de imagen de marca, de disefio de
una campafia publicitaria o de lobby, etc.) y el conocimiento de los resortes o mecanismos
sociales que deben hacerse funcionar para que la situacién cambie favorablemente para el
cliente (y la correcta ordenacion de estos resortes para producir los resultados deseados)
(Navarro, 2016; Xifra, 2008 y 2009; un interesante trabajo sobre la generacién de un lo-
bby: Martinén, 2011). Obviamente, dentro de unos limites definidos por c6digos deontol6-
gicos a los que estdn adheridos los profesionales. Este enfoque da una dimension operativa
a la sociologia de largo alcance: «Creemos que el management estratégico es una de las
mads excitantes dreas de investigacion de las ciencias sociales» (Rumelt ef al., 1995: xi).

La consultoria en cualquiera de sus formas requiere andlisis de la informacion, un tra-
bajo duro y tedioso que implica un amplio conocimiento de los hechos y bien desarrolladas
cualidades en l6gica, sintesis, deduccién e induccién a partir de la informacién disponible
(Rumelt, 2011: 143), lo que en realidad parece describir el trabajo del soci6logo en muchas
ocasiones. Retomando la idea de Portes: la sociologia dispone de una «lente cognitiva» a
través de la cual ve el mundo, es distinta a la que toman otras disciplinas y, por consiguien-
te, aporta enfoques e informaciones distintas. A partir de esta lente, la sociologia dispone
de «mecanismos interpretativos» para entender, clarificar y, en su caso, predecir aconteci-
mientos concretos. La «caja de herramientas» de la sociologia (debe) ayuda a conocer la
variedad de causas que conforman una situacion y los distintos efectos que puede producir
una serie de decisiones (Portes, 2013: 30-31). El instrumental de la sociologia se basa en
la comprensién de la accién colectiva humana, distinta de las visiones del utilitarismo
econdmico y del individualismo psicolégico. Es una lente cognitiva bastante mds amplia
de lo que parece, que explica mejor los comportamientos humanos, admite las reacciones
emocionales y no racionales, comprende que la sociedad es més que la suma de los indi-
viduos (aunque la cristalizacion de la encuesta como técnica de investigacion privilegiada
de la sociologia parezca hacer ver lo contrario, que la sociedad solo es una adicién de
individuos con unas opiniones u otras) y debe comprender que las interacciones entre los
actores sociales producen resultados inesperados. Tomando el ejemplo de la fisica elemen-
tal: la sociologia debe describir como operan fuerzas desiguales que actian en direcciones
distintas y ser capaz de prever la resultante en un plano multidimensional.
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La consultoria suele moverse a medio camino entre las técnicas de investigacién con-
vencionales y el «arte». En la consultoria el conocimiento profundo o riguroso de un tema
o campo de investigaciéon puede pasar a segundo plano, en el asesoramiento se busca
efectividad en la resolucién de los problemas, no necesariamente la precision de los in-
gredientes de la solucién. En la consultoria, al margen de conocimiento, entran aspectos
subjetivos que se entremezclan con el conocimiento de los procedimientos de toma de
decisiones.

Aqui se pueden encontrar la consultoria de marketing, comunicacién o lobby. En es-
tos sectores, se suele partir de la informacién suministrada por la investigacién comer-
cial bésica: se trata de extraer conclusiones a partir de sus datos y proponer estrategias
(palabra ambiciosa) o lineas de accidn, es decir, un programa de actividades en el que se
explica qué hay que decir, a quién, a través de qué medio y en qué momentos (ya sea de
la accion que se desarrolla o en el calendario). La linea que separa la investigacion de la
consultoria estratégica es fina pero determinante: mas que describir y diagnosticar una
situacion, papel de investigador social, la consultoria trata de definir caminos que permitan
obtener resultados (Rumelt, 2011: 81). La diferencia podria sintetizarse entre sociologia
«explicativa» y sociologia «aplicada», es decir, destinada a definir estrategias que sirvan
para alcanzar objetivos del cliente.

En la consultoria, como en otras profesiones, los niveles de profesionalidad son des-
iguales, existen desde virtuosos, con retribuciones muy elevadas, hasta artesanos que se
ganan la vida precariamente —en muchas ocasiones porque o el nivel de sus contactos co-
merciales no permite acceder a los centros de decisiones que justifican elevadas retribucio-
nes—. A la consultoria se llega por caminos muy diversos. Hay grandes consultoras (ante
las que no hay que deslumbrarse porque el valor de un trabajo profesional depende de los
profesionales que participan en €l, no de la marca comercial, aunque sirva para «vender»)
y hay consultores individuales que han logrado especializarse en uno o dos nichos de mer-
cado rentables (el arte, por ejemplo) desarrollando técnicas de asesoramiento y promocion
de sus marcas muy especializadas.

Las habilidades requeridas en la consultoria se basan mucho en el conocimiento taci-
to. Las citadas (marketing, comunicacion y lobby o gestiéon de la influencia) son las mds
conocidas y las que tienen respaldos bibliogrdficos mds amplios para definir programas
que capaciten a los sociélogos para su ejercicio. El problema de la consultoria es que tiene
mucho de oficio: se adquiere habilidad con el ejercicio profesional, es muy dificil que de
entrada en el mercado de trabajo un consultor pueda ejercer bien su trabajo. Pero conocer
esta vertiente potencial del trabajo del sociélogo seria fundamental para dar entrada a esta
disciplina en un mercado de trabajo potencialmente creciente. Muchas vertientes de la
consultoria tienen aspectos sistematizados que deberian ser conocidos por los socidlogos.
A veces da la impresion de que esta profesion vive en un equilibrio inestable entre limi-
tarse a describir los acontecimientos y la reforma social global, a medio camino est4 la
actividad profesional para clientes.

Resumiendo, el trabajo del consultor consiste en recabar grandes cantidades de in-
formacion (entre las que no es menor su experiencia profesional y su conocimiento por
comparacion), ordenarla, sintetizarla y extraer conclusiones operativas para el cliente. Las
técnicas de investigacion son similares a las descritas mds arriba, con la diferencia de que
la consultorfa implica un nivel més elevado en la interlocucién con el cliente y una con-
fianza personal mayor. La consultoria tiende a reelaborar o succionar el trabajo de inves-
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tigacion'!; en esta, lo relevante es si el conocimiento proporcionado por la investigacion
es fiable para tomar una decisién con los menores riesgos; en la consultoria la pregunta se
desliza hacia el grado de utilidad en el mercado o en los procesos de toma de decisiones
de los mercados regulados, es decir, en la interaccién con las Administraciones. En este
territorio, es obvio que las ciencias sociales compiten con otras fuentes de conocimiento,
pero disponen de buenas fuentes para basar sus posiciones.

Por eso la consultoria es un terreno que encierra riesgos: un error y se pierde el cliente
y, tal vez, reputacion en todo el sector.

4.3. Think-tanks en la sociologia

Los think-tanks son organizaciones que se alimentan de la investigacién para parte de
su actividad y que linda con la consultoria y la comunicacion en otra vertiente. La finalidad
de los think-tanks es generar conocimiento util para el conjunto de la sociedad, sobre las
decisiones sociales (y politicas) que se deban adoptar en el proximo futuro. Lo hacen desde
el filtro de sus fuentes de financiacién y los circulos sociales en los que se desenvuelven,
lo que no quiere decir mas que eso. Honestamente, los think-tanks no suministran infor-
macion tergiversada, pero pueden recoger o analizar informacién que no publiquen o que
se reserven para influir o evitar que influya negativamente. Un think-tank, por tanto, es una
terminal operativa en el mundo de las ideas de ciertas organizaciones o fuerzas sociales.
Su papel es generar ideas y documentacién para influir. También, analizar su campo de
actuacién y preparar sus decisiones.

Hay una delgada linea que separa el trabajo de la consultoria y de un think-tank.
Béasicamente, en la consultoria estd orientado a unos objetivos comerciales o de gestion
de la influencia de una empresa (lobby, influencia sobre decisores publicos y en la opi-
nién publica) o un sector en la opinién publica o en las Administraciones (Black, 2000;
Llorente, 2015). Los think-tanks suelen desarrollar actividades parecidas con un enfo-
que algo distinto: preparar documentos basados en datos (correctos y contrastados) para
preparar decisiones o influir sobre determinados temas o en determinados puiblicos. En
cierto modo, pueden desarrollar investigaciones o estudios que podrian desarrollarse en
la universidad.

La diferencia con el trabajo académico estricto estriba en la finalidad y ritmo de pro-
duccidn del trabajo académico en ciencias sociales orientado a audiencias de especialis-
tas universitarios y a reforzar o refutar lineas de investigaciéon dominadas por un fempo
pausado en su publicacion. El trabajo de los think-tanks es distinto, se orienta al exterior,
a influir utilizando normalmente informacién o datos muy recientes con el objetivo de ob-
tener apoyos sociales a través de los medios, entrevistas o reuniones de presentacion, etc.
(Castillo y Smolak, 2017: 132-134).

El sesgo que han adquirido las universidades, en estudios como la sociologia, es ha-
cia la investigacion en temas relevantes, pero no tanto de actualidad. Ademads, el sistema
de publicaciones en revistas universitarias ralentiza la publicacién del conocimiento.
Tal vez sin pretenderlo, la universidad se ha orientado hacia un tipo de investigacion

" «[El consultor] con un conocimiento exhaustivo del campo de que se trate [...]. Esto sitda al consultor en un plano
de conocimiento superior al investigador del instituto de investigacién», también, normalmente, en un plano de relacién con
el cliente superior jerdrquicamente (ESTEVEZ, 2020: 21).
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bdsica, de dificil aplicacion en el mundo «real». Tal vez una investigacién basada en el
pasado mas que proyectada hacia el futuro (Lamo de Espinosa, 2014). En un momen-
to en que la informacién circula de manera desestructurada por las redes y medios de
comunicacién digitales, y los medios de comunicacién tradicionales han perdido su
funcién estructurante y jerarquizante de la informacién, los mecanismos habituales en
la universidad para producir conocimiento han quedado desbordados por la demanda de
consumo de conocimiento procedente de otras fuentes. Ademds, la acelerada dindmica
de aprobacién de normativas reguladoras de la actividad econdémica obliga a muchos
sectores a disponer de instrumentos que permitan plasmar su posicién desde un punto
de vista técnico.

En la dindmica de las sociedades democréticas actuales, las decisiones publicas deben
tomarse procurando el mayor consenso posible. Los procedimientos de elaboracion de
normativas se han hecho extraordinariamente complejos, con procesos de participacion
publica en muchos de sus pasos. Esto obliga a las empresas, patronales y sindicatos a crear
instituciones que les permitan generar conocimiento actualizado sobre sus sectores que se
contrapongan a sectores hostiles de la opinién publica e informen a los parlamentarios,
altos funcionarios y opinién publica en general de sus posiciones y de sus implicaciones al
margen de posiciones aprioristicas.

Desde esta Optica, los think-tanks operan como productores de conocimiento actuali-
zado con la pretensién de influir sobre los acontecimientos y las decisiones de las empre-
sas, actores sociales, instituciones y estados. Algo relevante en ellos: tratan de utilizar un
lenguaje facilmente comprensible para los usuarios de su informacidn, lo que no siempre
puede decirse de los articulos procedentes de la universidad.

Igual que la consultoria, los think-tanks se basan en el manejo y sintesis de grandes
cantidades de informacién que suelen ser publicadas o comunicadas a los puiblicos obje-
tivo en tiempo Util para influir en su toma de decisiones. Es decir, mds que contrastar la
precision cientifica de los resultados y del proceso de investigacion, la consultoria y los
think-tanks se basan en la gestion y condensacion de la informacién de manera que sea
util o influyente. Es un tipo de informacién destinado al futuro, es decir, a proporcionar
criterios para la accidn social. Si bien el trabajo de los think-tanks de ciencias sociales
tiene similitudes con la investigacion académica, y se alimenta de ella en parte, incluso
es frecuente que académicos colaboren de distintas formas con estas organizaciones, una
vertiente esencial en su actividad es la comunicacién, en especial cuando los think-tanks
asumen el rol de lobby para influir en la agenda politica (Castillo y Smolak, 2017).

De forma estable, en Espafia funcionan apenas 15 think-tanks propiamente dichos,
el principal, Elcano, de iniciativa publica y dedicado a la politica internacional desde la
perspectiva de Espafia. Por tanto, aunque es una interesante salida profesional, no es de-
masiado relevante en términos cuantitativos.

5. CONCLUSIONES

La preocupacién de los socidlogos por la configuracién de su profesion viene recla-
mando su atencién desde hace afios. Hay algunas investigaciones disponibles, pero sigue
habiendo lagunas. Este trabajo trata de cubrir parcialmente alguna en lo que se refiere a la
profesion en el sector privado.
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La primera conclusién es que la sociologia no ha conseguido un espacio propio como
profesion ni en las administraciones ni en el sector privado, a pesar de que «el conocimien-
to socioldgico» envuelve a la sociedad en nuestros dias. Por otro lado, se detecta una des-
conexion entre la universidad y la practica profesional. Esto es la causa y la consecuencia,
a la vez, de la dispersion de los soci6logos en multiples profesiones u ocupaciones que
tocan los temas propios de la sociologia en competencia con profesionales de otras dis-
ciplinas. Hay que concluir que la posicién de la sociologia parece mds endeble o difumi-
nada en las Administraciones que en el sector privado, donde en la investigacion aplicada
(de mercados en sus multiples ramas), consultoria y think-tanks hay presencia influyente
de socidlogos, en competencia o en alianza con profesionales de otras ciencias sociales.
Contribuye a esta debilidad la fragilidad de las asociaciones profesionales y la debilidad
de su identificacién profesional, en parte por la idiosincrasia de los propios socidlogos y
por la dispersion de los temas que les ocupan. Esto afecta negativamente a la proyeccién
de la sociologia y de sus profesionales, asi como a la proyeccién profesional de las nuevas
promociones porque apenas se detectan redes que los capten para puestos de trabajo y para
generar caminos de ascenso (cooptacion) propios.

Una debilidad creciente es la banalizacién de sus técnicas de investigacién en los me-
dios de comunicacién (encuestas) y la dispersion de los centros de interés de las investi-
gaciones que tienen mayor repercusion publica. Aunque la sociologia dispone de «herra-
mientas» y de un «enfoque cognitivo» propios, la proyeccién de su actividad profesional
es compartida con otras disciplinas de las ciencias sociales.

La presencia de socidlogos es relevante en investigacién comercial, pero es menor en
otras vertientes para las que la formacién socioldgica parece preparar especialmente, como
la consultoria y la investigacion a través de think-tanks.

La investigacion comercial, donde la presencia de socidlogos es mds relevante, esta
experimentando un gran cambio por la introduccién de nuevas tecnologias en los procesos
de investigacién. Es urgente que la universidad introduzca estas técnicas para situar a las
nuevas promociones de sociélogos en posicion de ventaja en los procesos de seleccion de
las empresas. La realidad del trabajo profesional esta alejada de la vision del cientifico so-
cial puro, hay una vertiente comercial y de relacién con los clientes que debe ser integrada
en el proceso de formacion universitaria.

En consultoria y en think-tanks hay presencia de socidlogos y son territorios profe-
sionales en los que la caja de «herramientas de la sociologia» (principios metatedricos,
mecanismos explicativos y nichos estratégicos de investigacion) es especialmente apro-
piada, pero debe combinarse con un «arte» en el que los profesionales parecen moverse
con incomodidad: relaciones con el cliente y con los resortes que pueden influir en sus
actividades. Lo que aqui se requiere es «sociologia aplicada», destinada a definir estra-
tegias que sirvan para alcanzar objetivos o para influir en la opinién ptblica o en las
Administraciones. Esto requiere el aprendizaje de un pensamiento estratégico que es una
especialidad en si misma y va mds all4 de la mera produccién y ordenacién de datos, que
se adquiere en la préctica profesional: «Nada de lo que habia aprendido en la escuela de
Ingenieria de Berkeley me habia preparado para pensar en esta clase de problemas de di-
seflo» (Rumelt, 2011: 133). Esta frase se puede extender a la sociologia. En cierto modo,
se trata de poner orden en el caos de montones de informacion y conseguir que apunte en
una determinada direccion.
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