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INTRODUCCION 

Mi tesis es el resultado de la campaña propagandisti­

co-publici taria realizada en 1988 en Oaxaca para cambiar la 

imagen de Petr~leoa Mexicanos, campaña en d'onde yo colaboré 

en cumplimiento de mi servicio social, y en la cual participé 

conCretamente en el diseño de ias técnicas publicitarias. 

PEMEX, nombre con el que también designo a la empresa. 

ocupa un lugar clave -.-en ·-la - economía de la -nación, tanto por 

su aportación en recursos fiscales como por la explotaci6n 

del petróleo, materia vital para el desarrollo industrial 

de México. No obstante su importancia, la empresa se vio 

obligada a intentar un cambio de imagen entre los oaxaqueños, 

pues como consecuencia del desempeño de sus actividades en 

la explotación de recursos petrolíferos 1 la empresa descuidó 

aspectos ambientales de la región; y sociales, políticos, 

culturales y económicos de las comunidades vecinas a los luga­

res de explotación del recurso. Ello originó que los habitan­

tes de Oaxaca se negaran a participar en las actividades de 

la empresa, lo que significó un gasto oneroso para Petróleos 

Mexicanos, pues se tenían que traer trabajadores de otros 

lugares. Este encarecimiento de los costos de la mano de 

obra en un momento dado resultó incosteable para Petróleos 

Mexicanos, de tal suerte que la directiva de la empresa decidi6 
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realizar una serie de actividades tendientes a ~uscar el cambio 

de imagen, necesario para logar la cooperación de 'los habitan­

tes de Oaxaca en las actividades de la empresa. 

Para el diseño de las técnicas 1 recurrí en primera 

instancia, a la selección de los modelos de comunicación y 

a las acciones lingüísticas y de expresión. Para realizar 

esta selección, revisé los modelos de comunicación: Análisis 

Dialécticos, estructuralisn;.o 1 Análisis Ma temático, Informacional, 

Behavorismo (Conductismo), Teoría General de Sistemas y Fun­

cionalismo. Elegí este ~!timo peque los estimulas se conside­

ran procedentes de organos de la sociedad dento del Funciona­

lismo, y porque se f'ormula la adaptación de los órganos al 

organismo como una de las metas de este mocielo. En este último 

sentido, la campaña de comunicación social buscaba una re3pues­

ta adaptativa de los oaxaqueftos a las necesidades de Petr6leos 

Mexicanos. En cuanto a las acciones lingüísticas, preferí 

las comisivas, cuya intención elocutiva empeña al hablante 

en un curso de cosas futuras, es decir prometen; las ejerci ti­

vas, que hacen presión .t aconsejan; las representa ti van, que 

convencen al hablante de que alguna cosa es así, haci~ndo 

un diagnosis o una descripción y las declarativas, que tienen 

la característica determinante de una ejecución lograda causan­

te de un acuerdo entre el contenido prnpoaicional y lll. reali­

dad. 
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Sin embargo, era necesario _considérar; <·. p()~ ·.·un. lado, 

la cuestión de la imagen, y· por 

transmi_sor_~s: ~axaqueños y medios·. 

108 ;~eáÚnCís 'y los 
,. 

-~en _ cu.éstiof?-Ss ___ teóricas: :P_::~r~n~~~~j .. ;: ~~'.<~~4t~~j~~'{:t:~~?.~i~,~~-:~8:- -. las 

ccncepCioriás ··de .-Umberto Eco-.· y- de SB.rt.re. ·,::~-~M~-~-<~~~i-~ntl(. ~~: dos 

problema-a:· ;--,--- lB. ::constrµcci~n ··ci~ =-:~~-~- ·1rrmagen 11 - \tu""e---pudiera 

ser ªPJ:"ºv,~chada. · por. aquellos a .. quienes iba d.irigida¡ y 2) -

una __ c_O~~~r~cCi~n· tal qu~ efectivamente cambiara el estado 

arli~fc·~> _d(;:.-=l~s. O:_~Xa:C¡~efi~-s. En -~~alidad, e~ mi desempeño s6lo 

, m~ ceint.r~-.>en· el primer punto, y aunque supuestamente deberia 

constituirse en un elemento de introyección para todos los 

habitanteS de Oaxaca,: s6l~ se consider6 a los lideres de opi­

ni6n, por razones expuestas en el.cuerpo.del trabajo. 

En el Capítulo Primero escribo sobre Petr6leos Mexica­

nos: sua antecedentes históricoá, qué ·. es~ ahora PEMEX y el 

Desarrollo Regional. 

El Capitulo Dos trata el problema de la imagen en 

el caso de PEMEX: la imagen según la Semi6tica, la imagen 

para la Psicología, y busco articular ambas concepciones. 

El Capítulo Tres versa sobe las bases conceptuales 

de la campafia de comunicación social, mencionando someramente 
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sus elementos. 

El Capitulo Cuatro expone los modelos y técnicas 

usados en-el diseño de la campaña; los componentes y postulados 

del modelo funcionalista, las técnicas usadas según este mode­

lo, y es desglosa la campaña. 

El Capitulo Cinco proporciona los resultados de la 

campaña de comunicación social llevada a cabo en Oaxaca, desde 

junio de 1988 hasta diciembre de ese mismo año. 
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1. PETROLEOS MEXICANOS 

1.1. ANTECEDENTES HISTORICOS: LA EXPROPIACION 

La e?Cpropiación petrolera juega un papel pr_eponderante 

en la imagen de Pemex. Parteaguas de su desarrollo histórico, 

es el - punto de partida de la poli tic a mexiCana- eri toÍ'no a.1-

hidrocarburo. La tendencia a conservar como propiedad induscu­

tible de la nación al petróleo se dibuja aún ahora (1991) 

cuando el grupo salinista en el poder procura sujetarse por 

todos los medios posibles a la soberanía mexicana sobre su 

hidrocarburo y ha dicho NO se negocia en el :Acuerdo de libre 

Comercio. 

Para rescatar este momento histórico de incalculable 

valor, me permito recurrir al texto escrito por don Jesús 

Silva Herzog (padre} que con motivo de la celebración del 

Cincuenta Aniversario de la Expropiación Petrolera entregara 

a la Gerencia d_e :r;n_f'Q~maqión_y._Rela_qione~ __ Públicas de Petróleos 

Mexicanos. 

"En el año de 1935 operaban en México algo más de 

20 compafiías petroleras, todaS allás·, con excepción de la 

Petromex y algunos peque,ños Producto:res, de nacionalidad 

extranjera. 



11 El primer lugar por sus inversiones y por su produc­

ción lo ocupaba la Compañía Mexicana de Petróleo El Aguila, 

que era subsidiaria de la Royal Dutch Shell; el segundo lugar 

lo ocupaba la Huasteca Petroleum Company, subsidiaria de la 

Standard Oil Company de Nueva Jersey, y el tercer lugar la 

Sinclair, Además, la Standard Oil de California, filial de 

la Nueva Jersey; la Sabalo Transporta tlon Company, el grupo 

Imperio, la Me xi can Gulf y otras más. 11 ( 1) 

Don Jesús Silva Herzog aclara las injusticias a las 

que estaban sometidos los trabajadores, y las disparidades 

en cuanto a salarios y prestaciones surgian porque había tantos 

contratos como compañías. En virtud de lo cual, los trabajado­

res, tras una larga lucha, fundaron en el año de 1936 el Sindi­

cato de Trabajadores Petroleros de la República Mexicana 

(STPRM). 

Este sindicato dio los primeros pasos para exigir 

de todas las compañías un contrato colectivo de trabajo, deman-

dando prestaciones de carácter social como vacaciones, servicio 

médico, hospitales, etc. 

(1) SILVA HERZOG, Jesús. =I=ª~~•~x~p~r~b~p~i~a_c_i_6~n~~d-e~l~-P-ª-t_r_6_1_e_o~: 
1935-1940. Fondo de Cultura Económica. México, 1981. 
p. 9, 
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En el mes de mayo de 1937 l_os trabajadores declararon 

una huelga general a todas las empresas que eXPí'ot8.b8.n. el. 

petróleo en México, pues no se llegó a ning~n acuer~~· 

"los resul tactos de esa huelga se hicieron selitir· 

inmediatamente en la dudad de México y en toda la República. 

Se pudo ver con toda claridad la importancia del petróleo 

y de sus derivados; cinco o seis días después de iniciada 

la huelga. las calles se veían aemidesiertas; comenzaron a 

pararse algunas rábricas que no tenían suricientes reservas 

de combua ti ble; empezaran a pararse las máquinas útiles para 

la explotación agrícola. De modo que se estaba hiriendo al 

país en el aspecto más vital de su actividad econ6mica". _(2) 

El gobierno, comenta Silva Herzog, pidió a .loa _diri­

gentes del sindica to que reanudaran sus laborea y. planteaian, 

ante la Junta Federal de Conciliación y Arbitraje :un ··~onfli.cto 
de orden eCon6mico. 

Así lo hizo el sindica to_, y~l.a, Junta:. Federal designó 

tres peri tos, entre los cuales se encontraba. ·el propio Silva 

Herzog, entonces consejero del B.ecretario -de Hacienda. 

(2) Idem. p. 10. 
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Los peritos encontraron ºtriquiñuelas" muy interesan-

tes por parte de la industria petrolera. Por ejemplo, la 

Compañía Mexicana de Petróleo "El Aguila" vendía sus productos 

a una empresa establecida en Canadá a precios por debajo del 

mercado, con el propósito de ocultar aquí las utilidades para 

reducir el pago del Impuesto Sobre la Renta y trasladar parte 

de -la contribución sobre utilidades a otro país. 

Loa peritos pudieron calcular que, sin mengua de 

sus intereses, las empresas podían perfectamente aumentar 

los salarios y otros servicios en beneficio de los trabajadores 

mexicanos por un total de 26 millones de pesos. 

Cuenta don Jesús como in media ta mente· qUe -las empresas 

conocieron el parecer de . los peri tos, iniciaron una campaña 

en su contra en periódicos, actidiendo a la .fals.edad, ·la inquina 

y la mala f"e. 

El argumento de la_~ ~mpresas _ era qu~ --no--p<J:dian--pagar· 

la suma fijada. La Junta Federal pronunció su laudo, aceptando 

en lo sustancial las recomendaciones de los peritos y .condenan­

do a las empresas a pagar los 26 millones p9r concep,to d~ 

aumento de salarios y prestaciones. 

"Las empresas subestimaron al gobier~o:: de México 

y sobrestimaron su poder. Se dirigiere~ ··a la .Suprema Cort:e 
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de Justicia del~ Naci6n en -demanda de rectificaci6n del-- laudo 

de la Junta. La Supre'!'a Corte estudió el problema· y el 1.o. 

de marzo de 1938 confirmó el laudo di ~a autoridad .del Traba­

jo''. (3) 

las empresas se negaron a cumplir la sent8ncia de 

la SuPremS.: Corte·-y ·se- declararon e-n Z.ebeldíá~ 

·= 

Ante la actitud de desafío a· la más alta ·autoridad 

judicial de la República y su soberbia para .. ·ciém ·el· pueblo 

de MéXiC·o--~~ -e1 -general Lázaro cárdenas,-- ··eriti:mc·es·- P:1;·eaidente 

de la Repúbliea, optó por la expropiación. 

1 .1 .1~ Las empresas luchan contra México 

Silva Herzog recuerda cómo 11.unOs dias a·eapuéB de 

la expropiación, la situación era bastante·· dificil porque 

habíanse marchado de México los técnicos¡ porque no teníamos 

carros-tanque suficientes para el transporte del petr6leo 1 

porque no teníamos barcos para llevar el combustible a la 

zona occidental de nuestro pais•. (4) 

(3) Ibidem. p. 15. 

(4) Ibidem, p. 85. 
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Sin embargo, estas diI'icultades rueron mínimas compa­

radas con la embestida proveniente del exterior. Las grandes 

empresas iniciaron un boicot total en contra de México. Amena­

zaron con su inmenso poder !'inanciero a todas las compañías 

que hubieran podido comprarnos petróleo o establecer alguna 

relación indispensable a la industria petrolera. (5) 

" ( •.• ) El plan de la Standard Oil Company de. Nueva 

Jeráey, de la Sinclair, de la Standard Oil Company de Califor­

nia, de la Royal Dutch Shell, fue estrangular la industria 

petrolera mexicana por medio de este. tremendo e injuati.fic~do 

boicot''. (6) 

Incluso algunas ventas h9ch.as a Ho1arida Y. _ F;-~nc~a 

.fueron embargadas por gestiones de las ·empresas, asegurando 

que se trataba de petróleo robado. 

11 Méx_ico era presentado--a- -loS--iectores ___ de--o-n-uni8rosos -

rotativos, de revistac semanarias, d~ publicacion~s mensuales, 

con los colores más sombríos. Eramos uri país de ladrones, 

nos habíamos robado el petróleo y estábamos incapacitados 

(5) Cfr. Ibidem. p. 85. 

(6) ~· pp. 85-86. 
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para pagar los bienes. de que nos hablamos apropiado, y no 

sólo no podíamos pagar, sino que ademis rio queríamos pag~r 11 .(7) 

Algunos mexicanos 11 equivocados 11 , como los califica 

suavemente Silva Herzog, aprovecharon la oporturiidad para 

buscar ventajas poli ticas. En los periódicos de los _Estados 

Unidos se hablaba de una posible revolución que daria al traste 

con el gobierno del general Lázaro Cárdenas. Se piensa en 

posibles conversaciones de agentes de compañías petroleras 

con el general Saturnino Cedilla. (8) 

"Afortunadamente la rebelión cedillista abortó gracias 

a que el general Cárdenas se presentó en San Luis Potosi. 

se lanzó a la boca del lobo en su tren presidencial con una 

veiLtena de soldados 1 y con su prestigio moral y su indiscuti­

ble valor, deshizo la rebelión cedillista". ( 9) 

El boicot fue efectivo las primeras semanas, pero 

gracias a la competencia empezó la industria petrolera mexicana 

a tener clientes. Dos compañías norteamericanas nos compraron 

asfalto y petróleo. 

(7) Ibidem. p. 87. 

(8) Cfr. Ibidem. p. 90. 

(9) ~· p. 90. 
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Finalmente, se logró que la Sinclair 

le pagaran 8 millones y med.io y se conservara 

aceptase se 

el tí tulO de 

11 expropiación 11 por la operaci6n. Como termina Silva Herzog: 

"Efectivamente, habiamos obtenido ~na nueva e importa.nte victo­

ria". (10) 

1.2. QUE ES AHORA PEMEX 

Como dice Fancisco Rojas, director de PEMEX desde 

1989 1 en la presentac!~n de los libros coeditados por la empre­

sa con motivo del Cincuenta Aniversario de la creación de 

Petr6leos Mexicanos; 11 La actividad petrolera ha estado ligada 

muy estrechamente a los movimientos sociales y poli tices del 

país a través de distintas épocas, y desde luego ha tenido 

una relevancia vital en su evolución económica. Apenas es 

preciso decir que la expropiación de la industria, ocurrida 

poco después de la nacionalización de los ferrocarriles, es 

la acción más signi!'icativa y elocuente de un pais decidido 

a defender sus recursos natuales y su libre destino, ante 

la fuerte penetración -de- los intere·Ses -del exterior". 

¿Qué papel juega ahora PEMEX. en. el cauce económico? 

(10) Ibidem. p. 101. 
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En el Manual de Introducción, se señala cómo a Petróleos 

Mexicanos corresponde una posición clave como salvaguarda 

de la ma.)"or fuente de riqueza natural no renovable que debe 

ser explotada racionalmente para cumplir el propósito runda­

mental de servir el beneficio social. 

PEMEX, contin6a el manual, 11 es eje de un· gran n6mero 

de actividades del aparato productivo nacional, '?amo proveed_o:r 

exclusivo de combustibles, lubricantes, asfaltos y paraf'-ina~,,_ 

así como de productos petroqu!micos básicos. 

"Además, es el mayor generador de trabajo indua-~ria~:, 

promotor de empresas conexas y ractor de integración soc·i~e~:6_: 
nómica para considerables núcleos de población. 

Dentro de los planes nacionales de desarrollo indua-

trial y global, corresponde a PEMEX el importante papel de 

fortalecer la base financiera del paia. •se espera (1982) 

que los ingresos por exportaciones de hidrocarburos permitan 

disminuir y, en su momento, anular los déficits de la balanza 

en cuenta corriente, reducir a niveles saludables la deuda 

externa del pais y proporcionar los fondos para financiar 

los programas de inversión del Gobierno Federal", lisienta 

el Manual. 

Algunos datos que rerlejaban (1982) la magnitud e 
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importancia de la instituci6n•: (11) 

- Por el monto de sus activos, es la primera industria 

del pai~, ocupa el segundo lugar en ventas entre las empresas 

de América Latina y es una de las principales del mundo. 

-_A nivel mundial, ocupa el quinto lugar en tecnología 

propia utilizada en sus proyectos de plantas industriales, 

el cuarto lugar en núniero de plantas en desarrollo y el segundo 

lugar en ingeniería de proyectos efectuado localmente, con 

participación .preponderante del Instituto Mexicano del Petró­

leo. 

-- Su aportación a los ingresos de la Federación es 

muy importa~te, ya que.entrega al Estado un porcentaje signifi­

cativo ·del-- importe de-· las -ventas de sus productos. 

La,_.ap~rta'.cióit por· estos rubros hacen de la inatitu-
•' ._, ' , 

ción el m~y.~0:~;~"-o:_~~_;~ibuyente· del país de~pu~!3 del ~mp~~~to 

Sobre la Renta. 

, - En, :la,,,geirieraci6n del Producto Interno Bruto (PIS), 

Petróleos también un lugar importante en 

(11) Manual de Introduccl.6n, PEMEX, agosto de 1982. 
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comparación con 'otras industrias. 

1.2.1. Servicios Sociales 

En; la __ República Mexicana. para el -afio de 1982 - PEMEX 

proporcionó - educaci6n primaria a 49 717 alumnos. __ . Un, •.. 73! _er.an 

h1jos de trabajadores petroleros y un 27~. nifios- ;de la' comuni-

dad, en las 82 escuelas PEMEX Articulo 123 '. _( 12) _ 

. ~~~~ ··.~,;~~:~.,~~~<-: 

En los 16 centros de -desar~oi10'·_ =i'~~~;~frf;~~~ a~~,, 
una asistencia promedio diaria. de·_·:?.·:: 106 '.~~f~~:~·;· .. ~:~~X: ~:~{k~-;·_:9~~--:­
les proporcionaron 1 078 464 aliinen:tos, 55 \z62C'"i.~~.f:Í.al,oii 'de. 

asistencia médica y 46 403 servicios d~:is:Í:~t~ri~ié:d~~{,Ú({ú/ 
~-:~ - · .. :._:._:.··._·-·.: -~ .!.'_,_. ":,· .,_._ .·.-... - ~ •. -

-,~".~.-;\~~ ,·":'.~;·,.-'.- .>·:> -.-~.')h,-; :/-,'.~ - -' - ' .· . "'."' ;:~<~:f:f . ,_, :, ,,.,..·!·"· 
En los 14 .. centros de in~~g~~~iii~f~~-i:}i_ar;~'Ys;,,;c;_tuyo : 

una a~istencia prom~di~ diar.la ~e 4 2~~ usl1ªr,,1.º~~ ~~~;,;e::gye'nil 
ficiaron con nueve difere~tes talleres: ·~·· { : ~;·_;~-~:- ¡ . 

-En--l~s~59;_;bibÜot~ca·a c-ón--que~-c-Üenta~:1a ·empres~,~ 

se proporcionó atención a 235 793 usuarios. (14) 

(12) Manual de Introducci6n, PEMEX, agosto de 1982, 

(13)~ 

(14) Ibidem. 
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Se otorgaron 1 697.becas, 27~ a personal de confianz~, 

72% contractuales y 1·~ especiales. 

Durante ·1989 se construyeron 400 viviendas en Picacho 

y lindavista, D.F., Ciudad del Carmen, Campeche y Coatzacaalcos 

y Cerro Azul, Ver.; se rehabilitaron y entregaron 793 viviendas 

construidas en años anteriores en Picacho y Lindavista, D.F., 

Altamira, Tamps. y Tuxpan, Naranjos y Gavilán de Allende, 

Ver. 

El monto erog8.do -:por -can.Str~-CCióli --:y ~dquiS1Ci:~il ·,ct-e 

vivienda ascendi6 a·60 666.2•millones de p"sos.·· 

1.3. DESARROLLO' REGIONAL 

. .. 

1 • 3 .1 • Servi<ltos de ';;póyo á las com~~i~:de~; 

La contribuci6n de PEMEX. al desíírróllci · regional ·se 
- ' . . ·: .' . . -.. 

centra eri la· promoción e instrumentación· de .:obráá-: de-.:'irifl-a8s-

t~~7.~-~F~_,_0~~~-!-ª-~--- y ~ª- p;-oye_ctos _ J?rO_~~t?_t_:I::Y'?.·~.- Q,~~-~-_;.p~r-~~ indole 

particular , son el medio adecuado para re'apo.~der· 'a las de man-

das de carácter social, económico y poli tic o evidenc ladas 

por la presencia petrolera; y de esta manera, crear un ambiente 

propicio de tabajo en armonía en las zonas de actividades 

petroleras. 

Los organismo encargados de promover el desarrollo 
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regional son (1988-1989J los CODEZPET (Comisones 'de Desarrollo 

de las Zonas Petroleras), enlace entre la comunidad y ·pe-

mex. (15) 

Las CODEZPET traducen en hechos los pactos que suscri,.· 

ben las tres instancias de gobierno (Federal, Estatal· y' Múnici:.: 

pal), los sectores social y privado, y PEMEX. Con ello~promue~ 

ven el mejoramiento de las condiciones de vida de las poblacio-

nea. 

Durante 1988 se analizaron 70 propuestas, seleccionán­

dose · 50 obras de infraestructura social y proyectos producti­

vos por un monto de 5 989 millones de pesos para realizarse 

.en. los Es~ados de Chiapas, Oaxaca y Tabasco. 

1.J.2. Codexpet en Oaxaca 

El Estado de 08.xaca está habitado por cerca de medio 

dentenar de etnias con caracteres particulares, según informó 

el 8.ntropólogo Raúl Nochebuena Garcia 1 jefe de la Secretaria. 

de Investigaci6n de la Eecuela Nacional de Antropologia e 

(15) Tuve acceso a esta información por haber realizado mi 
servicio social en el Departamento de Difusión de la 
Coordinación Ejecutiva de las Zonas Petroleras. 
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Historia en una entrevista concedida· en 'enero d8 19scj·; As1 1 

la diversidad cultural, religiosa y lin.güíatica f'orman un 

conjunto abigarrado de intenso colorido en ese moSaié·a ,que 

es la entidad oaxaqueña. 

Dueños de una manera particul~r- de_ vivir, los_ natura­

les de este lugar disfrutaban de las riquezGLs naturales que 

su tierra les brindaba: un suelo ,fértil, rios limpios rebosan-

tes de agua potable, riqueza de fauna. Con este entorno, 

el oaxaqueños acostumbró a vivir durante siglos, desde la 

época del auge de Mitla y Monte Albán hasta entrado el signo 

XX. 

Para su mala fortuna, continúa Nochebuena Garcia, 

la entidad cuenta con yacimientos de petróleo. Ya fueran 

compañias extranjeras, ya fuera _PEMEX después de la expropiaci6n 

petrolera, el caso es que para los babi tan tes del estado de 

Oaxaca, la explotación del petróleo significa una intromisi6n 

en sus afiejos modos de vida y una d~teriorizaci6n de su nivel 

de vida- y su cultura. Porque desde principios del siglo XX 

sur81ó el problema: debido al deterioro causado por los explo­

tadores del petróleo, ya fueran nacionales o extran~eroa, 

los oaxaqueños se negaron sistemáticamente a participar en 

lo que para ellos significaba intromisi6n y deatrucci6n. Hecho 

que condujo a otro: PEMEX se vio necesitado de mano de obra, 

que requirió traer de otras regiones, redundante en un aumento 
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del costo de la mano de obra. Esta situación se volvió insos-

tenible después de 1982, cuando la crisis económica obligó 

a la empresa a buscar abaratar costos. 

Si ·bien a nivel nacional PEMEX es- factor importante 

en la, indUstrialización del pais, a nivel regional se convirtlo 

en un elemento de destrucción. Esto derivarla en un i'uerte 

rechazo por parte de los nativos a participar en las activida-

des emprendidas por PEMEX. 

Una vez reconocidos los daños causados, Petróleos 

Mexicanos decidió afrontar el problema. la empresa se dio 

a la tarea de limpiar los ríos, edificar escuelas y hospitales, 

construir carreteras; en fin, crear obras de in.fraeatructura 

que la empresa consideraba vitales para el desarrollo de Oaxa-

ca. 

Vale reconocer que todas estas acciones .fueron B!_DP:_Z:':_n.­

didas en el momento en que a la empresa le convino en términos 

de funcionalidad; cuando ya no era costea ble traer mano de 

obra de otros lugares, sino conseguir la participación de 

los habitantes de Oaxaca. 

la participación se coi:iseguiría, se pensó 1 mediante 

dos grandes campañas: las acciones mismas, emprendidas por 

la Comisión para el DesaZ.rollo de Zona-a Petroleras; y la difu-
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sión de·_ las acciones, canalizadas 8. través. del ·Departamento 

de Difusi6n de lai COtiEZPET. 

La campaña de comunicación social tenia entonces 

por objeto apOyar las acciones emprendidas por la empresa, 

con el fin de conseguir la participación de los oaxaqueños 

en las" actividades de PEMEX. 



2. El PRO El ~:.:A lJ!: l A UIAGEN Ell EL CASO DE PEMEX 

?or todo lo anterior, el problema al que nos enfrenta­

mos en el desarrollo de la campaña de comunicación social 

estuvo cifrado en el concepto de imagen; ya que como se ha 

señalado, Petróleos Mexic:inos causó una serie de problemas 

a los habitante5 del Estado de Oaxnca, como son la constamina­

ción, tala inmoderada di: bosques, agotar.liento de los recursos 

naturales, etc. El impacto ambiental y social provocado 

la entidad gener6 una 11 ima~en 1 ' negativa de Petróleos Mexicanos, 

que entre los habitantes de Oaxaca se tradujo en la no coopera­

ción con las actividades de la empresa. 

Petróleo::: ?1exicanos contamina cuoncio derrntia en los 

ríos de la región los subproducto!J del petróleo que no son 

aprovechables. También contamina el aire con su actividad 

fabril, al desprender bióxido de carbono, azufre, ozono 

hidrocarburos volátiles. Por otro lado, contamina de ruido, 

generado por la actividad de los motores de las perforadoras. 

1 a tala inmoderada se registró en Oaxaca en el momento en 

que PEMEX desmontó una buena parte de la selva. Tanto la tala 

inmoderada como la contaminación son factores que contribuyen 

en la pérdida de suelos, problem~tica que conlleva inestabili-
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dad econ6mica. (16), 

PEMEX se vio obligado a intentar un cambio de image;,, 

a construir una imagen positiva que influyera en el- á.nirn:: 

de los oaxaqueños de tal modo que los estimulara a coopera!' 

con ello. Esto redundaría en un ahorro en los costos del tras-

lado de ruerza de trabajo de otroo lugare~. 

Este cambio de imar;en lo intentó PEMEZ mediante do~: 

procesos: la inversión de grandes sumas de capital, procurandc 

el beneficio de las comunidades de Oax:uca, cuando menos h1 

atenuación de los dafios cnusajos; y el despliegue de una '1 cam-

paña de comunicación social" que divulgara las actividades 

benefactoras en provecho de la entidad. 

Se trata de dos usos o dos momentos del concepto 

imagen: uno qu~ se refiere a todos aquellos recursos publicita­

rios y semióticos manejadon de tol manera que provoquen una 

reacción detern:innda (in:at;en externa); y otro que alude a 

la-- constrUcción mental di:! lo que los comunltEtrios perCibeñ 

del exterior (imagen interna). 

(l6 ) ~~ ~t;:fd~ra deusner~;~i~~med~teáis1mintÍcé{ódnid:n dÍa ªFiJi11~g;~ 
agrícola y no como fuente de degradación del ambiente. 
(CFr. MAASS,José Manuel, 11 10. Conservación de suelo3 en 
zonas tropicales: el caso de Mixico. ''Ciencia y Desarrollo 
enero - .f'ecrero de 1990, Consejo Uacional de Ciencia y 
TecnoloBÍa. pp. 21-35. 
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Estos dos co~entos de la imagen dan lugar a dos tratos 

muy diferentes: !a ir.:nee!1 ser,ún ln estudia la semiótica, en 

particular la se~iótica visual; y la ir.:agen como la entienden 

los psicol6gos, dotada de materia sensible, tal vez una ''imita­

ción interioriza da 11 , corr.o la en tiende Plaget. (17) 

2 .1 • lA IMAGEU SEGUN LA SE!1IOTICA 

1•Imagen es una unidad significativa de información 

para. fines comunicativos". (18) En este sentido, siguiendo 

el pensamiento de U. Eco, la Imagen es la representación icáni-

z.-·ca de un objetivo. !_epresentar icónic11mente el objetivo signi­

fica transcribir mediante artificios ~ráficos (o de otra clase) 

las propiedades culturales que se le a tri huyen. Una cultura, 

al definir sus objetivos, recurre a algunos códieos de recono-

cimiento que identifican rasgos pertinentes y caracteriszado~ 

del contenido. (19) 

-- -Podemos- ai'i rmar-, por-- lo tan to; que 18. Imagen- --s-e-- -.rorma=--'--'·-
'-.;· 

no tanto de lo que se ve del objeto, sino de lo que se_ eab~ 

de él. Umberto Eco puntualiza las dimensiones ópticas, on,t'o.ló~ 

(17) 

(18) 

(19) 

CHATEA U, Jean. las fu en tes de lo imaginario. Fondo de 
Cultura Económica, Mexico, 1930, p. 102. 
GUIRAUD, Pierre. la Semántica. Fondo de Cultura Económica, 
Mlxico, 1975. p. 8. 
ECO, Umberto. Tratado de Semiótica General. Ed. Nueva 
Imagen, M~xico, 1978. p. 246. 
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eicas y convencionales entre los _rasgos d~· l.a_s".~epresenta~io:n.es 

icónicas. (20) 

2.1.1. Las dimensiones de la imagen en:el caso de PEHEX 

- la· dimen~-ión óptica· de --;Ú1 "-iñúige-~ -~eit~~riB. ~--le_- perníi\e 

ser objeta de una acto de expresión. Se refiere a las cualida­

des visuales de las cosas. Así, el manejo de la luz en fotogra­

f'Ía y pintura, de los contrastes en artes gráficas y de_ tas 

tonalidades en dibujo permiten que la imag~n externa adquiera 

una dimensión Óptica. 

la dimensión ontológica de la imagen externa se expre­

sa en el momento en que representa un objeto; pero ser un 

objeto en sí mismo, le conf'ierc a la imagen un lugar dentro 

de la dimensión ontológica. Una pintura de un valle, con árbo­

les frondosos y montafias nevada~, representa ese sitio, 11 imagi­

na.do!' o _real (concreto), pero es en sí el resulta do de una 

expresión; por sí misma adquiere un lugar entre las cosas. 

En una cosa en si, de ahí su dimensión ontológica. 

Por otro lado, la. imagen externa también posee una 

dimensión convencional. Es producto de una serie de factores 

(20) ~ECO, ·.Umberto. Op. cit. p. 253. 
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socioeconómicos, pol! tices, cultura les, históricos y ambienta­

les. Así, el Partido Revolucionnrio Institucional posee una 

tradición histórica, es base de una entidad política, represen­

ta un factor cultural y sin duda ejerce influencia en la esfera 

socioeconómica de todo::: los mexicanoG. Esta es la dimensión 

convencional de la imagen del ?R.I. (21) 

Ahora bien, las tres dimensiones de la imagen están 

profundamente interrelacionadas entre sí. Una depende de· la 

otra, y su interacción es mutua. En nuestro caso, .PEMEX posee 

una imagen caracterizada en sus dimensiones óptica, ontológica 

y convencional. 

El logotipo PEMEX, la representación de la dimen_sión 

óptica de su ·imagen, evoca sensaciones, emociones y conceptos: 

Tal vez signirique nacionalismo para los seguidores de Lázaro 

(21) Arnaldo C6rdova sefiala que el regimin político-mexicano, 
régimen populista por obra de una revolución, es un régi­
men clasista. El Estado mexicano, continúa, ha sabido 
interpretar y hacer suyas las aspiraciones de las masas, 
que al dar satisfacción a esas aspiraciones se ha forjado 
un amplio consenso. Toda la discusión en torno a esta 
posible definición, forman parte de la dimensión conven­
cional de la imagen del PRI, por lo demás aún el par­
tido en el poder. (Cfr. CORDOVA, Arnaldo. la formación del 
poder político en ---r:ré'Xico. Ed. Era, Mexico, 1977 

p. 62. 
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Cárdenas, mientras que para los oaxaqueños sólo les evoca 

destrucción. 

La dimensión ontclógica de PEMEX se expresa en el 

momento en que representa a una empresa industrial. Esa es 

su esencia como objeto. Sin embargo, el Ser PEMEX tiene una 

repreaentaci6n 11 antigua 11 (lo que fue, símbolo del nacionalismo) 

y una representación 11 usual 11 (lo que es 1 motor de la. economía, 

empresa clave en el desarrollo de li~xico). Arnbao rcpresentacio-

nes están estrechamente ligadas con la dimensión convencional 

pero se identi.fican con la esencia de PEMEX. 

la dimensión convencional de la imagen de PEMEX se 

expresa en su representación del nacionalismot promovido por 

el gobierno emanado de la Revolución y en particular por el 

gobierno populista del general Cárdenas (22). Esta ea la expre­

sión de la dimensión convencional de la imagen promovida por 

el gobierno y la propia empresa; sin embargo, para los lugare-

ños de Oaxaca, la presencia de la empresa representaba una 

serie de acontecimientos y valores que repercutían de modo 

muy diferente en su ánimo. Factores políticos, como el dominio 

(22) Et1cq11aemos por . 11 populismo'1 la alianza concebida como 
union y compromiso entre el Estad·o y lno organizaciones, 
mediante las cuales ciertos puestos públicos, curules, 
subsid~os, prestaciones para obreros, tierras o créditos 
para loo campesinos se otorgan a cambio de actos de adhe­
sión al Estado o de la fidelidad para el régimen, según 
A. Córdova. (Cfr. CORDOVA, Arnaldo, Op. cit. p. 4J) 
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ejercido por PEMEX sobre la comunidad; culturales, como el 

poco respeto hacia las tradieiones de los nativos; socioeconó­

micos, como la marginación a que se vieron sujetos los habitan­

tes de Oaxaca; y ambientales, como el deterioro ecológico 

de la región, evocaba una iciagen convencional de PEMEX qm 

entraba en conflicto con la imagen promovida por la empresa 

y que era "negativa" funcionalmente. (23) 

El cambio de imagen no podía darse en una sola de 

sus dimensiones. Es decir, no podía cambiarse la it?agen _de 

PEMEX unicamente en el alÍlbi to de la retórica, del discurso 

paternalista, de las innumerables promesas, lo que significa­

ría un cambio sólo en la dimensión convencional. 

Para lograr un verdadero cambio de imagen, era necesa­

rio considerar los otros dos aspectos: las dimensiones óptica 

y ontológica. Puesto que la imagen posee las tres dimensiones 

profundamente interrelacionadas, una depende de la otra e 

interactúan- activamente, debía. pensarse en un cambio total. 

Así se propuso un cambio de la realidad del habitante de Oaxaca 

que PEMEX descontaminara, creara escuelas, hospitales y carre­

teras, y fuese así un modelo de bienestar y no un paradigma 

de opresión. Seguramente de ese modo se haría de la imagen 

de la empresa un elemento de armonía y cooperación en la vida 

(23) ~~e~~~~X~11 en términos de colaboración con· las iniciativas 
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de los oaxaquefios, una imagen funcionalmente ''positiva''· 

Aquí existió una falla de facto en el in ten to por 

el cambi~ de imaeen de la empresa. la dimensión convencional 

de la imagen de PEMEX se expresa mediante diversos factores: 

políticos, cultura les, socioeconómicos, amblen tales. las auto-

ridades de la empresa decidieron solucionar solam1?nte la pro­

blemática ambiental, soslayando el respeto hacia las tradicio­

nes de las etnias, su marginación en la toma de decisiones 

relativas a su propio destino y el sojuzgamiento de estas 

mismas etnias ante las actividades de la empresa. 

En cuanto a la dimensión ontol6gica de PEMFX, se 

toraó en cuenta solamente el significado histórico de la insti­

tución y su actividad econóoica en el léxico de la misma empre­

sa. Es decir, la posici6n clave de PEMEX en la economía mexica­

na, el nacionalismo emanado de la historia de la expropiación 

que le da un tinte de heroísmo, analtecido mas ntín por el 

discurso oficial, no necesariamente tienen el mismo significado 

para todos los habitantes de la república, menos aún para 

las etnias oaxaqueftas que han padecido la historia de las 

empresas petroleras de manera muy particular y diferente al 

resto de la población. 

De tal modo, que a~n bajo una perspectiva funciona-­

lista, donde se busca la cohesión y armonía entre los órganos 
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del sistema para lo!'rrar un funcionamiento eficiente, en este 

caso no se consideraron variables y factores que en último 

término pudiesen resultar definitivos en los resulto.dos del 

proyecto de PEMEX, el desconocimiento del significado hist6rico 

y económico (símbolos) de la empresa por parte de los oaxaque-

ñas. 

2.1.2. El campo semiótico 

Umberto Eco define un proceso comunicativo. como 

11 el paso de una Señal desde una Fuente 1 a través de uri Transmi­

sor, a 10 largo de un Canal, hasta un Destinatario 11 • (24) 

Eco recurre a la teoría matemática de la ca·municact6n 

humana, conocida también como teoría de la información o mode-

lo de Shannon-Weaver. 

un' sistema d-e comunicación se presenta, de acuerdo 

con este modeló; simbólicamente así :-(25) 

Fuente de· 

Información~~~~Tansmisor ~~~-Canal ~~-Receptor __ Oeatino 

(24) 

( 25) 

ECO, Umberto. Tratado de Semiótica. Ed. Gustavo Gili, Méx1 
xico, 1982, p.-:;i:r:--
WEAVER, Warren. 1'La matem&tica de la comunicación 11

• Comu-­
nicacion ~ cultura. Ediciones Nueva Visión SAIC, Argeñtina 
1984, p. 6. 
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11 La fuente de información selecciona a partir de 

un conjunto de posibles mensajes el mensaje deseado. El trans-

misar transforma el mensaje en una señal que es e.nviada por 

el canal de comunicaci6n al receptor'~ (26) 

El -receptor hace las veces de -un transmi:Sor ··1nvert-ido 

que cambia la señal transmitida en un mensaje y pasa este 

mensaje a su destinatario. 

CuB.ndo yo hablo con usted, mi cerebro es la fuente 

de información, el suyo el destinatario, mi sistema vocnl 

es el transmisor y su oído, con el ocatavo par de nervios 

craneanos, es el receptor'' (27) 

Información, entonces, es la selección sucesiva de 

3Ímbolos o palabras, según este modelo. La fuente de informa 

ción ef'ectúa una sucesión de elecciones en un conjunto de 

_símbolos elementales, de_ modo que la. suces_ión el~gida forme 

el mensaje. Así, una persona puede elegir una palabra después 

de otra, y la suma de estas palabras seleccionadas individual­

mente forma el mensaje. (28) 

(26) !bid. p. 35. 
(27) ~~; '.'_'): 

(28) Cfr. !bid. 248 PP• 
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En un nivel periodístico, las fuentes principales 

de suministro de material, quienes hacen llegar las noticias 

a los peri6dic6s de gran circulaci6n, son: (?Q) 

.l. El reportero. 

~ •. Bl cor-responsal. 

a. SuburbS:no, del· estad O; áacion-al; 

b. de la capital del-pais; 

c. en el e~t~~nj~!~~ 

d. de g~erra. 

3. Las agencias de -noticias ·y las asoCiac::iones de 

prensa: 

a. nóticias locales. 

b. noticias generales. 

c. noticias internacionaleS. 

4. Los sindicatos de noticias. 

5. Los 11 vo1untarios 11. 

(29) Según BOND, Fraser. Introducdión al periodismo. Ed. Limuaa 

México, 1986, p. 152. 
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a. individuos que venden informes. 

b. amigos de los miembros del cuerpo de redacción 

y del peri6dico; 

c. agentes de prensa. 

En-.:México,-- otras fuentef!· de inforaiaCión no conside­

radas pOr Frase·r. Bond, son las oficinas- de prensa y direc-cion.;,"S 

de comunicación social del sector p~blico. 

La mente del público a quienes se desea. informar" 

es el destino; el medio específico, ya sea prensa, radio o 

televisión es el transmisor¡ el oído, la vista o ambos son 

los receptores. El canal es la articulación de signos gráficos 

en la prensa, las ondas hertzianas en la radio, y las ondas 

electromagnéticas en la televisión. 

Eco sostiene que el proceso comunicativo se presenta 

cuando_ el detinatario es un ser humano y la señal no fünciona 

como simple estimulo, sino que solici t-8. urlB. ---=-re:apuest-a -inter--­

pretati va del destinatario. (30) 

Tomamos por ejemplo la pelicula 11 ~1 hombre dela roan 11
1 

del propio Eco. Cuando alguien que vea o haya visto el filme, 

emite acerca de él como única opinión lime gust6 11 , 11 no me gustÓ 11 

"est~ bien", etc., tenemos derecho a pensar que no se estable-

(30) Eco. Umberto Op. cit. p. 60. 
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bleció ningún proceso comunicativo, pues la cinta sirvió mera­

mente como simple estímulo. En cambio, cuando el público sitúa 

a la película como protagonista de un cierto movimiento teoló­

gico, político, religioso, de liberación, dentro de determina­

do tiempo histórico y lugar social, o la misma cinta se carac­

teriza dentro de la producción intelectual de Umberto Eco, 

entonces el espectador tiene una respuesta interpretativaª 

Cuando se pregunta l.qué nos quiso decir, y quién justifica 

y a quién enjuicia, qué aspectos políticos y económicos se 

tocan, qué trasfondo social se plantea?, entonces se tiene 

un juicio interpretativo de la obra, pues el destinatario 

ejecuta una respuesta interpretativa al discurso de la pelícu­

la, y no se queda simplemente con la dimensión visual o la 

dimensión ontológica. 

Cualquier proceso de comunicación ente seres humanos, 

dirá Eco, presupone un sistema de significación como condición 

propia necesaria. Esto lo explica cuando afirma que "el proceso 

de comunicaci6n se verifica sólo cuando existe un código. 

Un código es un sistema de significación que reúne entidades 

presentes y entiddes ausentes, Siempre que una cosa material-

mente presente a la percepción del destinatario representa 

otra cosa a partir de reglas subyacentes, hay significación". 

(31) 

(31) ~p. 61 
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. 2.1.2.1. El cat1po semiótico en nuestro 'trabajo par.ticular 

Aplicando el modelo de c)hannon-Weaver es la fuente 

de información que transmite por medio del Departamento d~ 

Difusión de las CODE7.PET, a través de una serie de transmi-

sores propuesto~ por ese mismo departamento, una serie de 

mensajes integrantes de una campaña de comunicación social 1 

para ser recibidos por los órganos de los sentidos (percepto­

res) de los habitantes de Oaxaca (destino). 

La información difundida a través de los mensaje_s 

propagandísticos tenía ciertas características: _claridad, 

sencillez, relevancia, pertinencia. 

E1- proceso· comunica ti va que se pretendió establecer 

fue, ,un renguaje de Umberto Eco, solicitar una respuesta inter­

pretatiVa:. por parte de los oaxaqueños a los mensajes desplega­

dos por la campaña de comunicación social. 

- .,-~-¡¡a ·'--condición primaria para establecer- este -- preces-o 

comunicativo era la existencia de un sistema de significación, 

un c6digo. Se pretendía que los mensajes representaran u-na 

serie de acciones emprendidas por la empresa, supuestamente 

benéficas para la comunidad oaxaqueña. 

He a.qui un problema. Ese beneficio,¿ era tal según 
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PEMEX o según los nativos? Porque por más bien diseñada que 

estuviese la campaña, si los habitantes de Oaxaca no considera­

ban como verdaderamente benéficas las acciones de limpieza 

de ríos, construcción de carreteras, etc., sino más bien lo 

veían como una intromisión en su vida, en su cultura, en su 

tradición, la campaña de comunicación social saldría sobrando. 

Corríamos el riesgo de que la campaña de comuni~aci6n 

eoci-al exhibida a través de sus mensajes, se quedara ·en· 1a· 

-etap~ del "simple estímulo" tan temida por E~o,: y- '.no· pasara 

a formar parte de la exigencia de una respuesta · 1nterP-r0tati Va 

por parte del destinatario. 

¿Por qué? Pongamos un ejemplo. Consideramos el mensaje 

"Pemex construye carreteras", u otro: "Pemex contruye la carre­

tera que une a tal pueblo con tal otro". Si hacemos a un lado 

el problema del analfabetismo y suponemus que se vería supera­

do por algunos de sus habitantes, existía ~ un problema 

-~Ú!'J; __ ll!_ayor_: _ la cuántos lugareños les interesaría en verdad 

formar parte o participar en la cona trucción de dicha carr.ete.:.. 

ra, si lo que en verdad estimaban conveniente era conservar 

su régimen de explotación de la tierra, su aislamiento,. y 

preservar sus costumbres y su tradición? 

Seguramente nosotros vemos con buenos ojos la cona-

trucci6n de escuelas, hospitales, .limpieza de ríos, etc., 
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pera recordemos que esa es una visión con la óptica del mundo 

desarrollado, y caeriamos en un egocentrismo injustificado 

si quisiésemos imponer nuestras costumbres y nuestro modo 

de vida a todos los habitantes de la República, alegando que 

nuestra cultura es 11 mejor 11 o 11 más conveniente 11 • No somos capa-

ces de erigirnos en jueces implacables de culturas con tradi­

ciones más arraigadas que la nuestra, su pena de caer en 18. 

soberbia misma de otras naciones que se sienten las únicas 

11 con la estatura moral y ética 11 suficiente para tomar decisio--

cienes en torno al destino de otros pueblos. 

2.2. LA IMAGEN PARA LA PSICOLOGIA 

Para i'as psic6logos, la imagen es una cuestión de 

conocimie-nt'o - sensorial. Está formada de materia sensible, 

.e valorea' ar~Ctivos, ante.a que tener una materia aignifica­

ti va. · CoiúO. ~ii·¿·~·. ·;·~an\{~hateau, 11 la imaginería mental está habi­

tuB.iine-nt~::·(~ú·~-~-~1.~~-~ ·a '·est~dos afectivos bastante fuertes". (3~) 
e'_:·-~~-;'-_'.'. ~O::.~.......:..:...:·.;·~. --e-_ - . 

J~~a:~·\·-~i.~.~~ · B1:1braya comO 11 en psicología se denomina 
.. ~; -

"signo." de ·_-Uná º«?ªª _cÜalqúiera a una representación que consti-

tuye ':1Il conjunto de estímulos cuya percepción es análoga a 

la de esta cosa". (33) 

(32) 

(33) 

CHATEAD, Jean. Psicología de la imagen. Ed. A. Coraz6n. 
Madrid, 1982. p. 56. 
MITRY, Jean. Estetica y pSicología del cine. vol. !.Las 
estructuras. Ed. Siglo Veintiuno de España, 1986.p.133. 
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El mismo Mi try afirma más adelante, que la imagen 

no es un signo fijo. Y despu~s afiade, categ6rico: "No solamente 

la imagen no es, como la palabra, un signo en sí, sino que 

no es signo de ninguna cosa. Muestra, pero no significa nada. 

No está cargada de un cierto sentido, de un poder de signifi­

car, sino en relación con un conjunto de hechos en los· -cua18s 

se halla implicada". (34) 

Mi try asegura que en . cine 11 la signifiCa~ióri:::~á.O ··'perta-. 

nace a una imagen, no.·" es_ d-B U:~~'. i.ma·g~~n~~:-e~if~- _;~~\~~-uk~~"--~~-~·ju·i~·¡;·~:.-.­
de imágen.es, _actuando º.·, re-ac_cio_nando :;uri~~~--,,~·obr~ #~r;~E-~~--~_-,-y_~>Y~~~-

• h ~ 

Esto lo· explica MÍ.try 'cua;,do .:precisa:' "Es significado 

todo ·lo qU:e .Bstá.' fuera de .. un. momen\o _Í'~lmt"co y que ·as necesario 

actualizar en éln. Illlstr.a sus palabras con un ejemplo. ºNo 

se ti-ata solamente de lo· qUe no pertenece· a la acci6n y que 

debe ser enseñado al espectador (, •• ) sino de toda indicaci6n, 

de toda "referencia" posible que justifique o explicite un 

_h_ec~o, un acto, un c_om_p~rta~~-~-~-~o. ( ••• ) Puede imaginarse 1 

por ejemplo, que este encuentro es el de una mujer y su amante. 

Pero esta mujer tiene otra relaci6n y nosotros sabemos que 

cierto anillo que lleva en el dedo ea un regalo del 11 otrott. 

(34) Ibid. p. 135 

(35) Ibid. p. 135. 
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La toma que muestra a la mujer abrazando a su amante puede 

ser tal que subraya a la vez este anillo y una mirada que 

ella arroje completamente por azar sobre él 11 (36) Esta es 

una manera efectiva de volver presente un objeto ausente, 

de significar. 

Sartre concede a la imagen una función psíquica;~ 

cuando hace de ella un cierto me?io de volver presente -un 

objeto ausente, como en el ejemplo anterior. -se niega a verla; 

solamente como una re vi viacencia o una simple fortña. Sartre, 

además, concede un gran lugar a los arecas y lo f'igurati va. 

Sartre, dice Jean Chateau, ha tenido el m~rito de distinguir 

la imagen mental de la percepción; la imagen hace presente 

una ausencia. La diferencia con la percepci6n, seg6n Sartr6, 

es que la imagen tiene un espacio-tiempo porpio, mediante 

el cual manifiesta cierta autonomía. (37) 

Además, una imagen mental, como lo hace notar Mitry, 

no agota lo que representa (38) Si yo pienso en el campo, 

puedo imaginar el rinc6n de una granja o alguna pradera, pero 

no todos los aspectos posibles de todos los campos imaginables, 

es decir 1 todas las imágenes que esta idea supone y que la 

palabra 11 campo 11 contiene virtualmente. La imagen precisará 

(36) Ibid. p. 138. 
(37) Cfr. CHATEAU, Jean, Op. cit. p. 56 
(38) MITRY, Jean, Op. cit. P• 144. 
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mi palabra, la iluminará, la situará de alguna manera en mi 

conciencia dándole un color, un aspecto, una forma. La imagen 

fija la idea, pero no la agota, concluye Mitry. LB. Palab~~ 

no agota la idea ni la imagen; remite a ellas. (39) 

2.3. ARTICULACION ENTRE LA IMAGEN SEGUN LOS SEMIOTICOS' Y,LA 

IMAGEN SEGUN LOS PSICOLOGOS 

Vemos que ttientras la semiótica confiere a la imagen 

una función de significación para fines comuni.cativoa, y le 

proporciona las dimensiones óptica, ontol6gica y convencional, 

para los pstcólogos está formada de materia sensible y de 

valores afectivos antes que tener una materia significativa. 

La cuestión es que la semiótica considera el carácter 

externo de la imagen, mientras la psicología se refiere a 

la imagen interna, subjetiva. Es por eso que Eco hace énfasis 

no tanto en lo que ve del objeto, sino de lo que se sabe de 

él, mientras que Sartre y Mi try subrayan _la __ .funci6n psíquica -

de la imagen de volver presente un objeto ausente. 

El problema que se nos presentaba con la campaña 

de comunicaci6n social de PEMEX en Oaxaca. era articular una 

(39) Cfr. Ibidem. p. 144· 
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imagen externa coherente de la empresa con una imagen psíquica 

elaborada por los mismos oaxaqueños. La imagen externa debía 

ser coherente porque no cabía la contradicción entre sus dimen­

siones 6ptica, ontol6gicn y convencional. Y la imagen que 

queríamos que los oaxaqueños interiorizaran, que aprendieran 

como un objeto de su conociffiiento sensorial, era una imagen 

que debería estar en armenia con su forma de vivir y ver la 

vida, con sus constumbres, con su cultura. 

Para eso, hubiera sido indispensable acercarse_ a 

los estados afectivos de los lugareños; conocer sus opinio­

nes, sus necesidades, sus críticas y sugerencias. De ellos 

tenía que salir la propuesta, pues era de ellos y de nadie 

más el posible ben~ficio. Aquí se sugirió utilizar sondeos 

de opinión pública. 

La empresa decidió crear una serie de incentivos 

mediante inversiones y acciones como limpiar los ríos, constru­

ir escuelas y hospitales, meter dre~~je_s_ 1 etc. Para ello, 

fue necesario un gran esfuerzo de inversión. 

Paralelamente a las inversiones y obras, se publicaron 

en la prensa, bardas y carteles, las iniciativas de la empresa. 

Esta es la parte externa de la imagen, ¿omo la ven los semi6ti­

cos; pero que sin un nexo con los valores efectivos de los 

oaxaqueños, la imagen interna (la imagen según los psic6logos) 



47 

estaría desprovist~ de sent~do~ 

Nuestra propuesta en el sentido de profundizar en 

la opini6n p6blica de los habitantes de Oxacia, cabe aclar~r, 

nunca fue aceptada por la di re e ti va de la CODEZPET. De ahi 

que _no se conocieran los estados ef'ectivos, opiniones y acti­

tudes de. lod oaxaqueñoa hacia PEMEX. 

La necesidad del cambio de imagen de PEMEX en Oaxaca 

hizo que se desarrollara una campaña de comunicaci6n social 

eón el ·Tin de elaborar mensajes verbales y no yerbales clue. 

condujeran a un cambio de actitud de los habitantes de Oaxaca. 



48 

]. BASES CONCEPTUALES DE LA CAMPA~A DE COMU!IICACION 

SOCIAL EN EL ESTADO DE DAXACA 

La campaña de comunicación social desarrollada en 

Oaxaca estuvo diseñada para los líderes de opinión, esto es, 

se basó en relaciones sociales informales. Porque según asienta 

Melvin L. De Fleur, en su hipótesis del flujo en dos escalones, 

"Las relaciones sociales informales.desempeñan una parte signi-

ficativa modificando la forma en que determinadas personas 

reaccionan frente a un mensaje que les llegue a través de 

los medios de comunicación de masas". (40) 

''El desplazamiento de la información se opera en 

dos escalones básicos. En primer lugar, la información pasa 

de los medios a aquellos individuos relativamente bien infor-

mados, que atienden con frecuencia a la comunicación de masas. 

En segundo lugar, esos individuos transmiten, por canales 

interpersonales, a otr'os individuos que tienen menor contacto 

con los medios y que dependen de los _demás para obtener in.far-

mación 11 • (41) 

Según DE Fleur, las relaciones sociales. informales 

(40) DE FLEUR, Melvin L. y BALL-ROKEACH, Sandra J. Teoria 
de la Comunicación de masas. Ed. Paidós, México, 1985. 
p. 2 o. 

(41) Cfr. Ibidem. pp. 260-261. 
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desempeñaron un papel importante entre los granjeros típicos 

estadounidenses de comienzos de los nños cuarentas. En la 

aociedad rural, cada familia gr·¡:rnjera de los E.U. tenía normalmente 

vínculos muy fuertes con sus vecinos, había una relación -

consensual más que contractual, razón por la cual se consider6 

pertinente el uso de los líderes de opinión en el diseño de 

la campaña en Oaxaca, en donde como zona rural, la transmisi6n 

de información, se pensaba, sería similar a la de los granjeros 

estadounidenses. 

"El liderazgo de opinión no parece moverse de arriba 

hacia abajo en la estructura social, sino que la mayor parte 

de las veces es horizontal. Parece porducirse primordialmente 

entre personas de un nivel social semejante, aunque esto no 

siempre es exacto 11 , asegura De Fleur. (42) 

Entonces, concluimos que los líderes de opinión son 

los individuos informales y que inspiran confianza a la comuni­

dad. En lo relativo a la ~oma de ~~cis~o~es y_ .for~a~iót:i Aª­
la opini6n 1 influyen sobre otros, para lo cual utilizan contac­

tos personales cotidianos (comunicación interpersonal). 

En el caso particular del Estado de Oaxaca, se preten-

(42) Cfr. Ibidem. p. 263. 
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di6 establecer una campaña de comunicación a través de bardas, 

carteles, prensa y radio, fundamentalm~nte. La idea era llegar 

a los líderes de opinión de las diferentes etnias, y consegu~r 

a través de ellos el aval de la comunidad para las actividades 

emprendidas por PEMEX. 

Antes de entrar en el detalle de la campaña, conside­

remos el concepto de opinión pública, idea de cuyo estudio 

podremos deducir las causas del comportamiento de los oaxaque-

ños hacia la campaña en particular y hacia todo lo que signifi-

ca PEMEX en general. 

3.1. ELEMENTOS DE LA CAMPA~A DE COMUNICACION 

3.1.1. Opinión Pública 

A mi parecer, _ Young está en lo cierto cuando define 

al público de los medios de comunicación de masas como un 

conjunto-heterogéneo de in~~v~duos ~ue en un momento determina­

do comparte un acontecimiento socialmente trascendente y frente 

al cual expresan una actitud, un estado emotivo o tienen una 

cierta conceptualización. (43) 

(43) Cfr. YOUNG, Karl. La opinion pública y la propaganda. 
ira-:-Paidós, México, 1986 .• pp. 7 - ió. 
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res 

A pesar de la .improbabilidad de que los diversos aUto­

acuerden ·una definición universalmente válida ·de ~pi.·~~6n 
pública, aquí utilizo la definición de Y9ung:_.,. "La •... opi~J,6n. _ 

pública consiste en las opiniones sostenidas 

.en cierto momento~ (44) -'----·---_'-.:-:JS>'"""' 

-- -. c·.:.;.-~----

Para- que se forme la opini6ri- públiéá., ,.por. otró·, lado;: 

es necesari'o que se lleven a cabo ·1os Sigu~~n:tes PB.sa~·: (45) 

I. Que exista- -un acontecimiento social,--:_-de "interés 

para el grupo o colectividad. Previo a este acontecimiento 

puede existir en el ambiente un clima de opinión dado. 

II. Que se dé una información oportuna y veraz acerca 

de ese suceso. Aquí intervienen los medios de comunicación 

masiva como transmisores de información. Según algunos autores, 

la opinión pública sólo es posible en las democracias libera­

les, dadas las características en las que se desenvuelven 

los -medios.~ 

III. Que sea posible uria discusión por parte de los 

ciudadanos del·· suceso público. _Esto está gararitizado , en las 

constituciones modernas. 

(44) Ibidem. p. 11 
(45) Cfr. Ibidem. pp. 7 - 68. 
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IV. Que se propaguen. solUciones y al terna ti vas en 

caso de conflicto o juicioS en casos ··de hechos socialmente 

reprobables. 

V. Que se den a conocer públicamente los juicios 

y. las soluciones propuestas individualmente. Aquí juega un 

Papel r:u:nd~me~ta1 ia estructura de ias medios, da na e ias empr_e­

ªªª :-_pub11._cf9-ti.C-as tienen capac-1a8.d de representar intereses 

sociales. 

VI. La re.copi.laci6n. o .. la unión de juicios y soluciones 

que tengan .un mismo, a·en.t~do· ! c}\1_e g~cen de consenso constituyen 

en sí al juez. que es la opin:Í.ón pública. (46) 

No obstante·· que ·<en· pririci.pio Ú. campafta . pretendió 

ÚC!~réá, .ia opinión' pública . de .. l~s e.tnias . 

de. Oaxaca no pÜdo ~Z.:igfr'áé en j.u.ezcde las aétii,idadeá .de PEMEX, 

dirigirse a los 

por v·ari~·a·. r¡~·one·~··/~:·:_:: 
'· :.· ' ' 

·~Nun~!l •• j~;p,.L<lvi6,,Ú d.1scusi:6'!~.erÍ~torno ·a clas: ad ti vi·~ 
'dades de PEMEX •. ''si' .. acaáo h~bo discu~Ün,. fué el foteri~r ·cÍe ·· 

cada etni~, ·::a.iÍi. -~f~-~-~i~·e >~o~-i~-ont'8.1~s ···Con ·.ias 'demiB etnia_s·'· 

y sin· ravorecerse. jamás el cÍiál.ogo comunidad-e~presa. 

(46) Cfr. también RIVADENEIRA PRADA,. Raúl •. La opini6n púbÜca. 
ira:-Trillas México, 1984, pp •. 125-210. 
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Las solucione~ y alternativaS no ~Ollsideraron al 

parecer de los oaxaqu.eño.a· •. ·i_~s ~'de~¡~~:~~es ;~---~e_"·:;o_m8.r0~>:-~:i8mpre 
unilateralmente. 

La estructura ·de los medioS' de comuniCaci6n :de. masas 

transmiti6 únicamente los mensajes emitidos por PEMEX.- Hasta 

el .momento d0 ___ t~rm;n8.r .. -~1 Servicio _social, _l~ .-_--ª~P:r~_B_B: __ nunca 

se preocup6 por. la retroalimentación o por cana~iZ~r. iS:~~:d-~man­

das de la comunidad oaxaqueña. 

------"- - -·- _--

Por lo, tanto, - rio-- -puede 'emiti-rse ___ riingún'.--jui~io':'-en·;_ -

torno e. la situe.ci6n ~e la opini6n p~blica, . puss d-e- :h~cho 
no la hubo, al mena·a,.. en· .108 -·madi.Os dJ C?~.?i~11:iCS:ción, 

-.,,•·. -,' •'.,.• 'r'",",•.' •,O'C 

3.1.2. La campaña· de 'comunicacii6D. 'sOc-ial en Oa:Xa-~a·t ··t:rue' 

gande. o publicidad? 

El concepto de propaganda (47) fue aplicado por prime­

ra vez a las relaciones humanas cuando el papa Urbano VIII 

eatableci6 en 1633 la Congregatie de propaganda fidL. Se tra­

taba de un grupo de funcionarios dedicado a la difusi6n de 

la fé cat6lica romana. La llamada "congregación de propaganda" · 

tenía y tiene aún a su cargo el trabajo misional de la iglesia 

(47) Qf!.:. YOUNG, K. ~· pp. 195-201. 
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católica romana. En este sentido, la propagación es simplemente 

la tarea de proselitismo o predicación con el fin de obtener 

conversiones. Por mucho tiempo el término estuvo limitado 

a éste uso específico. Hasta una época muy reciente, no fue 

empleado para describir otras formas de promoción y persuasión. 

De cualquier manera, la propaganda es el empleo deliberado 

de eímbolos con el propósito de cambiar las creeencias e ideas 

de la gente, y en último término,, sus actos. Difiere de la 

coerci6n física y la violencia organizada como forma de poder 

y control social. 

Particularmente para nuestro prop6si tos, podemos 

definir a la propaganda como el uso más o menos deliberado, 

planeado y aistemá~ico de símbolos, principalmente mediante 

la sugesti6n y otras técnicas psicol6gicas conexas, con el 

propósito de alterar y· controlar las opiniones, ideas y valo-

0ree, y de modificar la acci6n manifiesta según ciertas linea·a. 

predeterminadas .. 

La propaganda puede ser abierta y su ··próp6arto 

sado, o bien puede ocultar sus intenciones. Se encuentra situa­

da siempre dentro de un marco sociocultural, sin el cual ·no 

pueden comprenderse ni sus rasgos psicológicos ni sus rasgos 

culturales. La propaganda puede ser empleada por un grupo 

de interés especial en oposici6n a otro grupo, o bien en rela­

ción con un público político o consumidor más amplio. Los 
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organismos gubernamentales la emplean para promoyer planes 

locales de carácter polí.tico-económico, como en este e.aso 

Pemex decidió intentar un cambio de imagen. 

Publicidad es, en cambio, el conjunto de té.cnicas 

de comunicación social con que se da a ·conocer un producto 

o un servicio para que se consuma o utilice. (48) 

Lejos de ser la máxima arma de persuasión en las 

m~_nqa de .una sup~_r estrella creadora, el poder de la publicidad 

está0 sujeto a la influencia modificadora del público y condi­

cionado por ella. Un buen publicista puede convencer a un 

lógico candidato a cliente a que pruebe una vez su producto. 

(49) 

La publicidad no hace clientes, solamente los produc­

tos hacen los clientes. La publicidad no puede venderle un 

producto a alguien que no tenga necesidad básica de dicho 

producto, ni tampoco puede salvar un mal producto. En todo 

caso, una buena- publicidad tenderá a ser negativa para un 

producto pobre. Porque mientras más efectiva sea la publicidad, 

más personas probarán el producto. Mientras más gente pruebe' 

Cfr. BELTRAN Y CRUCES, Raúl Ernesto. Publicidad en medios 
1iñ'j?resos. Ed. Trillas, México., 1984. p. 4. 
Cfr. SEIDEN, Hank. Publicidad, llana y simplemente. Ed. 
Tecnica, S.A. México, 19?8. 



56 

el producto, más gente lo rechazará. Mientras más pet"sonas 

lo rechazan, más pronto se retirará el producto del mercado. 

De tal suerte, los anuncios no pueden obtener resul-

tadoe positivos si no se publican dentro de un plan profesio­

nalmente trazado. Todo plan publicitario se genera por el 

análisis de una investigación socioeconómica y cultural que 

define las política~ de comercin.lización y consocu0ntemente 

descubre le.o necesidades de comunicación entre productores 

y consumidores. (50) 

Blanca Aguilar Pla t..a aeñala cómo la publicidad, al 

igual que otros fen6menos de gran penetraci6n social, se me.ni-

fiesta en diferentes nivelen y con distintos objetivos, en 

donde la prensa ea muy importante para los grupos econ6micos 

que manejan el aparato publicitario, no tanto para buscar 

nuevos· mercados como para obtener consenso públicot influir 

ideológicamente en ciertos sectores sociales. (51) 

--- '-o:''--,--.=--',:.,.;-, 

Esta indicación ea fundamental para nuestro. -.traba.jo •. 

PEMEX contrató espacios en la prensa local oax.aqueña 1 .- 10 q~_e 

Cfr. SEIDEN, Hank. Op. cit. p. 48 
Cfr. AGUILAR PLATA, Blanca. Publicidad Y empresa periodis. 
t'IC'il" en México. Centro de Estudios de la Comunicación, 
Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, UNAM, Méxi~o, 
1986. p. 15. 
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puede ubicarse dentro ·de un contexto publicitario, pues si 

bien no tenía por objeto la b6squeda de nuevos mercados, era 

vital lograr una influencia en ln visión de las etnias oaxaque-

ñas. 

Aguilar Plata continúa: 11 Lu publicidad ha sido resul-

tante y a la vez promotora de la masificación de la sociedad. 

La prensa como medio de difusión masiva no ha quedado fuera 

del alcance de los mecanismos de la sociedad de consumo. ( ••• ) 

La prensa ea también una empresa comercial-compra y vende.(52) 

Al referirse a la publicidad como elemento necesario 

en el proceso productivo, Aguilar Plata la considera indispen­

sable.. ºEn el medio publicitario, la sociedad productiva ea 

equivalen te a sociedad de consumo 11 • Eulalia Ferrer, apud. 

Aguilar_ Plata, después de afirmar lo anterior 1 sostiene que 

llun desarrollo legítimo de la especie humana para superar 

sus car_encias y abrirse paso a la abundancia, como signo pleno 

de bienestar" implica necesariamente a la publicidad. (53) 

Fe~-~~~-. cont.1ml~; y señala que no se concibe una economía-· -de­

producción que no sea de consumo. Se entiende por 11 consumc;> 11 : 

la última etapa del proceso productivo: la compra de un produc-

(52) ~ P• 16. 
(53) FERRER, Eulalio, apud. AGUILAR PLATA, B. Op.cit. P•. 16. 
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to para una utilización X. (54) 

Eulalio Ferrer señala cómo la publicidad está inscrita 

dentro de un marco de competencia, donde ha.y una posibilidad 

de elección entre varias alternativas. Agrega que la publici-

dad no impone constumbren ni gustos, sino Únicamente fomenta 

las ya existentes. 11 No impone necesidades, ni las promueve, 

sino que las recoge, las encauza y las muestra". (5S) 

Sin embargo, la misma Blanca Aguilar pone en duda 

las palabras de Ferrer, cuando asegura: 11 Es innegable has ta 

para los mismos profesionales de la publicidad que en la evolu­

ción del comercio primitivo hacia la economía industrial con­

temporánea, la pu~licidad vino a modificar sustancialmente 

la relación natural entre oferta y demanda, así como a ·sustitu~ 

ir las cualidades de los productos por otros atracti\ioa· B.p-aren­

tes, en la lucha por vender más y ~o por_ satisfacer ne.e.asida;-

Aguilar Plata continúa:· "En • p~lllb,1'a~'.''.:d~i:i:o~(própios 
representantes publicitarios, vemos 'd~,~~:i{~:i·~~~~~~~~~·b:~f"~'.~~id, es 

el. motor de consumo no planificado; es ·-.~..;e¡~';.\"·"~;;¡ ,:..f~- :.Venta 

(54) AGUILAR PLATA, B. Op. cit. P• 16. 
(55) FERRER, Eulalia, J!.Wl,d. AGUILAR PLATA, B. Op. clt. p.16. 
(56) AGUILAR PLATA, B. Op. cit. p. 16. 
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que sobrepasa las necesidades de la demanda, y de la venta 

a través de 18. .exhal tación de cualidades 8.pa~~~tes de los 

pra~~ctos 11 
.• 

"ClarB.!D.ª~~.~ §le._ ~-xpliCa en los pál'.:r~fos. :~ntÉ!rior.es_.~:..cont"i­

núa Aguilar _Plata- que la publicidad _ dej_ó _de s:er · informa ti va 

P~~-~-~-·----~·~.-'.;~-~~mbi~?'>:-t;:;t~~;-- d~ ~er perS~a-siva ( .. _. ~ ·) ,¡-~,~é 
-.. ···.. ' 

_ Es.~e ei ti~ pÜ~t~ c:{ave en eL trabajo, Persuadir. significa 

"ind.Uc:ú·_-·,r. ~~~~:~~~~-·-:·(~~¡-li~'B.;--~8. 0.- uno con-- razones.z.'·a· creera o--,_-hacer 
alguna cosa.·11 • - rs7r· se distingue_ d~ . -convencer en -\'1 sentido 

que no -t'o~-~ ·_ e·n .. :~~-~~-~·n.-~a· ~;¡- /y.·e~.d~4.~ :~.Y .::~P-~i.~ ~·á~- a--·: 18. ,'.'esi'"Sra .. ··de 

lo -_emoc'iOnal. ~u·;'_:.·a:: .~io·, TB.c1·on8.i~ :''º 

~ ---<:~~:·:· 
.; ,,, __ -­

.,:i.:_--

- La intencil>n. d:e>!'1~¡ ;,~~P~;ñ:~)~r~~~¡~~~ístic~~publi.~i taria 

emprendida p~r PEMÉlc t.;ii1~-1~"lma~i~ ~;;~~d~ad~mente p~r"áU.aei~~. 
persuadir. a los 

•. --·~ . ¡ « 

sus actividad es, pS:ra>tOb.:íig~~~-~--~~2-~ ':\~~t~~~~- :·. ·,i~ 
conviniese -a-o-la propia~-.em:PreSB.-:~~~~-;'~~0~"-;:=-=- ·- · 

.-.~-: .. ~··_:-~, :,_ • r•' ~,~:·:<?::: -> .. :_~r:: 

3.1.3. La prensa como vía pub1{61{a~l.a Ji~;)eÍld¡~ 
<' r :e t < -

Consideramos c6mo ven:·' S. J;á\ Pf~~~~~- -~-~-~~-~~-~:a·· nüestros publi-

( 57) Ibidem. .. • :"•· -.-•;.:. ;. --
(57) 'RliL'iJYPUDEVIDA, Antonio. ·uiccioriario porrúa de la Lengua 

Española. E. Porrúa, México, _:¡_970._.p;, 5r,s. 
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ci.stas. Beltrán·y Cruces afirma: "Prensa es un término genérico 

que" a_bax:·ca-: a ~-~d8.,s.·, la·s,. p~blicaciones que llegan a di versos 

p~bl_fé"?.~~:,·~~~-~ Pr"~~!º determ.inado o gratuitamente 11 • (58) 

No - exiat·e un medio impreso cuyo. difusión sea tan 

~ápida_a inmediata como la prensa. Un anuncio proparndo durante 

ia-~·-:c·úi t-fmS:-~ _-: h6ras del día puede ser leído al amanecer por 

cientos de miles de lectores en las principales ciudades de 

l_a República •. La al ta velocidad con que imprimen las máquinas 

rotativas ha hecho posible esta eficiencia. La prensa tiene, 

según su formato y presentación, dos grandes líneas: el peri6-

dico y la revista. 

El periódico es el medio tradicional . del género: pren­

sa, y se produce en forma más ·r&¡).ida y ecorióm:Í.-~-~. Se-.. ~1.m-P-~i~e 
en máqui~aa rotati;~s y sob=re . pS.p'-e1~á -~s~·_;c1~·ie~-~> én:\ic;·~.-\~~-J-~~,~-':,~ 
das clásicas: estándar y tabloide. 

--- La-:rormaci6n- _de __ los __ p~riódicoa_ es en c_qi_uID:~ª~-- __ de 

280 líneas ágata. El tabloide se compone de cinco columnas 

de 200 líneas· ágata. En los nuevos sistemas de composición 

empleados en las publicaciones impresas en offset, se ha adop­

tado el término pica en vez de cuadratín, debido a que es 

(58) BELTRAN Y CRUCES, Raúl Ernesto. Publicidad en medios 
impreeos. Ed. Trillas. México, 1984. p. 17. 
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. _, -. . 
aquél el nombr:e ~mpl~8:~º en f9s _. i_ndicador_eS'.~.~e -,"i~~-~·. _m~q\iinas_ 

electrónicas. 

La impresión ·de periódico~. ~·~ 

de tres sía temas conocidos:· .tip,ógrafos, or f~·~t·::·~ '--~Ot~-~~.abad~:~· 

Tradicionalmente, los periódicos se imprimen en blan~·o 'y· ne~ro·, 

pero desde hace pocos años, con ·la adopción- ·del offsat··-y .rOto.:.., 

grabado, se inCrement6 en ellos el uso de color. 

"Las modernas tácnicas de impresión permiten publicar 

diariamente fotografías a todo color en todos los sistemas; 

as-i 1 los periódfcos diarios impresos en tipografía, cuentan 

ya con variadas técnicas para la realización de sus grabados 

e~ selección del color; los diarios impresos en rotograbado 

o en offset, cuentan con adelantados equipos fotomecánicos 

autoniáticos, electrónicos, que en pocos minutos entregan el 

mate~ial_ ~ráfico listo para la impresión. Por otro lado, la~ 

prensas rotativas pueden imprimir simultáneamente las cuatro 

ti~taa·. d! .. la' _selección de color, registrando automáticamente 

i:nediante, . sistemas, electr6nicos,. las cu~ntro entra~as, el fren­

te yel revés: 

"Dentro de comunicaci6n 11 , continúa 

Beltrán y·· Cr~.ces, 11 el. peri:6dico 'se distingue por los siguientes 

puntos: 



l. Tiene capacidB.d de ·lle:gar. ·a··1os más d~ve_rsos públi-

cos. 

rapidez. 

,.__ . - . 
!O.Aunque es un medio efímero, con C?.o~t-en~*o·,:>puSde .. 

fácilmente ser archivado. 

11.Su circulación es generalmente certificada. 



63 

12. Los costos. publicitarios en periódicos son los 

más bajos. 

13;- Es _un'_medio _selectivo. -(59) 

- -- -
. -,_·EªtB:s -·~~ra-~te-i-íá_t_ica~- -son apI-ovechiid.B.s po-r- ·loS ___ P.ubll-

Ciat.B:S af:.--hice-r:-= Sit~-p18.-n ~e mBd-ios. 

-En· cambiO, Agui1ar Plata, desde otra ·perspectiva·,-
'.• ·-·· ---

analiza -ia~-i~terreiación entre la publicidad y la prensa ~dia-

ria:· 

11 (~. - l el diario moderno se vale· de _la -venta·.de._espa­

cio para material· de propaganda, el cual resulta más caro 

aún· que el destirlado a publicidad comercial. De esa manera, 

la información política y la opinión pública son para la prensa 

masiva. un fuente más de ingresos que tienen condicionada su 

existencia. ( •.. ) Las fuentes declaradas de la gran prensa, 

se. componen de 1) el ingreso publici_tario y propagandístico; 

y 2) el ingreso por ventas de ejemplares y suscripcionea'1 • 

Blanca Aguilar Plata concluye, enfáticamente: " ( ••• ) 

la prensa 'da• entonces, tratamiento de nota informativa a 

(59) Ibidem. pp. 17 - 20. 



material que es propaganda pagada al diario por los interesadon 

a difundirla". (60) 

En el caso de nuestra campaña de comunicación social, 

fue propaganda porque buscaba al ter ar las ideas, opiniones 

y valores, y modificar la acción de los oaxaqueños. Pero tam­

bi6n fue publicidad, porque se insertó en la prensa como una 

serie de anuncios publicitarios. Se procuró dejar claro que 

los anuncios pagados era publicidad, y no intentar pagar propa-

ganda que se manejase como nota informativa, reportajeo cuales­

quier otro género periodístico. 

3.1.3.1. El anuncio escrito 

Se compone de varias_ p~rt6s: -cabeza, argumentaciónt 

ilustración, pie y logotipo. (61) 

La composici6n del anuncio consiste en integra~ e~~~~ 

partes con uñ-cier-to orden, dentro de un dinamismo tal, que 

conduzca la vista del lector por toda la superficie del anun­

cio, con lo cual se pone especial atención al mensaje. 

Cabeza. La cabeza es un llamado de atención al lecitor, 

(60) AGUILAR PLATA, Blanca, Op. cit. p. 22 

(61) f.D:.:.. BELTRAN Y CRUCES, Raúl Ernesto. Op. cit. pp.36-38' 
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algo así como el gancho para atrapar su curiosidad. Al 'ver 

el anuncio, la letra pesada destacartC .i t-'riinera vista, interesan­

do al lector para luego observar el resto del anuncio. 

Dentro- de la composición del anuncio, la cabeza ocupa 

g·e~~E:alm~_Il-~0e _la parte superior, aunque en algunos casos- se 

ubica dentro de un margen amplio, a la derecha o izquierda 

de .la_ superficie del anuncio. La cabeza puede o no hablar 

directamente del producto, puede contener una idea intrigante 

o ··sugerente, que despierte la curiosidad del lector. La cabeza 

tiene relaci6n directa con la ilustración. 

Argumentación. La argumentación contiene la informa­

ci6n que se requiere hacer llegar al lector acerca del produ~­

to o de sus fabricantes. Generalmente va impresa en caracte~e's 

de puntaje normal:. ;t0,12 o 14 puntos, con algún estilo con­

gruente a las carac~~ríatica~ del producto o servicio anuncia­

do. 

e'.: :' .• • :, 

EL mensaje,, integrado : en -la': argu~entaci6~ deb;r ser 

redactado· con p~cas ~ai';í;~;~, ~i~~~~.nd~,l.'e..~· ,;¡¡l.:a ¿~l lengua­

je escrito: ... br~ye ,~ :.éO?iC~~ci}j_>it;·p~·e~C·;·sp; \~~-~:\~~~.,_.·~~·gumentaci6n 

se aclara:_"ia-·: V1:r_tu~1: ·:.1."p:t~-~~,~-~-~~-~-~_.?:~~ i;f¡·: 'CB.hEtz'á. y:·:?e-'·)ustificS. 

la ilustraci6n. :¿ ' '-'":<:.:,',;,:· ::}~:. '""" ,<' '•)." .. ; ) ··<;.>:: , ... 

Pie. El pie es,la'lLt\~; :n~:e;ri~~ ¿~l anuncio. y contie-
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ne los datos de la empresa anunciante: razón social, dirección, 

teléfono, apartado postal o telex. Generalmente se compone 

con caracteres menores que pueden pertenecer a diferentes 

familias tipográficas de la empleada en la argumentación. 

Logotipo. El logotipo de la empresa forma parte del 

anuncio y va a un lado del pie. En algunos caeos, se usa como 

cabeza. Es el elemento tipográfico., que llevado a la máxima 

simplificación contiene el nombre o las siglas de la empresa 

y denota la índole de sus actividad es o el ramo industrial 

a que per~enece, 

Ilustración. La ilustración ~s un compon~nt~ importan-. . 

te del anuncio. En al.gunos ·casos ·es_ ~odO el· anuilcio, eri otros 
- .·. - ·.··- •.,-·; : 

es un apoyo a -1a infcirtDB.'c.i~~-- ::~/ ·.u~---.-e1~m-ent·o.-"~~'ara'. llamai· la 

atenci6n • 

.3 •. 1. 4~ Com¡jnica_ci6n a distancia: _Radio y TV. 

"Los actuales medios de comunicaci6n a distancia 

representan el resultado contemporáneo de un prolongado y 

continuo proceso de evoluci6n, en el que se incluye una canti­

dad asombrosa de innovaciones tecnolÓ&ica&~ progresos cientifi­

coe, nuevas formas económicas y sociales11 • (62) 

(62) DE FLEUR, Melvin L. Op. cit. p. 1.30 
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La evolución de las comunicaciones a distancia ha 

sido influida por numerosos conflictos, que van desde la lucha 

por espacios, considerando aspectos técnicos como números 

de frecuencia y canales, hasta competencia con los medios 

a loa que desplazaban, como la prensa, pasando por el control 

de la publicidad. 

En la actualidad, la rad~o parece haber encontrado 

su fórmula. Rueca su público en aquellas horas en que la tele­

visión sería inapropiada, etc. Cuando llega la noche y los 

espectadores se sientan en la sala, apagan la radio y prefieren 

la televisión. A pesar de ello, la radio sigue siendo uno 

de los más formidables medios de comunicación si se mide el 

número de receptores en funcionamiento. (63) 

El más nuevo de loe medios de transmisiones, la tele-

viei6n, hered6 muchas de las tradiciones de la radio. Varios 

factores se reunieron para que este desarrollo tecnológico 

y su difusión en la sociedad estadounidense fueran en proceso 

más rápido y menos ca6tico que el -de la radio. La tecnología--­

de la televisión había sido ya muy sofisticada antes de que 

los primeros receptores fueran puestos en el mercado. (64) 

(63) DE FLEU~, Melvin L. Op. cit. p. 132. 

(~4) Cfr. Ibidem. p. 133. 
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La legislación fue trasladada de los t¡rminos vigentes 

en la radio. La base financiera de la televisión fue clnra 

desde un comienzo. El público estaba ya acostumbrado a los 

anuncios publicitarios, y la televisión prometía ser un vehícu­

lo a6n mis efectivo para aumentar las ventas. No hubo tampoco 

un periodo de litigios con los intereses de los periódicos 

o de los servicios cablegráficos, como en ln radio, sino que 

los acuerdos ya establecidos ae hicieron extensivos a la tele­

visi6n. La idea de organizar redes de transmisi6n entre varias 

estaciones era ya popular en la radio. Existía una adecuada 

tecnología de cable coaxial, y sólo hizo falta construir las 

instalaciones. El público estaba familinri zado con el cine 1 

y su emisi6n por televisi6n no suponía ninguna dificultad 

para el espectador. For estos motivos, se previó que sería 

escasa la resistencia pública al nuevo medio. (65) 

La tecnología de la televisión fue elaborada en las 

décadas de 1920 y 1930, pero retrasaron su crecimiento la 

Segunda Guerra Mundial y un congelamiento impuesto por el 

gobierno e~tatloun1üenseen 1948. (66) 

Es difícil predecir el momento del punto de saturación 

para la televisión. Nuevas expectativas del publico son satis-

(65) Cfr. Ibidem. 

(66) Cfr. Ibidem. pp. 134-135. 



fechas mediante innovaciones tecnológicas como el cable, ld. 

imagen vía ~atélite y la videocasetera. 

3.1.4.1, El anuncio hablado y el anuncio televisado 

-El anuncio hablado se compone de: ~ntrada,-argumenta­

ci6n y salida o conclusión. (67) 

Entrada. la entrada en un mene aj e habla.do tiene que 

ser capaz de llamar la atención de escucha. Esto se logra 

con un lenguaje sencillo, claro y directo que sirva de gancho 

por eu interés y proximidad con el público al que va dirigido 

el anuncio. 

Argumentación. Esta parte del anuncio tiene como 

finalidad expresar las ventajas y bondades del producto -0' 

servicio anunciado. TaIDbién puede contener un descripción 

que lleve imágenes a la mente del escucha. 

Salida o conclusión. En esta fase del anuncio se 

pretende motivas al oyente para que compre o haga uso de loe 

servicios o productos anunciados. Se utiliza un lenguaje que 

de manera más o menos invasora dirige al público con la finali-

( 67) Informaci6n condensada de varios guinea y spota para 
anuncios de radia y TV que he elaborado en mi trabajo 
profesional • 
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dad deseada por el anunciante. 

El anuncio hablado se tran~mite por-radio. 

El enuncio televisado puede expresarse por medio 

de imágene·s solamente, o imagénes y so-nido. Se compone de; 

imág-enes que tienen la función de resaltar el nombre del pro­

ducto; imágenes ejercitivas que dan indicación, aconsejan 

o amonestan en el sentido más conveniente para el fin deseado 

por el publicista; imágenes conductivas que recomiendan, sugie­

ren o desafían al público para que compre o use el producto 

o servicio para el cual se pagó al publicista. 

El orden y secuencia de esta imágenes no responden 

a una fórmula preestablecida, pues depende del sentido que 

el publicista quiera dar para expresar mejor su idea, a· de 

los requerimientos y exigencias del anunciante. 

3,1,5. Discusi6n sobre dos formas diferentes de hacer publici-_ 

dad:- prensa y televisión 

En México es mucho mayor el número de habitantes 

que presencian los programas de televisión que aquellos lecto­

res de periódicos. Las ventajas ~e acentúan cuando comparamos 

la claridad y transparencia del mensaje por televisión, apoyado 

en imágenes y m6sica de fondo, que ayudan a transmitir mejor 
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el sentido deseado por el anunciante. 

Sin embargo, en el caso de comunidades aisladas~ 

las ventajas apabullantes de la televisi6n sobre otros mediou 

no funcionan. Las etnias oaxaqueñas se siguen valiendo de 

sus formas tradicionales de comunicación; ofrecen todavía 

una cierta resistencia al flujo de la transcul turización las 

opiniones de los ediles y autoridades locales. Aquí el periódi­

co local tiene una gran influencia, pues está más apegado 

a sus constumbres y forma de vida. 

Hayan sido o no válidas y suficientes las razones 

anteriores, la Dirección de las CODEZPET estimó conveniente 

hacer la campaña de comunicación social utilizando básicamente 

tres medios: prensa, bardas y carteles. 

J. 1 • 6. Bardas 

~ct_ualmente y desde hace ya algún tiempo, el uso 

de bardas para enviar mensajes propagandísticos o publicitarios 

se ha convertido en un recurso usual, sobre todo en el interior 

de la República. Esto se justifica si consideramos al gran 

impacto que representa el observar con grandes caracteres 

en carreteras principales, parques y jardines, enormes dibujos 

que, diseñados adecuadamente, resultan incluso agradables 

al tiempo que cumplen con la funci6n de informar. Cualquier 



conductor, acompañante o peatón que pase frente a una de estas 

bardas se verá obligado n observar el mensaje. 

J.1.7. Carteles 

Se colocan en los lugares donde se re6ne la poblaci6n,"· 

como son: Palacio Municipal, mercados, tiendas, restaurantes, 

procurando quedar al alcance de las miradas de casi toda la 

población. Los mensajes transmitidos por este conducto son 

captados ~nstantáneamente y permanecen a disposici6n de quien 

lo observa por un tiempo considerable. 
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4. DISE~O DE LA CAMPA~A: MODELOS Y TECNICAS 

El diseño de la campaña de comunicación social en 

Oaxaca planteaba un problema: elegir un modelo teórico que 

facilitara realizar el objetivo; crear un clima de opinión 

favorable a la empresa PEMEX en la entidad. 

La elección puede parecer obvia ahora: seleccionar 

un marco epistemológico que estudie a la sociedad como un 

conjunto de instituciones que cumplen funciones necesarias 

para la reproducción social. Es la aplicación típica del 

funcionalismo en Ciencias Humanas. No se pretendía hacer 

un an~lisis de los conflicton que se suscitaban como consecuen­

cia de múltiples determinaciones, por lo que se deocartó de 

inmediato el Análisis Dialéctico (68), Tampoco se pretendía 

realizar una investigación exhaustiva de los modelos generales 

de la organización existente en los fenómenos socia.les 1 por 

lo que se evitó el Estructuralismo (69). Los niveles de com­

plejidad en el sistema, estudiados por el Análisis Matemitico 

(68) 

(69) 

Cfr. MARTIN SERRANO, Manuel; et. al. Teoría de la Comuni­
cación. Epistemología y Análisis de la Referencia. 
A. Corazón, editor. 2a. edición, Madrid, España, 1982. pp. 
151-157. 

Cfr. Ibidem. pp. 138-181. 
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Informacional, (70) no. eran motivo de nuestro interés, como 

tampoco el análisis del sistema a través del estudio de. cada 

uno de sus componentes, investigación que hubiese·_,-req~e·rido> 

de.la Teoría General de Sistemas. (71) 

Por_- Último, 

el Behavorismo, explicación de la conducta sO~~a~-\º·~~;::;,~~·~~:ir 
de los instintos o a partir de las necesidades 

ea· el :caso ·del modelo de Laswell. (72) 

Por ello, abordamos el modelo Funciona.lista. En' 

primer lugar, porque los estimulas considerados proceden de 

los "órganos de ;ta sociedad", como los grupos -A~ 9pini~!:1.• 

las iglesias, familias, empresas, etc. (73) 

En nuestro caso, los estimulas prove~ian:_ 

en cuanto. emisor.' de''·. una campaña de comunicación- sociaf. 

' ,"• :· 

---=-""=--;-o==-----=~----.-------,--0 

En segúndo lugar, la rórm.ula : behivóZ..is.ta·~ .:baBB.da 

en el Estímulo -Respuesta, se sustituye por la for.mU:lac.ión 

(70) Cfr. Ibidem. PP• 1 JS-181. 

(71) Cfr. Ibidem. pp. 143-147· 

(72) Cfr. Ibidem. PP• 125-128. 

(73) Cfr. Ibidem. !'· 129. 
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que tiene en cuenta la teoría funcional: la adaptación, un 

órgano está adaptado al organismo y é~te u sus órganon, cuando 

la respuesa ta:ibién afecta al estimulo. Este control de la 

re'lpuesta por el estímulo y del estimulo por la respuesta 

(feed-bnck o rct.ro[L1lmentación) t:s necesario para evitar 

comportamientos disfuncionales que comprometan la reproducción 

del sistema ~rnciul. (7/+-) 

Sog~n el modelo adoptado, todo estimulo tendiente 

a asegurar ln funci6n social. asignada nl objeto es funcional, 

y todo estímulo quebrantador del desempeño de esa funci6n 

es disfuncionnl. Los estímulos que no afectan a las funciones 

socialmente necesarias, son considerados nfuncionales. (75) 

4.1. COMPONENTES DEL MODELO FUNCIONALISTA (76) 

4.1.1. Emisores 

ci6n. 

(74) 

(75) 
(76) 

_ N_oa _referimos por emisor al productor de la comunica-­

Se entiende que el emisor actúa funcionalmente en la 

Cfr. Ibidem. A pesar de estoa motivos, hasta el momento 
de concluir mi servicio social, no se había realizado 
ninguna encuesta en torno al sentimiento y actitudes 
de los oaxaqueños hacia la empresa. 
Ci'r. Ibidem. 

Ci'r. Ibidem. pp. 129-131. 



medida en que expresa adecuadamente los puntos de vista de 

la institución a la que pertenece o representa. 

4.1.2. Funciones Sociales 

Se aseguran por el recurso a la comuniCB.ci6ri r even­

tualmente, las disfunciones que la _comunicación,:_.p~ed8-~ ge~erar" 

en el ''Sistema Social". 

. ·.: __ .· -
-·.-. -.-.-· -·' :. ' 

Estas f"unciones presuponen-, Sre.mp-~e·:!: alg-un-a'"':-·<~~nCepcl6n 

de lo que es bueno y lo que es perjuciic1.íi'ºp';,.;~]trep';;:óduc~l.6n 
de la sociedad. 

4.1.3. Posibles Medios 

Aquellos adecuados para poner en comunicaéi6n al 

órgano emisor con los receptores y asegurar l~. respuesta de 

loa receptores hacia loa emisores. 

El funcionalismo está preocupado por asegurar que 

el Sistema Social disponga de los cauces necesarios para dar 

curso a la comunicaci6n, ya que es un requisito para permitir 

el cumplimiento de determinadas !'unciones socialmente impres­

cindibles. 
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4.1.4. Posibles Mensajes Funcionales 

El modo en que la comunicación puede contribuir a 

asegurar las funciones desendas que deben cumplir sus miembros 

consiste en inducir representaciones de la realidad coinciden-

tes con el modelo del mundo socialmente establecido. 

Los funcionalistas entienden por "mensaje" la repre­

sentaci6n o modelo del mundo. (77) Algunos autores funcionalis-

tas toman en cuenta la9 caracturisticas de los datos de refe-

rencia, y así se diBtinguen los 11 mcnsajes icónicoa 11 , 11 menaajes 

de la prenna 11 y 11 mensajes personales". 

4.1.5. Posibles R~spuostas Funclonalea 

Los funcionalistao denominan a las posibles respuestas 

funcionales y eventualmente las disfuncionalea como 11 efectos 11 • 

Los 11 efectos 11 que toman primeramente en cuenta son 

las representaciones inducidns por los 11 mensajes 11 en sus desti-

natarios. En la nomenclatura funclonalista, los efectos sobre 

las representaciones se denominan 11 opinión pública" o "estado 

(77) Nosotros revisamos este tipo de mensajes cuando nos 
referimos a la imagen, en el capitulo 2. 
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de opinión". En segundo lugar, los funcionalistas incluyen 

los efectos que se expresan en comportamientos sociales mensu­

rables, tales como votar, comprar, adquiir un periódico, escu­

char la radio o ver un programa de televisión. 

4.2. POSTULADOS DEL MODELO FUNCIONAlISTA (78) 

Las bases del funcionalismo en lo re18.tivo~ a-. -1a -na tu~ 
raleza de la sociedad se pueden resumir en: 

1. Una sociedad puede ser concebida como uz: sistema 

de partes interrelacionadas. Es una organizaci6n de activida­

des interconectadas, repetitivas y acordes a un esquema. 

2. Tal sociedad tiende naturalmente a alcanzar un 

estado de equilibrio dinámico; si se produce una falta de 

armonía, aparecerán fuerzas tendientes a restaurar la estabili-

dad. 

--~-3· __ Todas las __ actividades repetitivas _dentr_o de una 

sociedad realizan alguna contribución a un estado de equili-

brio. 

(78) Cfr. MARTIN SERRANO, Manuel¡ et. al •. Op. ~it. PP• 132-
134· 



79 
ESTA 

SALIR 
TESIS 

fü: LA 
NO DEBE 
BIBllfff EGA 

4. Cuando menos algunas de las acciones re pe ti tivu3 

y acordes a una pauta son indinpensables para su exiGtencia 

continuada. 

4.<.1. Modelo de Charles Wrigt 

El so-ciólogo norteamericano Charles Wright ofrece 

un modelo que ejempliEica la perspe~tiva funcionalista. Wright 

señala que el análisis funcional no se limita al estudio de 

las consecuenciaa útiles. Muy al contrario, varios tipos 

de consecuencias son reconocidas; los efoctoo indeseables 

dosde el punto de vista del bienestar de la sociedad o de 

sus miembros, son denominados disfuncionales. 

Las cuatro actividades básicas de la comunicación, 

estilizadas en una fórmula, se presentan de la siguiente mane-

ra: (79) 

_·1) _.funciones J) manifiestas 

de la comunicación 

¿cuáles son las de masas? 

(79) Cfr. Ibidem. pp. 135-135· 
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2) disfunciop.es 4) latentes 

5) vigilancia de 9) la sociedad 

6) correlación (actividad 

editorial) 10) los subgrupos 

7) tansmisión cultural ,·,11) el individuo 
·-_·para 

8) entretenimiento cultu-

las funciones 

1) Advertencia de peligros, prócúra:n ·.a·ent'imientos 'cde..igual.ita­

riamo 

2) Instrumental para 

Aportan prestigio . . 
J) 

4) Función moralizante 1 observari~ia; d_e :.,.~-0-rmas- · B!lcia.le·s. 

Las diafuncionea son: · 

1) Censura, amenaza la estructura social 

2) Una advertencia mal interpretad_a_ g·enera Páníco 

3) Ansiedades 

4) Privatización 

5) Narcotización 

(80) Crf. WRIGHT, Ch~rles. 
de masas. Editorial 
174-179. 

Análisis funcional v comunicación 
Gustavo Gili, México, 1982. pp. 
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Como primer componente figuran las funciones y dis­

funciones generadas por la comunicación de masas en el seno 

del sistema social que afectan al individuo y a la sociedad. 

En esta aplicación concreta de los postulados funcionalistas 

se recogen cuatro funciones: la primera de ellas corresponde 

al tratamiento de la información (noticias). La segunda hace 

referencia a la distribución de la información relativa a 

los sucesos que se producen en el entorno y la prescripción 

de conductas de adaptación a los sucesos relatados (correla-

ción). La enculturización comprende actividades destinadas 

a comunicar ln herencia de normas sociales, informaciones, 

valorea, etc., de un grupo a otro o de una generación a otra 

(transmisión cultural). 

Finalmente, el entre:tenimiento se refiere a aquellas 

comunicaciones destinadas a distraer al. público y ocupar su 

ocio. 

En - la campaña -=-de -- comunica cióµ soc_i~l desarrollada 

en Oaxaca se distribuyó información relativa a sucesos ocurri­

dos en el entorno de los lugareños, prescribiendo o buscando 

como resultado inmediato una conducta adaptativa por parte 

de los nativos que coincidiese con el desempeño de las activi­

dades de la empresa. Es decir, los ·mensajes en torno a la 

edificación de escuelas, carreteras, limpieza de ríos, cons­

trucción de fábricas de tabique, exhortaciones a mantener 
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limpios los ríos, etc.,. buscaban crear una actitud cooperadora 

por parte de los oaxaqueños en torno a las actividades de 

PEMEX. Por eso creo que desempefi6 funciones de correlación, 

segón la tipificación funcionalist~. 

4.3. TECNICA UTILIZADAS (SEGUN EL MODELO FUNCIONALISTA) EN 

OAXACA 

En la campaña de comunicación social llevada a cabo 

en Oaxaca, apliqué la función de -_cOrrelación enunciada por 

el Funcionalismo: se distribuyó información relativa a los 

sucesos producidos en el entorno de los nativos, prescribién­

doles una conducta de adaptación a l~s sucesos relatados. 

Tanto para· distribuir la .informaci6n como para suge­

rir l_as .c~n~u_c_tas __ ·_~e =-~a~apta~i6n se emplearon una serie de 

técnicas baaadad .en la elabOración de los mensajes. 

Los ·elementos b&sicos para lograr una mayor efectivi­

dád de- fa campañ"a" ri.teron er"logo"tipo y el lama, que identifica­

ron a la empresa y proporcionaron unidad a la campaña de comu-

nicación. Para eso se utilizó la técnica de asociación de 

iconos en el caso del logotipo, y la técnica sintáctica para 

el lema de campaña. 

La asociación de iconos se basa en un conjunto de 



imágenes que evocan sentimientos de armonía y unión. Uno 

de los objetivos fundamentales de la campaña fue informar 

sobre las acciones real.iz'adas por Petróleos Mexicanos en su· 

búsqueda de armonía entre la_ industria petrolera, la comunidad 

y el medio natural. De ahi que el logotipo representara un 

árbol, un hombre y __ una_~to~re de perforación de pozo petrolero¡ 

símbolos de la ecología, la sociedad y la empresa. 

De acuerdo con esto se diseñaron los mensaj.es de 

la campaña de __ Comur:iicación, adapt~ndolos a los medios especifi-

coa. 

En la técnica sintáctica utilizada, el problema de 

la verdad de las frases y la existencia del significado se 

analizan con base en el lenguaje ordinario. El lenguaje ordi­

nario (SO) constituye una teoría de las acciones lingüísticas. 

Sus representantes más sobresalientes son Austin y Searle. 

Austin, apud' Jiménez Ottalengo y P,aulin Pérez, ~ 

C1 t., -'""'elábOra --=--una -clasificación- --de __ =_los _"' actos º.l}~~~~!_!!_~·!_?,_º! 

(81) 

(80) 

(81) 

Cfr. JIMENEZ OTTALENGO, Regina, y PAULIN PEREZ, Georgina. 
SOcTedad y lengua 1 e. Cuadernos de Comunicación. Facultad 
de Ciencias Poli ticas y Sociales, UNAM, México, 1985. 
p. 47. 
~· p. 49. 



1) Expresionea verditivas (juicios de. ·un tribunal 

o de un árbitro r. 

2) Expresiones 

cación, 

frases) ; r~áli.,-.. 

. de ;actos 

(82) l!!!!!.• PP• 49-51. 



proposicionales). 

e) A:firmaci6D., r8petición~ m_andato, promesa, etc. 

(ejecuci6n: de actos elo,cutivos). 

indica -.las , clases .siguientes · de .. _:acciones lin-

RepreaentO:tiva. Si'. existe la intenci6n o el 

fin de rep~esentar un _contenido __ (.Verdadero o_ falso, justo, 

o injusto). Convencen al hablante de que alguna cosa es así. 

Ej amplo: las constataciones, las afirmaciones, las prediccio­

nes, las explicaciones, las clasificaciones, las diagnosis 

y las descripciones~ 

2. Directiva. La intención elocutiva consiste en 

el hecho de que el hablante busca, en forma más o menos invaso­

ra, convencer a quien escucha para que haga algo. Ejemplo: 

-Ordenar, mandatos, plegari~s, indicaciones peticiones, inst-an--~--:-' 

ciae, consejos. 

3. Comisivas (o comitativas). La intenci6n elocutiva 

es aquella que empeña al hablante en un curso de cosas futuras. 

Vgr. prometer, hacer votos, guiar 1 amenazar, apostar, ofrecer, 

contratar, garantizar. 



Expresiva~ la intención elocutiva es la de 

expresar una actitud psíquica del hablante respecto del cante-

nido garantizada en el contendio proposicional. Expresa, la 

condición de sinceridad. Ejemplos: el agradecimiento,. la 

expresión de buenos augurios, las condolencias, las lamenta­

ciones y las expresiones de bienvenida. 

5. Declarativa. La característica determinañ.t6 

de esta clase es que la ejecución exitosa o lograda de un.o. 

de sus miembros tiene como consecuencia el acuerdo .entre- el 

contenido proposicional y la realidad. La ejecución lograda 

garantiza que el contenido proposicional corresponde al mundo. 

4.4. DESGLOCE DE LA CAMAPAqA DE CDMUNICACION SOCIAL 

Los mensajes diseñados para exhibirse dentro "de_·. la 

campaña de comunicaci6n social desarrollada en el estado dé­

Oaxaca de octubre de 1988 a marzo de 1989, eatuvierán .in-ae~toa 

dentro de un proyecto de comunicación social q·ue ~ó:h·~~-{d~r6-:>::, 
_un __ r_nod~lo teórico ·conceptual- y desarro1-1ó--~na -~serü~:--de/-""'-t-éClÍi-:_--

cae. 

A continuaci6n se presenta cada uno de esos mensajes, 
' ' 

con el modelo té6rico bajo el que se concibieron. Se desglosa 

el modelo de ca' da a~uncio' inserción de prensa J barda y cartel 

en los componentes correspondienea. También menciono las 



técnicas desarrolladas. 

Al· final_ se hace un análisis somero de las acciones 

lingüísticas y expresiones verbales de los mensajes publicados 

_ en l~s inserciones._de prensa, procurando _interpretar las clasi­

~-ic_a~ion_es_ de Austin y Se arle. 



LOGfiAP-.. - Md:a~ a alainz.2r, 
reconocer ¿¡ue la !aba­
no ha conduido. · 

- Perfcda pr-oporaón L1 
corr~pon"1~da enh-e 
1 a~ ·p.ar-tc~ ¿\e un +udo. 

- Tc~ón ¡,¡ c.oMt.a11c.i.a . 
Poe,co vel1C111C11tc. 
oe¡a..- en prct'lda. 
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ANUNCIO PUBLICITARIO 1 

MENSAJE: 11 lograt' la armonía es nuestro· .e-mpeño". · 

Código:· ·1conográfic_q __ y__ verbal. 

Referente: Hombre, ecología, emPresa". 

MODELO FUNCIONALISTA: Logotipo,y~~hma- ~~,campaña.' 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Funci6n social: Crear Una :i:m-agen po-siti~a de -PEMEX -

para que aea aceptada por la sociedad. 

c) Receptores: Lideres de opinión pública del Estado-

de Oaxaca. 

d) Medios: Prensa, carteles y bardas. 

e) Mensaje: Logar la armonía ea nuestro empeño. 

f) Respuesta esperada: Un cambio de actitud- en la 

población hacia una cooperación co_n las acciones 

empendidaa por PEMEX en Oaxaca. 

TECNICAS. 

Asociación de iconos para el có,digo _ico.n'ográfico. 

Articular los referentes: homhr~.-! Scologia y empresa. 

Sintáctica para el ·,c6dig·o- ver_ba.1·; 

Mostrar 8.cci~nes_ iiri-~Üí~:~i~as. ~~~isivas. 



.A~PEMEX ~~ 
50 ANIV'é~ 
ORGULLO Y FORTALEZ.A DE MEXICO 

LOGRAR LAARMONIA 
~NUESTRO EMPERO 

r~t.t~t 
~11''~1 



(INSERCION DE PRENSA) 

MENSAJE: El logotipo de PEMEX, con un águila a un 

lado y el lema "50 Aniversario'', subrayado por el lema "Orgu­

llo y fortaleza de México 11 • Un espacio para colocar la inser­

C16n -y- hasta -abajo el lema de campaña: "lograr la armonía 

es nuestro empeño", con su logotipo al final. 

el copulativo es. 

Se subraya 

Se sugirió colocar el logotipo de PEMEX hasta arriba, 

buscando darle fuerza a la imagen de la institución y la cele-

bración de su 50 aniversario. Aun cuando la inserción de 

prensa sea pequeña, los logotipos y el tema de campaña preten­

den contribuir a asegurar el cambio de imagen que sobre PEMEX 

tenia la opinión pública del Estado de Oaxaca. 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX 

b) Función social: Crear una imagen positiva de PEMEX 

para que sea aceptada por la sociedad. 

c) Receptor: Lideres de opinión pública del Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: prensa. 

e) Mensajes: Lograr la amonia es nuestro empeño. 



~emex, 50 aniversario. 

Orgullo y fortaleza de México. 

f) Respuesta esperada: Cambio de actitud ~en :ra :Pobla-
- 1 ' 

!!iÓn hacia una cooperación con las acc·i.~nes .~·~pr·e~-

didas por PEMEX en Oaxaca. 

TECNICAS: 

_ Aso_c_iaci6n _de iconos para el código iconográfica·. 

Articular los referentes: hombre, .ecología y empresa. 

Ai-ticular el águila con la gota de petróleo y el 

logotipo de PEMEX. 

Sintáctica para el c6digo verbal. 

Destacan las expresiones expositivas '1PEMEX, orgullo 

y fortaleza de México 11 , y la comisiva "Lograr la armenia ee 

nuestro empeño11. 



LOGRAR. . . 
. LA "ARMONIA . · 

OR.CiUU..O Y r:-OR;""r.D.L.EzA OE. MBXIC.O 
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(INSERCION DE PRENSA) 

MENSAJE: Se separan los 2 momentos de la expresión 

comisiva "Logra:r;- la armonía / es nuestro empeño", que además 

está eacri ta con letras blancas sobre fondo negro. Se procuró 

dar ruerza a la asunción de obligaciones y firmar con el logo­

tipo creado expresamente para esta campaña, al igual que el 

clásico del 50 aniversario de PEMEX con la expresión expositiva 

"Orgullo y fortaleza de México". 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX 

b) Función social: Crear una imagen·'.POsitivá. de .. Pemex 

para que sea aceptada por la sociedad. 

c) Receptor: Lideres de opinión pública del Estádo 

de Oaxaca. 

d) Medio: -Prensa. -

e) Mensajes: Lograr la armonía ea nueátro·empeño 

50 aniversario, PEMEX 

Orgullo y fortaleza de México 

Logotipo de campaña 

Logotipo de águila con la gota petróleo. 

f) Respuesta esperada: Cambio de actitud de' la pobla­

ción hacia una cooperación con ·18.s accion"es einpren-
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didas por PEMEX en Oaxaca . 

. TECNICAS: 

--< ·, ·,,· 
Asociación 'd.e ·icono.• para.;el_código iconográfico. 

Articular loa ·~-e_!-'~-~~~-~~_'!I_~- \ho~~~~e i :.~_c?,~_ogi~ -y. empr~aa. 
--

Ar.ticÚlEir ·-1~-s :_· r-efererlte-e:- .. ~_guite .. con la' gota de 

.Petról~o~. 

- SintácUca•pa~,{ el código verbal. 

Mostrar las expr~~ionea expositivas 11 PEMEX 1 orgullo 

y forta1Etza· de, .México", Y la comisiva "Lograr la armonía eo 

nuestro empeño";. 

.• 



LOGRAR LA ARMONIA 
~NUESTRO EMPENO 
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(INSERCION DE PRENSA) 

MENSAJE: 11 Lograr la armonía es nuestro empeño" se 

escribe en fondo negro con la inserción de prensa escrita 

dentro de un cuadrado delimi tacto por lineas negra de 2 mm 

de espesor. Firmado con el logotipo creado exclusivamente 

para esta campaña y el logotipo del 50 aniversario de PEMEX. 

Se excluy6 ''Orgullo y fortaleza de México''· 

Mediante este diseño se buscó proyectar una _imagen 

a la vez fuerte, audaz y sencilla, que interpelara o se remi­

tiera al inconsciente del lector. 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Funci6n social: Crear una imagen positiva de PEMEX 

para que sea aceptada por la sociedad. 

c) Receptor: Líderes de-- opinión -pública - del .• EstS:do ___ _ 

de Oaxaca. 

d) Medio: Prensa. 

e) Mensajes: Lograr la armenia ea nuestro empefio. 

50 aniversario, PEMEX. 

Logotipo de campaña 

Logotipo del aguila con la gota petrolera 



f) Respuesta esperaáa: Cambio de actitud de la pobla­

ci6n hacia una cooperaci6n con las acciones ~mpren-

didas por PEMEX en Oaxaca. 

TECNICAS: 

··>/·· -• .... 

-Á:~·'t{c'~1~·~ :~ió_B _ ~:-~:~~~~;·;-~ta·~--; HOmbre, ecología y empre a· a. 
- . - - - --, - - ~- -- - ..-· ---· 
A~,~1Cu1·~~t- }~~-~-;-_ ~~r:~-r~9teS: -~~U_J.l~ t gota de petr6lea~ 

. ; . ~ 

Sintácítl.~a ·para el c6digo verbal. 

Mostrar las eXp~esiones expositivas '!PEMEX" y lo. 

comisiva ·~Lograr· la armonía es nuestro empefio''· 



OQ 
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(BARDA) 

. . . ' . 

MENSAJEi ··;·-u~·1·~~~=;;~:~"t~·; '.se :;;~~~eni-an~ laS '8x¡)l-esiones 

coia~siyaS~:- -~~~-~:~~~~: -:i~/:~~-;~-~:ri·i-~· é-~:-:/:~j~~:~~~-- -e~peño"., é_l, logotipo 

::~1 c;:k!x~!'~:t¡hJ~~~~~¡~j} 5f~ti~;}ª¿it~~:::º:~tiJ~-:;:°:i:~~:-_ ~-
rorta1ezá dd"'.·M6xfá;~-!1_';"' _., '~fJ · ''·';-.;oe, ~,"~~~: ~ ,>· · 

·-_,_,;~_·_,0,;_•--.-_'··._.·i,'.-.•,· ·,s-·'" oi_·._i~·.'.,' ';.: H• ,,/ ,• ,- • - ,', 

.. , .. ·~-e:.-,. ·._'_." __ ;.'._::·;~:~>' 

--~~d~\ '/'.··.:::~~~-:~)L~; ~~:~Ji/-~~--~-
_MoDELo FU_N_CIONALISTA; -~'. -~;: -

:~ -, 

a) Emisor: PEMEX '-'\_, __ : -
~, .·, 

b) Funci6n social: Crear .una'-;·imlgen'f;P~~l.tiy;,. i:!e la 

empresa para que sea áéept~J:~- ~o; Í.i ~~~i~~ld.-
c) Receptor: Lideres de opi-.;,i§n. i¡;r;bÚ~!l _ del Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: Bardas. 

e) Mensajes: Lograr la armonía es nuestro empeño 

Logotipo de campaña 

50 aniversario, PEMEX 

Orgullo y fortaleza de México 

Logotipo del águila con la gota petrolera 

f) Respuesta esperada: La barda presenta una exposi­

ci6n de c6digo socializados y repetici6n de imáge-

nes de los actores, con lo que se busca un cambio 

de actitud en la pblación hacia una cooperación 



101 

con las acciOnes-emprendidas por PEMEX en Oaxaca. 

TECNICASi 

" .. .,.'-.-... 

. Asociác16h d~ 16dn~s p~rll el c~cligo .fccinográ.fico 

Útic.~l~r" ;:~:~;;~~"::::~~:· 110:2~:."~~Llogí.: y '~mpresa; ·· 
.-;. ', ·,-_.· ... ',.; .. · .. : ., 

Articular. lo~ :r~t~~;;hi~~; ~g~il~, gota de 

Mostrar la expresión comisiva -~,'~og~a;·~: ;i1a·'_~:- ·;arméD..ia"­

es nuestro empeiio". 

Mostrar la expresión expositiva "PEME,X'.'.·, 

Mostrar la expresión expositiva 11 0J..:iú110- ~Y:·-- r~f.tS:leZS.,~-

de México". 



~a: 
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MENSAJE: En la parte superior de la barda, 2 bandas, 

la inf'erior más delgada que la de arriba. Ocupando la mayor 

parte del espacio el tema 11 Lograr la armenia ll nuestro empeño" 

formado por su logotipo y el clásico logotipo de PEMEX con 

el anuncio del 50 aniversario y la expresión expositiva "Oigu­

llo y fortaleza de M6xico 11 • 

MODELO FUNCIONALISTA 

a} Emisor: PEMEX. 

b) Función social: Crear una· ima_gen pos~ti:.va de la 

empresa para que sea aceptada socailmtne·. 

c} Receptor: Lideres de opinión pública del Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: Bardas. 

e) Mensajes: Lograr la.armonia es nuestro empeño 

Logotipo de campaña. 

50 aniversario, -PEMEX.--

Orgullo y fortaleza de México 

Logotipo del águila con la gota petrolera 

f) Respuesta esperada: la barda expone. códigos· socia­

lizados y repite imágenes de los actores, con 

lo que busca un cambio de actitud de la población 

hacia una cooperación con las acciones emprendeidas 
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por PEMEX en·oaxaca. 

TECNICAS:. 

''· ~ ._ . 

Aeociaci6n ~e-Í~on~~ p~ra·el códig~ ic6nogrifico. 

4rtiriulB::r; iOS _-i_e,fe;r~_ntÉts: J."to~b;-e, :·e-Col~gí~_)' _-ª~P~!3~-~-·.c: 

Ar_ti~Ular los referentes: águila, got~: pe~!~iera 

Sintáctica para· el código verbal.-

Mostrar la expresión comisiva "Logra·r . la· 

es nuestro empefio''· 

Mostrar la expresión expositiva 11 PEMEX 11 

Mostrar la expesión expositiva - 11 0rgul-lo y -fortaleza 

de México". 





106 

(BARDA) 

MENSAJE: Parte superior, el tema ºLograr la armenia 

es nuestro empeño 11 , en letras blancas y fondo verde. Abajo 

a la izquierda el logotipo de PEMEX con el anuncio del 50 

aniversario más la expresión "Orgullo y .fortaleza de México 11 • 

A la derecha, el logotipo de la campaña. 

MODELO FUNCIONAIISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función social: Crear una image~ posit_iva _ de,.-la 

empresa para que sea aceptada socialmente~ 

e) Receptor: Lideres. de opini6n pública del.· Estado. 

de Oaxaca. 

d) Medio: Bardas. 

e) Mensajes: Lograr la armenia es 

Logotipo de campaña. 

50 aniversar1o; PEMEX: 

Orgullo y fortaleza de México. 

Logot;ipo del .águila con la gota de petr6-

leo derramándose. 

f) Respuesta esperada: La barda presenta códigos 

socializados y repite imágenes de los actores, 

con lo que busca un cambio de actitud en la pobla-
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Ción. hac.~a· ·una :c·ooP~r!icÍ6·;,,. ~on i·as acciones empren-

Asociación de iconos pa;a • ~l cód.l.gó icoriográrico,. 

Articular·los referentes: hombre, ecolo.gia y empresa. 

Articular los referentes: águila, gota de petróleo. 

Sintáctica para el código verbal. 

Mostrar la expresión comisiva 11 Logi-ar la_ at'moriia 

es nuestro empeño". 

Mostrar la expresión expositiva 11 PEMEX 11 • 

Moatar la expresión expositiva· 11 0rgllllo- -y tor-taleza 

de México". 
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(CARTEL) 

MENSAJE. El lema "Lograr la armenia ~ nuestro empeño 

con el l.ogotipo de la campaña ocupando el mayor. esp_acio. 

Firma el 'logotipo de PEMEX y la expresi6n •orgullo y Fortaleza 

de MAxico" en mayor tamaño. 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) E~isor: PEMEX. 

b) Funci6n social: Crear una· imagen positiva de la 

empresa para que sea aceptada por la a~ciedad. 

c) Receptor: Lidares de opini6n pública. en. el ·Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: Cartel. 

e) Mensajes: Lograr la armenia es nue~tro e~peño. 

Logotipo de campaña. 

-50 aniversario 

PEMEX, orgullo y rortaleza de México. 

Logotipo del águila con la gota de.petr6-

leo. 

f) Respuesta esperada: El cartel :presenta c6digos 

socializados y re pi te imágen.ee de los actores, 

con lo que se busca un cambio de a'ctitud en la 

población hacia una cooperaci6n con las acciones 
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e~prendidas.por PEMEX en Oaxaca. 

TECNICAS: 

Asociaci6n. de iconos para.~'.~l_:;c~di'¡¡~ icono~rÚico. 
.. . ;·;.~-::::-~:}~ -'.~~;~'.~· 

Ar:tict.i1ar ro·s .z.eiere-nte-'s-{ ~h~~l;·r'~=!· ~é-c~;;ü.órlfS: y-·emp:;-es~,. 
Articular los referentes: ág.uÚa; gota de ~etr6ieo ~ 

Sintáctica para el·código·verbal. 

Mostar la expresión comisiva "lograr la _armoriia ·ea 

nuestro empeño". 

Mostrar la expresión expositiva "PEMEX". 

Moatrar la expresi6n expositiva "Orgullo y fortaleza 

de México". 
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(CARTEL) 

MENSAJE: El lema ''Lograr la armonía es nuestro empeño" 

con letras mayúsculas y sobre .rondo oscuro. Abajo, semejando,' 

2 cuartillas superpuestas, tanto el logotipo de ~-a---e:~mpañ_~ 

como el logotipo del 50 ani versar lo de PEMEX. Se omite la 

expresi6n ''Orgullo y Fortaleza de Mixico''· 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función social: Crear una imagen positiva de la 

empresa para que sea aceptada por la sociedad. 

c) Receptor: Líderes de opinión pública del Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: Cartel. 

e) Mensajes: Lograr la armonía es nuestro empeño. 

Logotipo de campaña. 

50 aniversario. 

PEMEX 

Logotipo del águila con la gota de. petró­

leo. 

f") Respuesta esperada: El cartel·. pr~aeri·t~ C~digos 

socializados y re pi te iÍnágenes:' de" ros acto~es; 

mediante lo que se busca un -·cambio de actitud 
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en la población hacia una cooperación con las 

acciones emprendidas por PEMEX en Oaxaca. 

TEC!HCAS: 

AsoCiación de iconos para el Código iconográfico. 

Articular las·refererites: hombre, ecología y empresa. 

Articular los referentes: águil_a, gota ~e p~tr_Ólco. 

Sintáctica para el código verbal. 

Mosrar la expresión comisiva 11 lograr la armonía es 

nuestro empeño" .. 

Mostrar la. expresión expositiva 11 PEMEX 11 • 

Mostrar la expresión expositiva 11 50 aniversarlo 11
• 

Mostar la expresión expositiva "Orgullo y fortaleza 

de Méxicon. 
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(CARTEL) 

MENSAJE: Alternando frar.jas oscuras y claras con 

lac letras en contraste, el lema "Lograr la armonía es nuestro 

empeño 11 • Abajo, en letra pequeña: 11 0rgullo y fortaleza de 

M6xico 11 • Fi~man el logotipo de la campafia y el logotipo del 

50 aniversario de PEMEX. 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función social: Crear una imagen positi·1a de la 

empresa para que sea aceptada por la sociedad. 

e) Receptor: Lídereu de opinión pública del Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: Cartel. 

e) Mensajes: Lograr la armonía es nuestro empeño. 

logotipo de campaña. 

50.aniversario. 

~PEMEX. 

Logotipo del águila con la gota de petró­

leo. 

f) Respuesta esperada: El cartel presenta códigos 

socializados y repite imágenes de los actores, 

mediante lo cual ea busca un cambio de actitud 



11r,· 

. . 
8.cciones_- _e~prendid~s por .. 

Articular los rerereirtes: -=-hom_b~-~-; "~ct?lo"g!S..:o.y -em_p~esa. 

Artictilar los referentes: :águila, gota--· de ·Petróleo. 

SintÁ.ctica para- el .-·c;ódigo·--v~rbar. 

Mostrar la expresi6n comisiva "Lograr la armonía 

es nuestro empeño". 

Mostrar la expresión expositiva 11 PEMEX 11 • 

Mostrar la expresión expositiva º50 aniversario". 

Mostrar la expresión expositiva 11 0rgullo y fo~talezá 

de México. 
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(BARDA) 

MENSAJE: "Río limpio. Mantengamos limpio el rio 

para la salud de nuestros hijosº. Firmamos con el logotipo 

del 50 aniversario de PEMEX y del lado derecho con el lago 

de la campaña. 

MODELO FUUCIONALISTA 

a) Emi•or: PEMEX. 

b) Función social: Crear una imagen positiva de la 

empresa para que sea aceptada por la sociedad. 

e) Receptor: Líderes de opinión pública del Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: Barda. 

e) Mensajes: Río limpio. 

Man tengamos limpio el río para la sn~ud 

de nuestros hijos. 

PEMEX 

50 aniversario 

Logotipo de campaña. 

f) Respuesta esperada: Cambio de actitud en la pobla­

ci6n hacia una cooperaci6n con las acciones empren­

didas por PEMEX en Oaxaca. 
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TECNICAS: 

Sintáctica p~ra··'el c6~ig[). verbal. 

Mánteri'g~~:~~{{~~E el. ii~ (exp¡i~i6n diie~ti~a) para 

::6:ª~::~~;:frs:±~J;fff~~~{l~~ft1?~~i~~1t~}$J~:~.~~~!t:i.ªxpre.-. 
•,_-_.~ - -7~:',;~_·, -~-~~~~~:.ij.,_-¿;~_i}.fc~-·. )---~~ -~,;-i;~ ~ . -- ~"-;~~:-~~_¿~-~) ~ ~ _·' 

águila, 

·- ~ :o,;Z<'<':"'.~:, 

-A~Ocl~·~-~~~ :-~-~/i··,~~-~,;-~;~~:~,~-~~- -~f~~~~·~_df~-~\ i~-~~6g~if.i~~·-~ 
;:· : ... · _ ~-'.'_:· - --\ --; ;· o'·-,;:~ ·--7 -_-'-"-C ~-" ~- ' 

-L~co/ <;S_~:;_-~::;_y··--, 

~r~-~~~~~r~_~i·~-~-~-.E·_e_!er·e_~t~~¿-__ ·-h·~·mb;e, ··aco·1~gía ,-Y _ emp~es.a; 
go

0

ta -.ci"~- -p--~~-ró:~~--o'·~~: 
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(BARDA) 

MENSAJE: "Agua potable. PEMEX también da agua potable 

a l.os istmeños". Firmamos con el logotipo del 50 aniversario 

de PEMEX y del lado derecho con el logotipo de la campaña. 

MODELO FUNC.IONALISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función socia1: Crear u~a ~mag!3n positiva de 18. 

empresa para que sea aceptada por la·sociedad. 

c) Receptor: Lideres de opini6n pública del Estado 

de Oaxaca. 

d) Medio: Bardas. 

e) Mensajes: Agua potable. 

PEMEX también de agua potable a lós 

istmeños. 

50 aniversario. 

Logotipo de campaña. 

f) Respuesta esperada: Cambio de acti tu~ .en la pobla,­

ci6n hacia una cooperaci6n con las· acc,i_o~a·~··:eU..p~Ei_n­

didas por PEMEX en Oaxaca. 
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TEC!IICAS: 

Sintáctica para el có:dig~_ ver,bal. 

PE.MEX_.·-~am_b.ié~ -~ª agq.a potabte _a los _istmeños; expre­

sión declarativa --que --explica ---los beneficios· :que ·,aporta -la 

-Arf1cular 0 los'~-rerer-e-nt-es :" -hO-mb~e-; eCología Y empre.ea; 

águila, gota de pétr6leo.· 
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MENSAJE: Acciones. PEMEX construye fibrica de tabique 

en Juchián y Salina Cruz. Del lado inferior izquierdo, se 

coloca el logotipo del 50 aniversario; del lado inferior dere­

cho, el logotipo de la campaña. 

MODELO FUNCIOtlAI ISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función social: Crear una imagen positiva de la 

empresa para que sea aceptada por la sociedad. 

e) Receptor: lideres de opinión del Estado de Oax:aca. 

d) Medio: Bardas. 

e) Mensajes: Acciones. 

PEMEX construye fábrica do tabique en 

Juchitán y Salina Cruz. 

PEMEX. 

50 aniveraario. 

Logotipo de campaña. 

f) Respuesta esperada: Cambio de actitud en la pobla­

ción hacia una cooperación con las acciones empren­

das por PEMEX en Oaxaca. 

TECNICAS: 

Sintáctica para el codigo verbal. 
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Expresión declarativa. Se indican claramente los 

beneficios aportados por la empresa. 

,. . ' 

Articular ·_;'.los . .. :~~-¡.~~ente·s ~ ~::.~~~b~:~-:~-~.~~-~-~lo~ia.- .Y_-- __ empresa; 
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MENSAJE. Acciones. PEMEX ccnstruye planta procesadora 

do mármol en Barrio de la Soledad. Del lado inferior izquierdo 

se coloca el logotipo del 50 aniversario de PEMEX; del lado 

infeinr derecho, el logotipo de campaña. 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función social: Crear una. imagen positiva de la 

empresa para que sea aceptada por la sociedad. 

d) Receptor: líderes de opinión del Estado de Oaxaca 

d) Medio: Bordas. 

e) Mensajes: Accionec. 

PEMEX construye planta procesadora de 

mármol en Barrio de la Soledad. 

PEMEX 

50 aniversario 

logotipo de campaña. 

f) Respuesa esperada: Cambio de actitud en la pobla­

ción hacia una, c_oopera.ción_ con las-acoionea---em}lren­

didas por PEMEX en Oaxaca. 

TECNICAS: 

Sintáctica para el código verbal. 
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Expresión declarativaª 

aportados por la· empr.e::;a ~ 

Se iridica~ , los beneficios 

. ·-: <··. <··>-.. ,·:-:-., 
-~s9_cia~~6n- _d~_ í:~:~n~~~-,P~f~ el -~~:~-~~~~-~:j_,-~-'.~~~<,¿i~~.f~~-º-• . ..······ :··.······· 
Articu_lar_ lo~_ ·-Fefe:r_t;i:nes :_: }l~~~~-~)_i_,_~q~:lo_~-;~-:_Y,_· :_·e_mp~esa; 

águila y gota de· pet'róle(J;.· 
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(BARDA) 

MENSAJE: Acciones. PEMEX construye vivero de maguey 

en San ta Maria Jalapa del Marqués. Firma del lado izquierdo 

el logotipo del 50 aniversario de PEMEX, y del lado derecho 

el logotipo de campaña. 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función social. Crear una imagen positiva_ de 

la empresa para que sea aceptada por la sociedad. 

c) Receptor: Lideres de opinión del Estado de Oaxaca. 

d) Medio: Bardas. 

e) Mensajes: Acciones. 

PEMEX construye viveros de maguey en 

Sta. Ma. Jalapa del Marqués. -

PEMEX. 

50 aniversario. 

Logotipo de campaña~ 

f) Respuesta esperada: Cambio de actitud en la pobla­

ción hacia una cooperación con las acciones empren-

didas por PEMEX en Oaxaca. 
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TECNICAS: 

Si.ntá~.~ic.~ para el código verbal. 

Expr!?sión 

aportado;;: .P~r l_a em_pre~a. 

: '·> '",?:·.·. -.... 

. ·\, . ~.'': : , 
~rt1~~lar' l~·s ·rerer-0~-·~t~·~.~· :'ii'o·ml?fe·~ -~e-co:1'óg·1.~ ~Y ·empresa;' 

águila y gota.petrolera.-"; 
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(BARDA) 

MENSAJE: Higiene. PEMEX apoya al mejoramiento del 

sistema de alcantarillado. Firma del lado izquierdo el logoti­

po del 50 aniversario de la empresa y del lado derecho el 

logotipo de campaña. 

MODELO FUNCIONALISTA 

a) Emisor: PEMEX. 

b) Función social: Crear una imagen positiva de la 

empresa para que sea aceptada por la sociedad. 

e) Receptor: lideres de opinión del Estado de O~xaca. 

d) Medio: Bardas. 

e) Mensajes: Higiene. 

PEMEX apoya el mejoramiento del sistema 

de alcantarillado 

PEMEX. 

50 aniversario 

Logotipo de campaña 

f) Respuesta esperada: Cambio de actitud en la pobla­

ción hacia una coop6ración con las acciones empren­

didas por PEMEX en Onxaca. 
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TECNICAS: 

dos por la 

águila y 



_J 

LIMPIEZA DE LOS RIOS 
TEHUANTEPEC Y LOS PERROS 

La basura, las descargas de aguas negras y 
otros desperdicios arrojados a los ríos 
Tehuantepec y Los Perros, han influido en sus 
condiciones naturales. 

Petróleos Mexicanos, el Gobierno del Estado, 
los municipios de J uchi tán y Tehuantepec y la 
Secretaría de Desarrollo Urbano y Ecología, 
trabajan en la limpieza de fos ríos, así como en 
la creación de un relleno sanitario. 

Con estas obras y la colaboración de las 
comunidades ·aledañas contribuiremos al 
fortalecimiento de la salud de nuestras 
familias. 

L 
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LIMPIEZA DE LOS RIOS TEHUANTEPEC Y lOS PERROS 

(ACCION LINGUISTICA REPRESENTATIVA (SEARlE) 

la basura, las descargas de aguas negras y otros 

desperdicios arrojados a los ríos Tehuantepec y los Perros, 

han influido en sus condiciones naturales. (Expresión verditi­

ira (Austin). 

Petróleos Mexicanos, el Gobierno del Estado, los 

municipios de J'uchitán y Tehuantepec y la Secretaria de Desa­

rrollo Urbano y Ecología, trabajan en la limpieza de los rica, 

asi como en la creación de un relleno un sanitario. (Acción 

lingüística declarativa (Searle). 

Con estas obras y la colaboración de las comunidades 

aledañas contribuiremos al fortalecimiento de la salud de 

nueotraa ramillas. 
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ACCIONES PARA PROTEGER 
EL MEDIO MARINO 

A fin de conocer las condiciones que prevalecen 
tanto en la flora como en la fauna marina de las 
costas del Pacífico, Petróleos Mexicanos, en 
colaboración con el Gobierno del Estado de Oaxaca, 
la Secretaría de Desarrollo Urbano y Ecología y la 
Secretaría de Pesca, realiza estudios ecológicos a la 
Bahía de la Ventosa y en el litoral, a bordo del buque 
oceanográfico "Puma" de la Universidad Nacional 
Autónoma de México. 

Con estos estudios y el adecuado aprovechamiento 
de los recursos naturales, se protegen otras 
actividades productivas igualmente importantes 
para el desarrollo del País, corno son la pesca y el 
turismo. 
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ACCIONES PARA PROTEGER EL MEDIO MARINO 

(Acción linguística representativa (Searle) 

A fin de conocer las condiciones que prevalecen ta'nto 

en la flora como en la fauna marina de las costas del Pacífico, 

Petr6leos Mexicanos, en colaboración con el Gobierno del Estado 

de Oaxaca, la Secretaría de Desarrollo Urbano y Ecoli:>gía Y 

la Secretaría de Pesca, realiza estudios ecol6gicos a la Bahía 

de la Ventosa y en el litoral, a bordo del buque oceanográfico 

"Fuman de la Universidad Nacional Autónoma de México. 

Acci6p linguistica representativa (Searle). 

Con estos estudios y el adecuado aprovechamiento 

de los recursos naturales, se protegen otras actividades produ~ 

tivas igualmente importantes para el desar'rollo del País, 

como oon la pesca y el turismo. 

(Expresión verditivn (Austin). 



ACCIONES PARA PROTEGER 
LA COSTA DEL ISTMO 

A fin de colaborar en la preservac10n de las 
condiciones naturales de la Bahía La Ventosa y el 
Sistema Lagunar en Salina Cruz, Petróleos 
Mexicanos amplía y moderniza sus sistemas de 
tratamiento de aguas residuales tanto en la 
Refinería como en la Terminal Marítima. Además, 
realiza análisis continuos que permiten controlar 
la calidad de las aguas que se vierten y 
mantenerlas dentro de lqs límites legales 
establecidos por la Secretaría de Desarrollo 
Urbano y Ecología. 

Con ello y con la participación de los sectores 
industrial y estatal contribuimos para que la 
población istmeña pueda disfrutar de un mejor 
ambiente natural y de óptimas condiciones de 
salud y bienestar. 
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ACCIONES PARA PROTEGER LA COSTA DEL ISTMO 

(Acción lingüística representativa (Searle) 

A fin de colaborar con la preservaci6n de las condici~ 

nes naturales de la Bahía La Ventosa y el Sistema Lagunar 

en Salina Cruz 7 Petróleos Mexicanos amplía y moderniza sus 

sistemas de tratamiento de aguas residuales tanto en la Refine-

r-ía como en la Terminal Marítima. Adem,s, realiza anilisis 

continuos que permiten controlar la calidad de las aguas que 

se vierten y mantenerlas dentro de los límites legales esta­

blecidos por la Secretaría de Desarrollo Urbano y Ecología. 

0.ccióp lipgjiígtjqp gqm1e1ye <searJel 

Con ello y con la participación de los sectores indus­

trial y estatal contribuimos para que la población istmeña 

pueda disfrutar de un mejor ambiente naturc.l y de óptimas 

condiciones de salud y bienestar. 

EXJ,1resi6n c_gm~3jyn (A113tjnl 

Expresión conductiva (Aust~ 
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MAS AGUA POTABLE PARA LAS 
COMUNIDADES ISTMEÑAS 

Para fortalecer el serVIc10 de agua potable, 
Petróleos Mexicanos, junto con el Gobierno del 
Estado, construye, rehabilita y amplía la red de 
distribución de agua para el consumo de los 
habitantes de 14 municipios istmeños. 

ZONA Da_ ISTMO 

Con ello y con el cuidado de nuestros hábitos 
higiénicos colaboraremos para fortalecer la salud y 
bienestar de nuestros hijos. 
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MAS AGUA POTABLE PARA LAS CO~!UllIDADES ISTMEílAS 

Expresión verditiva (Austin) 

Para frtalecer el servicio de agua potable, Petróleos 

Mexicanos, junto con el Gobierno del Estado, construye, rehabi-

lita y amplia la red de diotribución de agun. para el consumo 

de los habitantes de 14 municipios istoefios. (Acción lingüísti-

ca representativa (Searle). 

Con .elo y con el cuidado .de, nuestros hábitos higiéni-

coa colaboraremos P~r¡-,_- ~ r~~:'t;i~-le·cer. la salud y bienestar de 

nuestros hijos. 

(Expresi6n ejercitiva (Austin). 



VAMOS CON PEMEX 
A CRECER JUNTOS 

Con el objeto de estimular las actividades 
productivas del Istmo, Petróleos Mexicanos aporta 
recursos económicos para la creación de: 

vivero de maguey 

planta procesadora 
de mármol 

fábrica de ropa 

centro de acopio de 
productos cárnicos 

fábrica de tabique 

Municipio Santa María 
Jalapa del Marqués 

Barrio de la Soledad 

Ixtepec 

Juchitán 

J uchitán y Salina Cruz 

Y 15 obras más en otros municipios. 

Así, todos contribuimos a aprovechar los recursos 
de la región y a fomentar la creación de empleos en 
beneficio de la comunidad istmeña. 
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VAMOS CON PEMEX A CRECER JUNTOS 

(Expresión comisiva (Austin). 

Con ei objeto de estimuiar ias actividades productivas 

del Istmo, Petróleos Mexicanos aporta _.r.~_c:;~rsos 0con6tDicos 

para.la creación de: 

(Acción iingüística 

~,~ntr_q ·.:~~5~. ~~opi,_'? . d_·e_ 

pro~uc;tos·~~r~:tco~ -

, __ - ' 

-Óo,'--'c :-~'·>--: 
• cie. 13,~nta{MarJa~ Jaia~a. 

dei. Mar.qJéii; '. ' 

'I 15 obr~s· más én.:ot!'cis ínunici~ios; 

::k~2.~~a'tiva~ .· ( Searie) . 
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Así, todos contribuimos .. .-a_ aprov:echar los·. recursos 

de la región y ·a fomentar la· Crea~:i4~.-~.-.d".!.'·'.~~~~~-~--~6s , ~~ .... ~·énef~ -_io 
de la comunidad istmeña~. 
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FORTALECIMIENTO DEL SISTEMA 
DE ALCANTARILLADO 

Con el objeto de evitar el crecimiento de focos 
infecciosos en la zona del Istmo, Petróleos 
Mexicanos ha diseñado un programa para 
construir, ampliar y rehabilitar la red de 
alcantarillado en: 

ZONll DEL ISTMO 

De esta manera, con el mejoramiento de los 
servicios sanitarios se contribuye a eliminar los 
riesgos de enfermedades que puedan afectar la 
salud de nuestros hijos. 
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FORTALECIMIENTO DEL SISTEMA DE ALCANTARILLADO·· 

(Acción lingüística representativa (Searl~) 

Con el-objeto de evitar el crecimiento· de--.focos-,.,inre~­

cioaos en la· zona del Istmo, Petróleos -M'e·xic~:~os~:./iii:~;cÚ.:~-:e-~:~cÍ~~ 
un programa para construir, rehabilit~r Ía. red de 

alcantarillado en: 

(Expresión comisiva Austin)·. 

MAJ>A 

De esta manera. con el mejoramiento de loe servicios 

sanitarios se ccntr~buye _a· eliminar los riesgos de enfermedades 

que puedan afectar la salud de nuestros hijos. 

(Accion linguistica declarativa (Searle). 

(Accion linguistica comisiva (Searle). 



MAS Y MEJORES CAMINOS 
PARA EL ISTMO 

A firi de facilitar el acceso de los 
habitantes istmeños a otras localidades, 
evitar accidentes y agilizar la 
comercialización de los productos de la 
región, Petróleos Mexicanos aporta al 
Gobierno del Estado de Oaxaca recursos 
económicos y materiales para revestir de 
asfalto la carretera Ixtaltepec-Barrancn. 
Colorada y reparar diversos caminos en 
Juchitán, Tehuantepe·c, Ixtepec, El 
Espinal y otros municipios. 

Con estas obras se agilizará el tránsito de 
vehículos, el transporte de mercancías y 
se mejorará la seguridad de las 
comunidades istmeñas. 
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MAS Y MEJORES _CAMINOS PARA EL ISTMO 

(Expresion comisiva (Austin}. 

A fin- de facilita·r. e1·· acceso de lcis habitantes- istme:.:. 

ños a otras localidades, evitar accidentes y agilizar la comer­

cialización de los productos de la región, Petróleos Mexicanos 

_aporta al _Gobierno del Estado de · Oaxaca recursos ecoriómicos 

y materiales para revestir de asfalto la carretera Ixtaltepec­

Barranca Colorada y reparar diversos caminos en Juchitán, 

Tehuantepec, Ixtepec, El Espinal y otros municipios. 

(Acción lingüística representa ti va ( Searle) - expreu 

sión comisiva (Austin}. expresión expositiva (Austin)._ 

con estas obras se agilizará el tránsito de ~eh~~ulo~, 

el transporte de mercancías y se mejorará la seguridad'-Ae -laá · · 

comunidades istmeñas. 

(Expresión comieiva (Auetin). 
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5. RESULTADOS DE LA CAMPANA DE COMUNICACION SOCIAL 

5.1. EVALUACION ESTADISTICA. 

La campaña de comunicación de masas emprendida por 

PEMEX en Oaxacr se constituyó por una serie de mensajes, que 

analizamos en el desglose de la campaña. Según este desglose, 

de º-la campaña. Según este desgloce, la :frecuencia de acciones 

lingüísticas estuvo dada así: 

1) ACCIONES LINGUISTICAS 

Representativas 

Declarativas 

Verditivas 

COmisivas 

Expositivas 

Directivas 

Conductivas 

Ej erci ti vas 

··Exp!esivaa-: 

TOTALES 

CASOS 

9 

3 

21 

19 

ci 

60 

PORCENTAJE 

15% 

8.2% 

4% 

35% 

31% 

3.3% 

1 .64% 

1 .64% 

0% 

100% 
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SBgúlt Ch8..r1Ets -wright (83), la -cómunicación de 'masas 

genera ·r~U<::·1~·~~-~·-·:·y·-.d.ia~UncioneS en ei. seno cie1 ~:i.st-ema ~-~acial-. 
. ·_;>' .. ·, ." .· 

La pr1~e-~·a. ·. r1í"ilc16n :--~·orr~'Spoítde al t-ra taUi:ient6:· d~ :, ia -·:if1Ío~ma..: 
ci6ii·; - ~-:~~-~'.-~U~-~:~-;~-~~:~-~-s-6 ,?esa_. -r~~c-ión'" '.].~.:·d~~~:~~eft·~-~a~: i~~ .. a-CéiO­

., · _ n'B.s ~\{~~:U~;-~'.~:§:~--~:yp~-~/~-~~~tj-~~ t·¡.~-ª-~ -;~;:1~~~-- -~~-~-i~f·~~i~-~-~,:;;.,;'.'._~'~--~ óVe·r'di-

:ti ~aé-~:-/:·P~~:a ;-t'~t-aii'~·a-r-~ .. 1 ?.; .. 8xp~es10rlB~ c·o~·;:-~i .:.27-~-fÚ'.lc% ·::: .-
- - .;~:, )3.~~:~--~ --~-t::>··'. : __ '_'__': __ ~t~-~-~=~>c'._·_·.;-:·· <:-.:·~-:-'2~~-::· (:,;;-·2 

~ ,";-.> .. ·:.'.~_, ..... , :-~-,...- - .,·; ', .,-~}) 

-··-'<~-,L~ .s~~~nd.~~r~~~~~~~~'.'~~{~f ~ifªEl)_ºl'~;,~.~:!!llt Jiace rereren . 
cia·· a 'la·:distribucion .. de::._-la:Jnformaci6n relativa·-~- ios- sucesos 

pr_ó_du~_id~-e:_- en·-_· el e~t~;-~-o- ·--/~~~-i¿~~~~;~i~-~~-r{~c:Í.:ón·:-d~ conductas de 

·adD.ptEicióri a'- los sucesos-· ~:~:í'di~·d.6:·~·~¡~ ;~'y·;· ~i_~--· ;llS:ma~-0 -función. de.­

corre1aci6n. Esta e·s- ~1~r-am~~-~:~.)i~~ :~~lú:1'6n .. -des~-~peñad·a-~ por,' 

nuestra campaña; en cuanto a· 1a diS'tl-ibución de la· informB.ción 

relativa a sucesos acaecidós ·en ... el entorno, las acciones 

lingüísticas comisivaa, expositivas. representativas, declara­

tivas y verditivas realizaron la fuDción, correspondiendo 

a un 93,4% del total. La préscripci6n de conductas de adapta­

ci6n fue llevada a cabo. por ,·las· 'expresiones directivas 1 conduc­

tiva y ejercitiva, totalizando.un 6.55%(V. fig. 5). 

(83) vid. supra pp. 38-39 
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RESULTADOS DE LA CAMPAf\lA 
EVALUACION ESTADISTICA 

VERO\ TI VAS 3 

COMISIVAS 21 

FUENTE: ENCUESTA PROPIA, 1989 

DECLARATIVAS 5 

REPRESENTATIVAS 9 

EJERCIT\VAS 1 
CONDUCTIVAS 1 

DIRECTIVAS 1 

EXPOSITIVAS 19 

~ 

"' "' 
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ACCIONES LINGUISTICAS 

NUMERO DE ACCIONES 

••• •lll•PllAaDJI LA PlflGIOlll 11 Tl .. •1111 
TO 11 LA l••OIMMIOI 

Figura 2. 
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ACCIONES LINGUISTICAS 

NUMERO DE ACCIONES 

215 

..... ,. ... 

Y'igur:i 3. 
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ACCIONES LINGUISTICAS 

NUMERO DE ACCIONES 

DIRECTl\l'o8 CONDUCTIVAS EJERCITl\l'o8 

Figura 4. 
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ACCIONES LINGUISTICAS 
(EN LA FUNCION DE CORRELACION) 

DISTRIBUCION DE LA 
INFORMACION 

93% 
56 

7% 
4 

PRESCIPCION DE 
CONDUCTAS 
ADAPTATIVAS 

Figura S. 
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RESULTADOS DE LA CAMPARA 

5 .2. ANALISIS DE CONTENIDO DE LA PRENSA , 

La.. respue·ata de la campaña de c6municación social 
" . . · .. ·. . - .·, 

se ·~xp;-oes~.· ~~n~-18.-_ _, -p~~ns'a·~-d~l- ~~.te:cio.~ de_ Oaxaca 1 donde hubo publi-
. -. , ' 

cacione's ·rávo:i-abl8e a~~-1~--~ol_íti_c~ d_E! Petróleos Mexicanos- desde_ 

el:~~~ 
0

de'}~lli.~-'d; 1988: Las aut.oridades de la Coordinación 

Ejec~tiya_ p_ar~:·~.l De_sS.rrollo de las Zonas Petroleras considera­

ron_ que __ se·_._rOrjó_ .\l:n clima de opinión "adecuado'', pues hubo 

•11 un catÍlbio- de --orientación de la opinión pública, - tradicionB.1-

menté adversa a las actividades de Petróleos Mexicanos y ahora 

favorecedora de la política de la empresa", según se_fi~la· _el 

Coordinador Ejecutivo de las CODEZPET, Osear González Rodríguez· 

en un memorándum dirigido al Gerente de In.formación Y Relacio­

nes Públicas de Petróleos Mexicanos, fechado el 7 de diciembre 

de 1988. (84) 

Sin embargo, hay que tener en consideración el parti­

cular punto de vista de las autoridades de 18. empresa- con­

respecto al tópico "opinión públicaº. Continúa el Dr. Gonzá-

lez Rodríguez: ''Tal es el caso del clima de opinión forjado 

en Oaxaca, donde los diarios locales han publicado, con comen­

tarios elogiosos, las actividades de la CODEZPET tendientes 

a procurar el desarrollo y progreso de las comunidades 11 • 

(84) El memorándum completo puede leerse en los Anexos. 
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Para J.a directiya r:le Petróleos Mexicanos, el clima 

de opinión se forja se,sún la tendencia de los co1nentarios 

de loJ diarios locales. Ni la discusión ~or parte de los ciuda­

danos ni las soluciones pro~uestao individualmente o el concen­

ao de los lu6areños fueron tomados en cuenta. Las decisiones 

se si5uieron tomando unilateralmente, la empresa jamás se 

preocupó por cannlizar las demandua de la comunidad oaxaqueña. 

Sin e.nbargo, a continuación me permito remitir un 

análisis del contenido de la prensa de Qaxaca, relativa a 

las actividadez de PEMEX a través de la COOEZPET, pues de 

al6una manera ofrece un panorama, si bien parcial, de la manera 

como se tomó en axaca la campaña de comunicación social. 



RESULTADOS: .. ANALISIS DE 

DE OAXACA. 
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TEMA: VISION.GENERAL DE PEMEX 

SUBTEMA EMISOR QUE DIJO 

.Heladio 

del gob. Ramírez 

A través -de- CodE!Zpet~---·--' In-rarme- -de-~·:..._ 

Pemex ha impulsado la - ,Gobierno JO-X-

de Oaxaca 

1988 

(Goberna­

·.dor del -

Estado· de 

··oaxacaJ. 

ejecucióri d~ una gama 

importante de obras so-

~ialee ~ de desarrollo-
. . 

en 1a zona petrolera --

del Istmo que involucr! 

ron la aportación de 5-

mil millones pesos~ 

Pemex proporcionó info~ 

macionea y asistencia -

a empresarios oaxnque 

ñas. A través de Code~ 

pet, estimulamos activ! 

dadas que van desde el­

empaque para productos­

tropicales, a la produ~ 

ción de ropa. Partici--

pan de nuestro empeño -

por desplegar el desa--

88 Oaxaca. 



SUBTEMA 

ISTMO. 

Visita 

EMISOR 

160 

QUE DIJO 

rrollo individual y 

comercial del Estado 

numerosas instituciones 

públicas y privadas, 

entre ellas PEMEX. 

·;,·_ .· .. :·."': 
C.P. Fran- Ra~írei'.. de;:i~s ·5 mil millones 

<<Íóa·. ~b'éf decpesas d~stí.;;adas 
'-~-:~:·:~:-.;~.:-;:\ -_---~-~- -_~· .... -~/~~<~~~~~-~t:r~~-61.ón ·de 

oisco 

Rojas i 

Director 

Gral. 

PEMEX 

.. Reuni6n. -·-··· 

EvaluaCión 

CODEZPET. 

''ob~as ·e.., , 19 municipios 
- .-.-.··:.·_-_ '_.:-:'_ -
---:: ~-Yº'-~p-¡;_:~-~-::~~P<?Y:~-~ -~t-~ª~ 

'·actividades: productivas 

-:::anunció la en~ 

traga de 8 camiones re-­

colectores de basura 

para los municipios 

del Istmo de Tehuante-

pee. PEMEX se compro-­

metió a entregar la tu­

bería necesaria para la 

COBERTURA 

LA EXTRA 

9-VII· 88 

Salina Cruz 

IMPARCIAL.· 

1 J·IX-88 

Oaxaca 



SUBTEMA EMISOR 

Conf'erenc.tp. Dr. 

de Prensa Osear 

González 

161 

QUE DIJO 

conStruéción de 

ti:?~ .--en~ igue.1· 
municipios_. 

Explic6 que los _pueblos 

de la regi6n del Istmo· 

están siendo beneficia-

Coordinador dos a través de un pa--

Obras 

Sociales 

CODEZPET. 

Arq. Luis 

Enrique 

Habir: 

ta de 

Admon. 

Ixtepec 

quete de 5 mil millones 

de pesos que PEMEX 

transmifirió a la admi-

nistración estatal· p_ara 

tal !'.in. 

El· Dr. González, Coor-­

dinador -de CODEZPET, 

visitó esta ciudad para 

de obras que CODEZPET 

y el gobierno del Esta­

do están realizando en 

el Istmo. Obras: Pavi-

mentación, Alumbrado, 

agua potable y fábrica 

* ESTA NOTA APARECE ILUSTRADA EN LOS ANEXOS. 

NOTICIAS 

13•IX-88 

Oaxaca. 

DIARIO ROTA­

TIVO, EXTRA Y 

EL IMPARCIAL* 

EL IMPARCIAL_=: 

23·X-88 

Cd. ixtepec -
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SUBTEMA EMISOR QUE DIJO 

de ropa para obrero. 

II Informe Heladio A través de CODEZPET, 

de Gobier- Ramirez PEMEX ha impulsado la 

no. Gobernador impulsado la ejecución 

Obras 

Sociales 

Edo. 

Ing. 

Alfonso 

Sierra 

Guerrero 

CESGSI 

de una gama importante 

de obras sociales y de 

desarrollo en la zona 

petrolera del Istmo, 

que involucraron la 

aportación de 5 mil 

millones de pesos. 

PEMEX proporcionó info~ 

maciones y asistencia 

a empresarios oaxaque­

ños a través de CODEZ-­

PET. 

El municipio de Huilo-­

tepec se verá benefici~ 

do con obras de utili-­

dad social, con una in­

versión de 200 millones 

de pesos entregados por 

COBERTURA 

INFORME 

DE GOBIERNO 

30-X -88 

Oaxaca. 

EL SOL DE 

OAXACA 

21-XI-88 

Huila te pee 



SUBTEMA 

ción. 

Obras . 

Varias 

16) 

.QUE DIJO. 

de CODEZ­

- - '-iET, -Dr. Osear González 

Y Diodoro Carrasco, en-

tragaron obras y recur­

sos t como la carretera-

de 14 km totalmente 

pavimentada de Tlacote­

pec a Cd. Ixtepec con 

un costo de 160 millo--

nes de pesos, 

_Diod,o:r_o _______ se· puso __ en _servicio la--

Carrasco pavimentación de la 

Coordinador calle oleoducto, y se 

Estatal supervisó el alcance 

de obras de mejoramien-

COBERTURA 

EXTRA 

17•X•88 

Tlacotepec 

Tlacotepec 

OaXaca.* 

·-EL 'IMPARC.IAL -- --

19 .JC~B 

Oaxaca ·· 

(*) NOTAS ILUSTRADAS EN EL ANEXO INCLUIDO AL FINAL. 



SUTEMA EMISOR 

Fondos 

j)a.ra 

obras 

varias 

Sin· firma 

PEMEX 

QUE DIJO 

to rubano como parques 

e introducción de agua 

potable. 

PEMEX a través de CODE~ 

PETi por conducto del 

Estado, entregó mil 

millones de pesos a 10 

municipios istmeños pa­

ra construir mercadas, 

sistemas de agua y dre­

naje e implementar pro­

yectos productivos. 

Inauguración de pav·imen. 

tación y asfaltado de 

agua potable y otros 

apoyos que benef iciar'n 

a 18 municipios de la 

región istmeña.. 

COBERTURA 

EL SOL DE 

OAXACA. 

19-X-88 

Istmo. 

NOTICIAS 

20-X-88 

Istmo. 
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TEMA: INFRAESTRUCTURA URBANA •. 

SUBTEMf .. 

Obras, 

Crecimiento S/F­

armónico 

·coBERTURA 

~OTI~Iis 
dé 20-,x~fis·· · 

redes:.de aguao 0 -o .E: ~~I_~·tinoc~~ .. _: 

Y otros ·.:apO)ro~·~<-~ .-

á 18 ·•.-~ =·L · '_ 
d-e.!;i;·: regl_6)1; ? __ ·_: ·-. ·-_.' 

·-=-=--,;~.-=-

istmeña. 

Mil- millories-dec.pesos __ - .- __ EL=IMPARCIAL 

ruerOn- entregados -a--·~-­

municipios del Istm~ 

por CODEZPET en la 

reunión de evaluación -

de los programas de 

CODEZPET, no s6lo impe'­

ró la buena disposición 

al trabajo de parte de­

autoridades que- la pre­

sidieron ¡--·sino·--qUeº .. tam-:­

bién se tomaron deci--­

eiones que permitirán -

las metas en el tiempo-

propuesto. 

-21~X-BB 

O~xaca;· 



SUBTEMA 

Obras 

sociales 

Riego 

Pavimenta-

ci6n 

EMISOR 

Habib. 
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QUE DIJO 

dí~écit~·r···gen-er_~l --de 

PEMEX, el Dr. 'osear 

Presidente GOriz-álBz~ v"isiÍ.ó. --esta -

de la Jun- _ciud0:-d __ parB. 1~ revisión 

ta de Adm! del avance-de obras que 

nistraci6n CODEZPET y el Gobierno· 

Ixtepec. de~-Estado están.reali-

Diodoro 

Carrasco 

zando en el Istmo, 

obras como pavimenta---

ción, alumbrado público 

agua potable y fábrica 

-de ro¡)a. 

Cooperaci6n SARH~PEMEX 

c·an· los á.grf~ul toreS·· 
. .. _- .... 

_coordinador i.stmeñoa:_ par_a.· bf3ne_~>:~. 

COBERTURA 

EL IMPARCIAL 

25~X-88 

Cd. Iictepec 

EL'IMPARCIAL 

. i~·v:fr:.9~· · 

-7--'-o--="'=-~~-=--,~~ .-o-;'~,~=:-· ;-_::';O,:·:~·:~~; _:-~:-:_:;~,·_:_,,.-~~·.o._~:_,_o 

Estatál ficiar c~ri rie.go 600. :.· 

CODEZPET Háa. 

Luis CODEZPET inici6 los tr~ NOTICIAS 

Enriquez bajos de pav.imentación- 30-VII-88 

Presidente de la Calle militar, Cd. Ixtepec 

Consejo para dotar a la ciudad 



167 

.. QUE DIJO 

-puso en servicio la~ 

Cil:lle'-Ole-oducto-y se Sj( -- -

pervisó er alcance.de -

'obras de mejoramiento -

- urbano como parte_s -~ 

introducción de agua 

potable. 

COBERTORA 

EL. IMPARCIAL. 

19,~X •88 

TEMA: APOYO A OBRAS SOCIALES. 

Re modela-

ci6n. 

Vivero 

Forestal 

Lic. El presidente municipal 

Bernandino inauguró los trabajos -

Betanzos. de remodelación del 

17-X ·88 

Te~~~n~epec· 
Presidente parque Miguel Hidalgo -· 

Municipal. Esta obra -la llevar ·a c'-'·cC·CC-~· 

Codezpet y el Consejo -

Municipal.. 

S/F Otra acción de Codezpet 

es la instalación y 

apoyo de un vivero 

ROTATIVO 

17-X··88 

Cd. Ixtepec 



SUBTEMA 

Fondo~ 

para 

obras 

EMISOR 

S/F 
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QUE DIJO 

.forestal en Ciudad Ixt!l. 

pee, donde-se producen­

JOO ..oil plantas ;¡ se esperan 

500 mil más, para lo --· 

cual PEMEX entregó un -

cheque por 15 mil mill~ 

nes para adquirir mate­

rial vegetativo. 

PEMEX a través de CODE~ 

PET por conducto del -­

gobierno del Edo. entr~ 

gó mil millones a 10 

municipios istmeftos pa­

ra construir mercadoa,­

aistemas de agua y dre­

naje, además de imple-­

mentar proyectos pro--­

ductivos. 

COBERTURA 

EL SOL DE 

OAXACA. 

2-XI-88 

Huilotepec 
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CO!ICLUSIONES 

Petróleos Mexicanos es una empresa clave para los 

mexicanas. Tanto por su indudable papel económico como por 

su significado como baluarte de nuestra nacionalidad frente 

a las intromisiones extranjeras. Sin embargo, no en todos 

los lugares del país, la opinión pública le ha sido favorable 

desde su constitución, en 1940. En Oaxaca, la empresa causó 

una serie de problema3 a sus habitan tes, al grado tal que 

sus habitantes decidieron no participar más en las actividades 

de la empresa. La imagen negativa de PEMEX le acarreó proble­

mas a la misma empresa, por lo que decidió intentar un cambio 

de imagen. 

La imagen, según los semióticos, es una unidad signi­

ficativa de información para fines comunicativas. Por lo 

que Umberto Eco define a la imagen también como la representa­

ción icónica de un objeto, y puntualiza las dimensiones ópticas, 

ontológicas y convenciones entre los rasgos de las representa­

ciones jónicas. La dimen:JiÓn óptica de la lmagen de PEMEX 

se representa en su logotipo¡ la dimensión convencional se 

expresa en sus factores socioeconómicos, políticos, sociales, 

históricos y culturales, además de las ambientales, mientras 

que su dimensión ontológica se reduce a su esencia como Ser, 

en primera instancia, esto es, a ser una empresa industrial. 

Sin embargo, su defensa del nacionalismo y función económica 

están estrechamente ligadas con su Ser. 
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Las tres· .dimens_i-one:~ eBtán estrechamente relacionadas, 

por lo que ·el cambio de imagén demandaría una transformación 

en sus tres dimensiones. Las autoridades de la empresa se 

inclinaron por solucionar únicamente la problemática ambiental, 

que si bien es espectacular y pudo haber convencido en primera 

instancia a la prensa local, es poco probable que convenciese 

a las etnie,s oaxaqueñas en lo más profundo de su Ser. No se 

consideraron factores como la disti~ta significación del nacio­

nalismo para los lugareños; una toma de decisiones vertical 

y centralizada, ajena a las costumbre~ de las etnias y se 

marginó a estas de las tomas de decisiones. De tal modo, 

que la respuesta interpretativa demandada a loa oaxaqueños, 

indispensable para constituir un proceso comunicativo según 

Eco, se quedó como simple e'stímulo. No podemos hacer uua afir-

mación 

de la 

contundente, sin embargo, porque 

no les interesó _en ~ngún empresa 

a las autoridades 

momento considerar 

la opiziión- - de los habi tantea de Oaxaca. Se conformaban con 

las .versiones de, la prensa para tener una panorama de 11 opinión 

pública".. Como··· campaña publicitaria, sólo se tomó en cuenta 

_ele o_IJ_j_e~0--"B~-de __ , ill~sión~de las actividades de PEMEX que la 

mis~~ - _emP.~e~á···.C'?tis.id6ró ·necesarias para solucionar los proble­

mas éiue '.- ~i"-1a·-:.mfs.iiia _babia _ca.usado. 

La :·'_{mag'.e?i _interna, subjetiva, según la ven los psicó­

logos--~ -una ~m.agen_ de PEMEX que estuviera en armonía con la 

.forma. de vivir y la cultura de las etnias oaxaqueñas > esa 
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,;-",;" : ·~ ... ~..-:'.:.:~--'.·'.-<':':_·:_-;-. __ .:_ ·- :~· -'_-.:·;.~ _-.·,.-_.· 

i magan~ : ríü'~~~~J«~ ~~~ ~(;~·j~:~;~~d~:. '.\·~-}~:~:~·~::;;:~·~=~- .''.-~:~'.~,~~~~·-~~~~~:~i-~~-:~.- ·e·s tB.doe 
><" , , •• ;¡,_, ~- . 

arec·t1v-~·a··. {;~~ i:·Jii'S·:~)O.pi'ri.16nes ·tdt(:--:~~-o-i{'-j,~ax·~qhefiqS' /'.-ace'rC~{·;·de·: ~-1a· 
e ·mp~e~~); .::~:-~:~~-i-~P.l~iii8~'té"·.·_"·a-~ ~\~~:d~it6~":~\{~~~r~'Oiii1r::·.<'i1~i: --¿~~Paña -< de 

comurií.cáei6~0 -so:i'i;,_i~'cón'' ~i <º;,j~tiv; de ,é¡¡;¿~Úií;f~; 'i{~{in~g;n 
de'_ PEME~,,'~ri ¡::,_,_s.ti'd.'''d~f- "''"- ')'f~;p;_-•J,1'• '_;_-_-_•-.-_·· ____ :_·-·_-_,_;~-~;- -<- -- -- ' ·' 8:_:.2~~-:--->-a ·• .. ,.,, - ~" . . :'·::.;·~:;.;· "'\.:.·: ·':·-.;-~, ,.- -/'.-.. ~;>~-

·:'-,.·:; ".\'( , ," ~:.~~:-·~ .; '\:": <'.'J; :-.-f-.:/\. :'~~ -_,·;,.Y,"·:·,~.·~.;;,<· .... .,· ... " 

... º"º;;; ;i~~;{i~;1~t~~lf :~\!~~l~i~~?;t.i~lt1~.: 
pue a ~--~ n ~ri~~::~:. se· .. :~ -~~~·u{o·~i.6~~~ úi ?.~«i:{~ ~ ~~-1~6 ~-d P!illii~~"<-~~-r(r\b:·F~¿;:~h'.L;~" ·1as 

· ªºti%d~de~'(~,~~';t~ri,~~"'.5~·~i~i~~f¿f;t1f~:~i,t~~itmftff~~Y.~ie~~~~!~·-
·- -tas·-.~por,·_~laa:-_"etnias.::~oaxaqUeñaa ;··-~-por_.,_.\lo·: que·: nunca~"'"hubo,_.dtálogo ._., 

--e~ntre ia -=~·i~~u¿idáiffY -.{:~ ~~t~~;~;~_:".-,'~~~:i:f~(~·-; ~~~----"~'. ~~,(~ ~~::º~.r~ -'f:'~~~,.:~'t'_~"-- .-... ". 
-·~v· . "_. ,• ;-,--:--·,:;-.:¡,.:· « . - '."'; ~ .,; -,,_-·· 

'",'' ·;e·<; .·~; .' ... :._'):_}; ___ ~.-~ ,: :·'.~~·::.;.-·:- --.:,:.-r':".;.~. :~ .:·:._r;. __ '.·_' - ' 
·,. ... ;~ ___ ·· .... '.; ·. ·-'-L~-: 

e ·ta·o. c"~·~-~~fi~- .. :· ~le ~ .. ~--o.~·tl:~r~~·d16·~ ;c~~~.~i'._a;(~ e~~-~·o.~c~·a ;:·\·~~:~."u~~--: 
camap~fi-~ d8 ·. P~~f ~-~.~~ ~1~--:~~- .'.~-:~~~~-~~~::~~/~/~P~~~-9-~--~;;.-~::'.}'()~- ':: a~~~im~e·~t~OS 
más- que-: aJ. ·~~~-1-~~{ri.~~r;~ ~~r;~y~~>~;;~~~-~-~~~¡~--:~~:>--~~e-nk~.·-la- ~.~-~,d~;~.~~ 
Su _intenciQ~·--"·~:-~·~·i,~ ~·~·~B~~id'i~_;:~:a:·~~fii~'.~~~~-~~ita~'tes~- d8-- OaX~·c'a-· d·e:-ilos ,_ 

beneficio• d~ j_~~: a~tivÍd~de~' cÍ~'' PEMEX, para obligarlo• a 
particip~·~~:~¡.-)~r:·.:'.~-.~~~-·~~-~:-~) ~-:~~e '.>ese., :·~~do, PEMEX no ofrecía de 

suyo u~--~-.s~~~/1.ói'~'·1 '.·::::~ i~-~"; · ~~'t~~b~·- ;b~~-ca~dá ~n bene~icif:>: prop.1.o; 

-~-se- ~\raiiE'~-;~i~~~:~i¡~~~~~~~~~~~6~~~ -~~¿·~i~:~_:;-i:~:i-1riief~d0 de· p-9r8onai, 

que habia _ éí~e _ traBr "d8_ ·ot.rO_S. lados. 

Para el ·desarrollo de la·· campaña se pref'irieron la 

prensa 1 las bardas / ·loe cart~les. La decisión en cuanto a 

los medios de comunicación utilizados dependió de las autorida-



preferirlos'( ,·· ·'·~·::::\·'._.:~E,~~-)·; ::o· ___ , 

. .• i~~;cu~~~~·,:3·]~;~ñf;'~{ ':a .campaña optamos por el 

funcionai·1~-~0·~~-~-o·~~,:,·;~~-~~'i~·; .. ;~·~~;1~·6\ >.;·donde , se consideran es ti mu-. 

·los._ p~·6~~'ni~~tes:, <d~~ ·~~-g~·~bs de la a·ociedad y se procura la 

-·a~~~ta~{-ón~~,'d~-:.::i~~r~6rg~~os'.·-~- a su organismo. El modelo teórico 

usado .enp,ai-ticular;rue ~i de. Charli:s Wright. 

Para desplegar la campaña, se utilizaron técnicas 

estudiadas· en ~1a carrera,- -y se aplicaron acciones lingüisticas_ 

y expresiones con-una gran uniformidad. En todos los mensajes 

varian loe medios y las técnicas, pero el emisor es invariable-

mente PEMEX. La función social (crear una imagen positiva 

de PEMEX para que sea aceptada por la comunidad) está estrecha­

mente ligada con la respuesta esperada (un cambio de actitud 

en la población hacia una cooperación con las acciones empren-

didas por Petróleos Mexicanos en Oaxaca), respuesta que no 

tuve la oportunidad de corroborar hasta el momento de concluir 

mi servicio social. 

Los mensajes de' la .campaña de comunicación social 

en Oaxaca distribuían'. i~formación de sucesos ocurridos en 

el entorno d0,'10s na'tivos·. y prescribían conductas adaptativas. 

a los lugareñ.o,~'i, e~ -~eCir. ~ desarro11B.ban la· función de correla­

ción. 



173 

Para lograr la adaptación recomendada por el modelo 

Funcionalista, se diseño una distribución de las acciones 

lingüísticas tipificadas por Austin y Searle. Los contenidos 

de los mensajes reflejan una abundancia de acciones lingüísti­

cas comisivas (15%), expositivas (J1%) y representativas (15%). 

De las 61 expresiones tipificadas, 5 son declarativas (8.2%), 

J verditivas ( 5%), 

directivas (J.3%). 

ejercitiva (1.64%), conductiva y 2 

Es notable la ausencia de las acciones 

lingüísticas expresivas, donde, según Searle, el emisor se 

compromete con el contenido de las proposiciones, garantizando 

su sinceridad. Entre los objetivos del Funcionalismo se 

excluye toda noción de compromiso que ponga en peligro la 

estabilidad del sistema: PEMEX jamás se compromete sinceramente, 

todas las acciones se van a desarrollar conjuntamente con 

la población (muy al estilo de ln campaña Solidaridad emprendi­

da por Salinas). 

Podemos considerar como hipótesis de un trabajo 

posterior, la distribución semejante de loa porcentajes de 

las distintas acciones lingüísticas empleadas en campañas 

de comunicación posteriores. Es decir, creo que toda campaña 

publicitaria, o propagand!stico-publici taria, dedica cerca 

de la tercera pate de sus mensajes o de sus enunciados a prome­

ter o asumir obligaciones en el futuro (expresiones comisivas), 

mientras que una proporción semejante de acciones lingüísticas 

aclaran el puesto de las expresiones (acciones lingüísticas 
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expositivas). La tercera parte restante de todos los enuncia·· 

dos versa sobre el intento de convencer al público de la vera· 

cidad de loa hechos y las promesas (expresiones representa ti-

vas, declarativas. verditivas, ejercitivas. conductivas y 

directivas). 

Por otro lado 1 los resultados presentados en forma 

gráfica nos permiten concluir que existe un dominio de las 

acciones lingüísticas cuya función es la distribución de la 

información en la campaña de comunicación social llevada a 

cabo en Oaxaca durante 1988 (93.42%). Aunque también existen 

expresiones que prescriben conductas adaptativas, son signifi-

cativamente menos (6.55%). Lo que nos mueve a considerar 

el segundo postulado del modelo funcionaJ.ista, según el cual 

una sociedad tiende "naturalmente" a alcanzar un estado de 

equilibrio dinámico. En Oaxaca, PEMEX no consideró necesario 

saturar los medios de comunicación de mensajes que p.rescribiesen 

conductas de adaptación~ una distribución de la información 

colmada de expresiones comisivae haría aparecer fuerzas ten-

dientes a restaurar la estabilidad uautomáticamenteu. 

Ahora bien, muchos de los proyectos emprendidos por 

PEMEX y vehículizados a través de la CODEZPET de impusieron 

desde el centro a la·provi~Cia. 

. - .. 
Yo . propong~ la, r,B8.iizaci6~ de estudios antropológicos 



175 

Y sociológicos que investiguen las condiciones, necesidades 

y demandas de la población en los lugares dohde se planeen 

hacer perforaciones 1 pozos, refinerías u otras actividades 

petroleras, antes de emprender acciones que luego requieran 

de grandes inversiones por concepto de indemnizaciones, gastos 

en instrumentos impuestos desde lugares y mentalidades ajenas 

a las formas de vida y cultura tradicionales de las comunidades 

afectadas, y serios daños ambientales. En este sentido, inclu­

yo en los anexos un estudio de impacto ambiental realizado 

en Chicontepec, Veracruz 1 por investigadores de la Escuela 

Nacional de Ciencias Biológicas del Instituto Politécnico 

Nacional, y 1.pm redacté para las páginas de la revista Informa­

ción Científica y Tecnológica, publicada por el Consejo Na~io­

nal de Ciencia y Tecnologia en rebrero de 1991. 

La participación de un número cada vez mayor de -habi­

tantes en las decisiones que afectan a las comunid.B.des -es 

vi tal para una población que exige métodos cada vez más' demo­

cráticos. 
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Ali EX OS 



COORDDOCICN &JIDJI'IVA PAPA D.. DESAl\ROUO OC !.AS 7..a!4.S PCI'ROlDJ\S 

TDllG<tfd.oP•~ 

PETROLEOS MEXICANOS ua. 
-· fom.N9.27 

'hp.:' 

l'.é:dco, D. F., 7 de dicicnDre &! 19~ 
MEMORANDUM 

LIC. nw.:rsm ~1JVA Af..VARJ:l 
GE?JlITE DE IlffOP!'i!':CICN Y ~ICtrtS P .. JEUCAS 
PFESENTE 

Des~ agradecer el a¡nyo br'indaG.a ¡:x:;r la Gerencia. de Infornaci6n y Relaciooes -­
Pliblicas a las a~ividades err.preMirus por la Ccmisién para el Desa.."TOllo de las 
Zcnas Petroleras CCOIE:lm). 

Es r.otivo de cirEullo el qJe ruestra labor conjun~ fructifique en ur. ca'lilio de -
orienta::i&i de ld opin.i6n píblica, tra1iciontlr.€nte a~·eF.xl a la~ actividades de 
Petr6leos Mc>eicaro5 y tl.'1C!'d fa·:::::p'.;Ced::::l"'d dt'.! la r:-Htica de la erpresa. Tal es -
el caoo Gel clh.-i de cpini6n for:a..!ci en Oaxaca, dcrv:!e lo:; diarios locales han P.!, 
blicado, ccn c..pc.•-rtarics elogiase.:., las activid:ides de la CODEZ.t-"'"ET tendientes a 
prco.mlI' el der...arrollo y prog:r:c;a de ltl!:. ca:unida::l':!s. 

Mjunto las ui.rtas dirigidas u :!.e:; DL""el:tcres de los dL!rios de los estados de -
Oaxaca y Vemcruz .. f.gr~eré L"C1~id.11:-o::.":te que a través de su Gerencia se hagan 
lle.gar al destin:i C'.JI'!'es¡:nndi.t:!n•,<.. 

te. 

Atentamente 

OSG_I\ GCt·'7AllP/n;IruGU!2 
COO? . .:.mt\OC:f1

E.JI:CUITVO 

l'!r!IOL!OSllWC~ 

_, _, 
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Peuólcm Me•icanm entregó al Goblemo 
. Estatal los primeros mil mil!OM1 de 
pesos pua el inicio de ob1u de tar!c1e1 
soci.ll y p1oduc1i•o en el htmo, como 5e 
aco1d6 en el seno de la Comisibn de 
Denno!lo de Zonu Petrolern CODEZPET 
de un paquete de S mil millones de 
;ieso-s. 

Dibdo10 Cart:uco Al11mirano, sec1e111io 
:le Pb.'lc1dón, in!otm6 que e51e u el 
mticipo pU3 d inicio .t l:i1 ob111s, 
muehts de lu cuo.les se.-J:n •dminisuada~ 
por lu 11.u101irla.des municipales, como lo 
esu.blece 11 pcUtica t:le d1:~cen113Jiucibn 

:~:: f~~~stfor del Esu.do, Helad10 Ramf-

Entre las obtu pre--istu destaca!'l: el 
esu.blf'cil'lliettlo de un -1~10 d~ maiuey 

t :(i!l:~\}!.¡t 

en Santa Ma1fa Jalapa del Marquei, a 
c.rgo de la Sec1,truf1 de o~:uro!lo 
Runl¡ b canntu::cifm d' un tanque de 
1lmaccrH!miento de :igua potlble, en 
T,hu11ntepec, y b rcflar:td!in de atto en 
la misma poblaci&i, tl!.r:i,;én incluye la 
ad:¡uisicién de dos c1mionl's p1ra Nsur1 
y el a11e~lo del parque p6blic1J, b1jo l.:t 
"sponsabilid1d del 1yun1amicnto de esa 
cabecera disttital. 

En Pedro Huilotc-pec se cfectu:i.1! la 
1mpliacjf,., ·del si~lcma de ~i:ua potable 
bajo la admini~llacibn municipal, en 
unto PEMEX emprc-n!le11 los lrabajos 
de inttoducci!in d-: acua poiablc a Boca 
del RTo, en s~1ina Cruz.¡ en c51C municipio 
SEDUCOi' inidari la reh~bilitadbn d .. \ 
c'n110 de salud y el am::~!o ¿eJ jldlr'l 
nm'li~iJ'~J. 

1 -- ... _ ~ - - . - . -- - -

tr"1 ·o,y,,-11 ·11r /A\ J: ¡ ¡i\Vku .. -,·'i l 1r.,v 1". , ,.1·. ¡ 

-- --::~ ... _:MÁRTES1:iol1''·:::;:'..?i::. •. J 
.SEPTIFí.':SilE DE 19G3. :;;:-. - .. - ....... -...:..:;:¡ 

n r:'I . , .,......_. --~'"'3) 
L ::~:: i ' ' ¡-u··L· n ...:.:.'..IL..i . -· . 

L1 cbcsoSAPAEO cans1nih' e-1 sistem• 
.de 1eu11. potable de Santia¡o La.ollaga • 

ü11a5co l\lu.mltano señaló que en 
S1nr1 Mu;;i MÍJm·qailla el mUT1icipio 
n.dministra1! la cansuuccibn de su si~lem• 
'1e aguJ. potable, 11 ii;ual que Santo 
1omin¡::o ln.:,enio la relubili11ción de su 
:;lstema de bomhf"ci, y San Pedro Comí11n­
... ¡J10 lll ob11 de dr"naje¡ en tanto SEDU­
.:op re.:iliz:u.t 1.s amplilciOn del me1c1do 
rle S1n tlla5 l\rem¡i:i.. 

O!ras c.1.'us imrorun1es que se preu:n 
sen: ilum1n11.ción dc-1 p.uque Dtnilo Ju1hc1 
:le juchit:l:n, b rchabil11cfon dl'I si~1ema 
de 1¡:u1 ptitnble de Sa1110 Oomin¡to Olihui 

~;¡"\,la 1 ~e;1~~~1i~ci~ d~1~r!;;1~uedcele;:~~ 
P"table rn San M~rco del Mnr, y en 
JJ.l1pa 1lel M~rquez tambi~n ~.e ampharl. 
h l"d d'? ·l&UJ.. 
:::n Esp;n.;:l se t1rr.e proy.:.:1a~a la t.ons-

11ucción de un pozo p1oíundo con su 
equipo de bombeo, m1ent1u que en 

~~~Í~:i:~'dª de T~~~~c~~ble.la conurucdbl\ 

h;!lhrpl'C •mplb.rl l"I sistema de 1¡::ua 
potable; San1a Maria. Xaifa.ni COMlruir! 
ta ied de dren:1jo; b:le¡>C"C edificará un 
p,...zn y fa rrd de distribución de agua y 
Unión lfofal;:o la edif1ución de !a red 
de drC11aje. 
fl funcio:'l'1Jio cc•eró que CS1&» "curso, 

permilidn darle u;, fuerte empuje 1 18 
m1"1icipios de Ja regibn dd Istmo, sobre 
todo en lo 1rferen1e 1 la inf11esuuctu11 
bhica u1baní•tk:1, a modu d~ incorporar 
a nus JQcahd:ides al desurollo de la 
e'ltid.11d. 

Corr;isco Ah .. mirano pun1u:1fü:o que es 
m esfueno notable de la pu1e:<t111I 

P-':' .'°Y' co dad 'ond 

:;¡ 
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,;E~~~~t·~g.;~:,:~~~~J~~i~~] 
•:;. •.·:EL ... ' COIJERNADOR ·llRL ·~ ENCl\Ut-.:L.0 .• obras' ~sicns·· y: proyectos producn~m e~ 
. 'LA: REUNl'?N ·(?B.. LA~.C~UEZ~ :' ..:• 'i. · .~ •:taren \ó quel cora1\1uyen °';el J inid(I~ de 'Ja • 
. j'.~._. \.;';~,:~~:·-;..·.:."' ·~~·f1": .. .i;···":;,¡ :? ri.:•u11n5formf\clbn_;l11r~~.'.~~::·rl~~:1.~· ~~tf~_tf-¡:;k~."·. 

PcHr61eo:. Mexicanos, apoya decididament"•---·" región ist~e1~; .no 'sol~ pcH .. los intere?.e:. 
·- ~ J1l, • (ioHlic,.;,"' ''del ... Cobier_no ,.·del ... licenciado ~~::·_'lc,gitimo:( !:fe'· Oaiu~c:i!1.'Sino ·~Jl.'.lri'•:~I. '. ~!1-~ 
f'.He!adio, fbm!rez.· L6pCz:•pa.ra la integ ra\.:i6n ·~•r. ·e.tero, .Subrayó, Coni..~iez.·. Rodrfiuei_.':.;.'::·:·:i~ 

·~ ~~~0n~~l-~i1\~~1~~~~~~~-· E~~~~;~ "J. .. ~~t=~ :.:·;:·;ªL~~f>~Ed:rct:· ~¡1~~~~~:~0~~~~~~~11~ . 
... el.-coordinadoiJ ejecutiVO:..do - la.. Comisión '.:· · nu dio· a· cunucer' l.i.s~fu:th'id.ldes ·~m:ill3" 
._.para el Dei.arrOllo de'las· 2'.onas ·Petroleras'..· dalli: el--''·rf'i.puni.alllC~· dr.':·.:·:i. ·co.OEZPET 
. ·COJ?E:ZPET·· 0Jocar;-~o~z..ález Rodríguez,·".~· indicó·.''4u0· 4 1~. ~1Jt;i._"':,1.?11"'quc'.'p.1f.1(clo ·al: 

en 111 reunibn"!de, ew.lü:ic16n de lns accio- , .. :•.'crecimiento 1te r~"H!X~'· · creic:Jr.;.' .'Otr.i.;.. 
? nC$.'~que · ese· Orga.n!smo • lleva n cabo; e~ 'l ac1'vi1fadcs: ~ iJ~ '.'lxmc.ficig_ '.i. 1 ~ l.u}'coñl\mi11.11 . 
. ·.~:8··~unlcipío.s·~I bt"!1u' óc T<'hu~nt~~-cc. · .. · ·:·de~:"pu~~ ~c.,isco l;i}*i;ii;.ilin ,.qU"~:~no·-~,fl~.'. 
'.J·Ap~candu-un•. 1rive,~1ún ·11c: S · 1111/ 1u11J'.1- ' 1lc-jc di.?· afr.ct:u, i;ino Au1• · 1.1mbiC-n 111rjor..i. :- ~11-:i;.~~::~~~~~~~~!~c:;~·:..~¡·,::~ '':' ·.~11' 1 ni:::~ 1~;;.':1~~!.~ '.~~i~;.~~t;~~;.~:'.:':t~11f ~i·~~~·. 



r· 1::·;~~,¡~t;~f~1;:;: ~~".'"~····::-;:.:::::~;~::. -
'. P.ra• lou.:•11aba.jos' pre•btos, pu50 a 
di1po1lci6n ·del Cobierno ena1:.1 8 camio­
nes 1ecolec101e1 de buura p:ua Munici­
pios lumei\o1, coml!1ome1ib la entre~a 
do. tubcria i*I&' consuuir puentes de 12 

•Jocalid1de1;· ~· relirib 11 conn:nio PEMEX­
. SARH p.ua· ampli:u •iYeros p.ira la 1elores 
tacibn en 'eu: 1ona y al p101trama F1e0111 

' do' Maquinaria que h.1 pe1~i1ido a~rir, 
' '1ehabil11ar '·y: 're•estir· 45 !.1l6mc11os do 

vialidades urba,naa y subu1b.1n11.s y ni~clar 
y crciar ascos deponhos. . ' 

• Reiteró' -ademas- l.i·: dl1¡10s1ci6n' de 
PEMl:i:.X ·'para• •'.eguir, auxiliando a· los 
alecti!.dos par las intensas lluviu. 

• 'Entre¡d 101' euudios ¡eohldrolbgicos del 
· _ts1mo, for¡nulado por 0J11po.:1los di::· la 

·; ·1 ~'j!'·1~1:11i~uhur,:~.l;~::i~ 1:·1 g~~~~~} 
'humano. .. .... ' •··· · •· · ··· ' · 

: Reafirmó el 'compiorni.w de contin~f 
' apoyando el duarrollo lnte,ral, económico 

· social y politice de los muni!=ipios del · .. 1~1~;: ·:~~~;;.;~~~:~.~0~!:::~:j~re1n.cia. 
A su "1fi.;· C¡ gobernador Ramírez. LÓpei, 

en. p1es11ncia deiCsub¡erente de )nfl11.eslruc 
tura de PEMEX, C;ulos Gomález. Sireña::; 
de ~alael 'Sandm1l Cerv"l'lles, ie1en1e 
de la iona sur y de l¡naciO Gouci11éllcz. 
Madraw, ·¡erent11 de Deuuo!lo Recional, 
u.i como d41 dcih:tado u:¡eion.:il .de Goliier 

·no en el l5tmo, Francisco An2el Villarre:tl 
··y otros 1e1vido1es, e~pu.w que' esa ton.a 

oanqu11ña. repreu:nia ·un desafio y un 
• '1010 pan. todos. " · '' - • 

E.I Istmo m1H11ce· = des..arrollo ln1egral 
··a no podri desauoll1:use, puntUA\iW, ·y 

ese desarrollo debili alil.rcar no solo" el 
deaplíecue· ·industrial,;;. eeonómko' y'· 11 

~ ¡aneradbn: de• empleos, 1.lno'•11mbi~n· el 
l'f&l\<:9 ··social que Implique el· bienestar 

• ¡eneral de qulenes ahl habitan: mu· de · medio ·mi116n de" r.ipoteeos y de· otras 
• etniu que h&n 1ecl1maOO desde ·hace 
• mucho · tlampo mejo1n condicione$ ' de 
·.vida..,!.·""":""• ..• ,,,.., .. ' • '- ,., 
HI Se le dete·da.1 una i;.on!i,uuu;i6n ,!i,tinn 
•al ·roltro ·do·sta' ciudades, no avanu.r' en 

sua cs11uc1u;u ·porque carecen p:¡¡,.:11c¡¡,­
manie de todp ·pues p.l.1ece qU11 se qued;i. 

.: ~~~c1:~º.'!~~~:~en .. ·~!~~.t~e'."p:i. /._.r~~ el 
··! En consacuencla, ademb del desarrollo 
, sodal.1 lmpo11a el -•010enaac;>1 ·'y.· el 
-: politlco,·: •Conjuntando:1 toó.J • · d11 •·manera 
r iñte¡ral,' .'para·· lo 'CtJ:&I'· •

1
'conjun1an :-:.·¡us 

.i.·Hfu.JW'I las dependenc1u ·d" 1a Fede1•••' 
"~ ci6n' y' del·• Estado" para" llé•at"' adell\nte 
t-'Ja' politica• tan· humanista del Piesiúente 

Ml¡uel de. la Madrid; que· ya es palle de 

~-: ~rl~e1sl~a~I~,,:· ~e~~~,:~'.~s_i~~~t:. !-.1~?,· 
-c. in' ... sen1ldo p1opuao1ll,,,...•r 101.benel¡c 

~,· ~~,~~g.j:~W~~:1~;~~.~~~:,t? 
\..,.. •••n e>touP.cll .. 6-.d•aariollo •••ai-

1 ~ü "''"''J;!l.f.?!!W 
! MAPTI!S 1J UK !iEPTJEMORE DE. l'Jbd. 

1• ~e p1t!1enúe no ue1a1 ~11c1os el'\ el <IC$.1.-
r101\o integral,del h1mo,'ap..in16. . ... 

"· PEM.Úé :iiSTA CUMPl.IEt-:00. • 

., El • ~ob,;;,;¡do'r rdel' Esta.do 'i.·euemo w , 
s;itlsfacd6n por~ la '101m11. "como PEMEX 
cumple sus comp10111ho~, lo cu:al dii. c:o 

' 010 resultado ·que los primerOs mil rnillo-
. nes de p<'!soi hayan· sido 'translerid.ls a. 
'.los m.i.miclpio¡ p.11• que sean .. e\los quienes 
· direclameme :efectuen sus ·ob1as y ~ 

p1ofundice en 1as··1J.re11.s de la desc:ent1i1oh 
• iacibn, dn. la. ~democracia. y_ los pueblos iean" !OS ·pdncip.iles' J.c.tivldades de la 

itansfo1rnacl6n social, •iv1endo el p101a¡o 
nlsmo de su propio des:i.rrollo. 

Resallo · también ' la. impo11anc1.1. de 
· contat con los-'estudios i:;eohid1ol6gi 
• ci». que impedirán. tilubeos. y ev\l;uin 
_ los dupilf1rro1 · de.' recursos con 1a.s1os 

inli1iles. A1imismo, IA d11cisibn de enuegar 
il carros p:ua 11ansporte da . b.ui.na que 
hui · posible mejo1 ... r el ronro do l.u 
duda.des y el asphitu solida.iio para que 
con maq'Jinaria. C:a la. paraestatal se 
coadyu•e en los. u.a.bajos do,111habilit.idbn 

_. t~ ~~~:~s :~• ~~r~c1~111.s~~~~·d·o~ ~r:. 
Esdmó.muy. import1U1le "-ctiru la convo, 

ca101ia. p.:ira. que los indusulales o.1..uqu1 

~~~~t::: ~'~?~~~e~.~:~:.:':; i tº,~:,c: 
1nici~{~::1!~J:pf~~~n~!,~E:!~a;~I ... ~e. 

Ja COOEZPET,. Oibdo10 Carra:s;.co Altamira 
11::>, info1mb que lo au101ir-ado Jlt)t Peuó· . 
Ir.os Mexicanos. al lsuno alca.ni.a I• cifn 
de 6 mil 247 .nillones de pe.os, ademlL 

d~e º~¡:;~~~:1 e~;~ro;:;?¿·o~~~1~;a;;~· 
• apartu m;itcri•I y ulo1¡,:a,r ase,01!1 I"!''! 

cons11uir ll puente!>,_con la. co\atiorac16'._. 
de Pl'.Mt::X, ::Ol.."J" y Gob1e

0

mo· Uo1 ·c.,.uuk.; en So:w Jian · Cotzncon,. Santa Mari 1 
Petap:t. Ti.p:an&1epee1 )ian,.,Juan .• Mau~li.:. 

!~~11F~~~·Tei~~~~ª.'O;o~~ri.0'~eJuu~~~C;' 
Salina Crw. Y-Juchi1in.".":I•._:·- .~!.\.ll~, J ·/. 

'.''.: .• '.(>"' .... , .. 

PETROLEOS MEXICANOS,~ PROMaro~. 
DEL OES.-,UROl.LO DE l.A NACION. • 

.. :. : ~·¡: 1 •. ; ; .••• ;: J ~ ~ : ·:' • ..;.• ! • : 

PEMEX no el un prOYQea,do r 1k:, deser¡uili 
~1io1 ~1ales.• , ~in~· .1f.:.: pt~rnot~r, • Oo' 



Ml\H.TliS Jl UH. :.:.ra&r;Muftu "'"' ...... , 

,_.seáui~llO ·que · ha'-si1nitic.l.!o.' sobre,' 1odu •• 
en los úllimos qfios el b1a.to dnren11.or de·· 
Ja sober:tnfa y la indt.tpendcncia econbmica 

·,~~!~:º·~e· .con1'~¡~;ír 'al. dcsarro;lo 
nacional,'Pelróleos Mexk:tnos se preocupa. 
t.ambi6n por ser un p1omotor del pro¡:rt"SO ' 

· soci11I, preci~d. el coordinador ejecuti\"O 
t de fa Comisibo p.:ira· el Dt>i.auollo d.i las 

; ~:~le:!'~~':/¡~'.::.· .·~OOEZPET• ... Osear 

1 Cijo que si bien PEMl!X en el p:uado 
~'deu1e11dio · el :ts~c10 social, es10 se 
. debid porque se, le! ololi¡:Ó. 4 ¡:cner.u 
UnA producd6n aceli:uaJa, por olio u 

=~!~~~t~~~I~ a;~u~~:c~lj~~i~~s . c~~re . las 

:· -~~·cs:::~:~~ªn\~, ~~~ie~~e ;,~l::~ p.:i}~ .'.~~' ~ 
de1airollen !.:is comunld.1úcs c1eando un 
lmp.:ieto social que c1me1e riquer.a y que 
rrarapot1e denen1ajas en ..-cniaj:u, .i¡;:re¡Ó 

' En cor1'111encia de p1ensa, .el funcionario 
; de PEMEX preciso .. que con cs1e fin, t.i 

dcsccnu .. !iud6n creó la CODEZPET que 
en·. Oauc.a, - por conduelo del Gobierno 

·_. Esta111l, promueve· la creación de obra" 
' de inhaesuuctura sedal. ' ··--

E .. pllco' ~ue pueb!o.s de J4 ·· rei:ibn del 
llimo estan siendo ' benejicíado1 con 
esce p1ogram• a tr.:nb - de un paquc1e 
de S mil rnil/ond do pe~s que PE:MEX 

/.~~·.i::~h;i~.ª· la admi"!i.uraciOn esr..t.llf JU 

. "Abundó diciendo •'que ~e ., con1empla 
apoyar el de&arrol/o do 1od<J el ·Estado " 

.', !~ª;:p1:1, pi~~~~n~~¡" ~~· seprl~::"!~~:bl~· 
do dil/ogos con empresarios e· indu.strie.lcs 

·de la en1iú.1.d p.:11a que se con~lertan en 
"'p10Yeedote1 de Petróleos MeJ1icanos. ·' 

No puede irnpuls.arse el desauollo 1ochd 
. y~ de1cuidar el econórnlco p:lr' ello es 
. quo se ptomue'le Ja producci6ri, 1uli1ayó 
,; O!jo que· tarnbién 'Sfl',esl.:1111 implemen 
• tando OllO$ proyectos p.lUl que se. ~neri , 
'
1 

.cie a los gr~pos ~lmcos · ', • · · 
Gonú/er; ff.ocfri";U.CZ · ·'soslu"O 'que., l.1. 

l11dwarla' perro/era.' ha dejado de•º 1e1 
rlescou. en lo que se ·refiere a la conra 

7 minaci6n ambiental, plM:s se hui pueuo 
en· practica· modernos d11~1ilÍl'OS de 
securidad,· demos1tanoo u.í que· puede 
conrivit uononicamente con uuu ·acr1v1lb 

; ~!~~º;~, J:ur~~~~~l!~':· loa g;an~de~r~.·. la 

Por oua rurie, y. a p1ei:un11 e11.prcs..1, 
informcf 1u" se ha.n · cubierto rodu l;u 
indemniia.c1cnes qJe eJ1.1SL1an por alec1.ic10 

''no&. Pua esre ·fin; den110 de la'; misma 
'. CODEZPET· le esl~blt'd6' una subcomisi6n 

que .. St' · encuca. "de" Ju ' liquidaciones 
respectiv•I. · .·,-·. · • • 
• An1e.s, hal11a ·subrayado· Ja irnporu.ncia. · 
que re .. iue la indusuia. ~uoler• r.a. cu;il" 

~:~·'1~~.e¡;:~~-~ ro:.:r=~~:1:.~ll.11.;J:.; !:~~¡~· 

:::::::=r::~:!:~:::~:~~~~:~~~·':.7~:117~:~~~~· 



7:s1n_éaprichos personales en la admlrilsttaefón municipal ... 

REALIZAN SOLO 
OBRAS CLAVES 

•S. logró hacer més con menos recursos 
•El Gobernador del Es lado presente cin el Informo. 

Con un• pollllc• de c0t1•ull.• P<'""""•"'• • 1.1 eluded•nl• I""•• 
IDgrvM"l••ucolllbc>....,IDn'/COmp,.nel6n,•IAyun11..-.on1od1l.I 
oludN qve prweldol •I e, u.ano Torne MJo•quu. 1'• con1-..g.,.1óo i. 
poutlclp.Kl6n 1bl1r1ad1lpllbllco1V1Undm•Mli..r.•llnc1l1111ll 
c-.mcr- pe .. onalH .ni. IKlll'lnl1lnoclón púbjlca. 

De Mii lorrr., 1/ Pl'Mlldenl• Munlcip1l ln1111no C,,n11nuc1on1I 
noonoc:66llloolab0r..:16nctud.ad1n1enla•c1u••d11u••gundo 
lnlotnm d• g11Uón 1drnlrd11••U••. donde rwe<>nocl6 lembl6n 1111 

=~•penoN1••qu•l'l•P""'",..."°'"'f>',..." .. con1,...t>1ray 

rASE." PAGS. l r JlJ. 

1 Q,...___<il>oollMt1•T-•Mlll-1.,.dbooool .. 1<11acion.o : -a...-... c1cwd9Cbt.doallllrmw>0CMl• .. C\ .. 1ao ..... 1n1 ... -11os ... ~ ............... .. 

--~-,·----

EITT\JSIASMO POR l.A 
DECLARATORIA DE SALINA 

DE GORTARI COMO 
CANDIDATO ELECTO. ...,.... Ktr 

HE.CTOARAYACZPUCA.-Ma.11. No. :t 



2A MARTES 13 DE SEPTIEMBRE DE 111N. 
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;: :cOóÉzPÉT·ÉNTRÉGA -
f)ov OBRAS EN El ISTMO. 

"También recursos11slgnedos a autoridades. 

EÍ l::<l~rn¡,;ador general da 1a programa éS!ablocido para 
Com\slOn para el desarrollo de asumular 
las .· Zonas Petroleras, doctor el desarrollo do las locaJldades 
osear -· . Gonzáloz Rodr1guez, ubicadas en al é.roa de lnnuancia 
llevará a cabo 0010 dla un do PEMEX. 
reC:crr1do por dlvorsas Tamb(Qn hará !logar o 
locaffdades del Istmo · da autorid3dos los recursos quo los 
Tehuantepec; en. tas qua ruaron asignados y supervisara 
Petróleos Mexicanos Uene los trabajos· ·qua astan on 
Ingerencia." proceso de realización. 
· • Acompanado por • _ el Las actividades do la jornada 
coordinador.· .. estatal da la· se iniciarán a temprana hora y en 
COOEZPET."·. DléGoro carra.Seo ellas participarán autoridades 
Al_~¡~ Gon.zruéz Rodrlguez. . munfcipalos, servideros públicos 

=u,,~=~::~ .. ;~,la:~..n~.=" ·· ... -



'lOTICiAS 
Istmo de Tehunntepec OaJ{ .• 20de Octubre de.1988 ' 

~ CODEZPET·., 
· c~plirá \1 COll. 
los· n, .. :Un~cipios 

SALINA CRUZ, OAX.• Osear Gonzfilez. coord1· 
midor d11 la Comisión de.Oesarrc;:illo do zonas 
Ptllrolt1ras 11s11gur6 QUll pese a los ilJUSll!S in1e1n;:i· 

, cionoles de los precios del pcuóleo V a los probl11· 

:.~~0-;~~~m!~~t~1~li3'~~:~F~a·~~~116~~~~~~~ir'.1 J 
los f!poyos económicos 11 los munic1p1os del bt· · 

m';.:l llaccr entroga de airas mil millones' de pesos J 

c~~~~;~~~5nc~u~~~~~l;:~r~13~:~~~n~~·~:o1;~ l 
do ml'lli de 50 mil millones de pesos cm apoyo!I • 
ec;on6m1cos a ciudades y localidades qui! s11 
encuentran denuo de la inlluencrn econónrn:a y ~ 
social de las iruHalacmnes do esa p.:msosliltJ.1, en , 

'todo el pals .. "a trl!l11l!s do la concortación con j 
otras dependenci.lS eslatalos y ladorales hemos : 
logrado muoducdón de agua potable. drena1e. ' 

' ~~r~:ªd~c:~~eyn1:~u~rª~~~~~11~1 ~~~~6~~~0 e~ i 
social de los mexicanos... , 

El coordinador de fa Comisión de Oos:irrallo di! ' 

~· ~C:,~ªi!~~t~!~r:!~'i~~~~EJ!·i 'i,~::;,i:. :~u;.~~"1¡. j 
;~~1~L ~¡~~~1C~~,11~~aP1t1~!!i~~~:.~1sr~~:::~do J 

.. ; ~:c;S~ii~:C~~~. ~T~~~~~::~!~ 1~·~~f:sc-~~ 1~~~;. J 
supervisó traba¡os que por m!s de d.os mll mrllo:_; 

''nes dQ pesos entregó Pe116lcos Mexicanas, a Ir~· 

¡ =¡~~~~1~:1~:i~~~~~~~~.' para obras de bcneftc10 ; 

En r11epec en1regó 14 m11!anos do pesos en r.1 
vivero do la SARH, ca" el abjnto de elevar la pm· 
ducc16n da 200 a 700 mil el nümero de plamas. 
En Tlaco1epec. elec1uó un recorrido por el !ramo 
de 12 lolómetroa rec1l!n 1slalU11da. ca" apoyo de 
Codezpel. de la misma manera que e11 Salma Cruz 
inauguró ~00 meuos de la avemda olcocluc10, 
reciilln p1v1mttn1.ida y al Doca del ria. e¡oda del 
pueno, ínauguró el sistema de agua pot:tblri quo 
benoliciar.li a m.h de 10 md habitantes. , -· 

fA. Osear Ganz.\lez entregó en Tt!huantcpec, POr la 
· tarde, en una junta de traba10. otros 980 millones 

de pesos a 11et~ munic1p1a.s is1mc~os, con lo cual 
se elL"Van a casi tres m!l millones, de los cmco mil . 



·~s 

\J'OTICIAS-. lslmo de Teh~ante~~c; 20"dé 'octubre _dé 19~~· 

pactados, de los 1ecursos aportados por la Com· 
l'sión de Desarrollo de zonas pe1roleras a esta 

'reglón. 
.. Los beneficios que reciben las zonas ba¡o la 

influencia de Peuó/eos Mexicanos se veriln 
am~!!_a_:l~~ ...... medianto la coordinación de otras 

dependcncms del sector federal", dijo, y sellialó 
que este programa s e fortalecerá con l.J entr;:1d.l 
del nuevo gobierno que encoibezará Carlos S.ali· 
nas de Gorlati ''quien ha manifcst.:Jdo qu~ no SP.rá 
eliminado, sino far1alec1do «;on la P,aruc1pac.ón de 
otras dependencias". ~ 



:L IMPARC:AL .-~ Í 
1 Bl? 

ODXüca oc ..1u:irl:z. Oax., Sábado 22 de Octubre dP. 1988 • 

.Q@d~ recepción a 
coordinador CODEZPET 

Por Andrr:~ He•nand!!zt.1. 

S:Jir.a C1u:, OJ:r .. :ct·~~re ce 1 :;:;2 ·PF.'.)l·:'lem~tuc Lr: r;;:~ 1 c:::c;,;i::•:i:;,! 
rec:~oc:m.er.:ay ce.:!c::c r.t.:e !emcr::;i !=!li ;,·,ur.!L'l'l 1:r.·::i Pc"~to;::i C::::r 
Osc.nGcnza.'ez Aa::lri;~·eL CccrC./'1~:c· t;ea.::.~·o ce C::Ez::e· ::...,Lr~ e:--::· 
ph!.o:::Jo con 10 oue \'1v1ó al ccn:e:r.ptar l.J c~esr:nc..J ce! ¡;ueL!o y tJ ~r,r.e·c~ :::::l 
de fa gen•.e cue le t:nm::c 1.m ~:;!nCI! iec b1m1er.to pr•me·::: y ce~c:..~5 LrJ 

·e1;::enc:::la ccm:aa c.:::n ª"'t::'e:i:e '.:i:.:1.~.en(e 1st.-:"ciic rr::: .. o t~ LI L~::i:J ::e: 
ar,L-;,o e~ lr.g. Osca~ Gan:;;.:er. señ.::i:a: .. r.:e cna gr;ui ccr:cr:~:·;:::h1 r;.; ~~:;;:· 
:sr-.ies ce Sal.na G1u2 en el ac:" 1r.aug1..r~ aelnccesc Cela ª"En<CJ Ok<:::t.c:::. 
aue se encontrata muy st1:is!ect-.o po~cue vela oue Peme1t c~:'1 .:::t:.r.::1..m::> a 
es!:l c:u:ad, y puerto y al ls::l".o en su c;;r.e cu e le corrcrn::r.:e a COO EZF=1. 

E:i. ~u mensJ,e :e~2ló cue 1econoc.'a el gran e:ufe•zo :::.e !3 co-i.:r. ::J::: 
e:'..J1e?hzanaovoues,i;u.encoesec:.::r.mocnc::~:r¡¡•¡¡ns.e ... c·ee!a:;oyac!! 
e:e 0~~2n1smo, es:o rr.:smo preciso el Lrc:.. Q.oco10 C.m.?.sco .t.i?:im.~ano 
~c·e:.i•1ocePl;;r.e.:u::O.'\~u·en:!9'ei;:icuellevaur:a9·an:-arc~·óncrlcwe· 
ti:> s..i.r.O?crucence en su cn•dao y e1 su gesto ce re!::E:: y ~cayo p;;~a el 
SEf.::rGJ~crna::cr de! Es'..3::0. Lic. Hc•ac.o Rarni•e? Le;:: e:.. 

Fl.e e! precio Pres1cer.:e Mun:c:cci cu!! rctre.:;ra esJ en::e".'1s:a ccn ta •ad.o 
Y ¡;:rer.SJ .;J prec:sar lo i~pcr-.a.n:e. lo :r..scencer.:a! ce !J v.: :a di:! Ir.e. J::c1!r 
GC"lzále? y la prcser.c.l Ce tos func~ooarios cue r~.i:es.~'1:.;:.,n ~ ~¿ñcr 
G:.:err.a:::.r ce! f!.!JCO as( ccmo IJ ce tos scñorr.s .:·ci..~J:los 1o~1c..: :t:c 

~~~~~~ ~~no~;;~~~e:~~!~J~ :~:~~~;~ ~~~~~~~~;~~ii..~~~~.~~~:ie·~~ 
oc:iao cc~o ccnsecuert'.3 ce IJ i;:r,;~L:cac.On y ccns:;,.r.:c ~:.:.vic.a: :i:t H 
A;ur.U;nen:o c:n ur.a c:b.31 resi::ues:a ce sus r::.c :.?r.:¡¡s 

La comrt1va Uovó at'<!saoa pues neces.to v1su1 el v1 .. ero ce SAG. es:;.: en 
P..~a9aalena Tlaco!ecec ~ara tior.er a hmct0nar El ta'Ylino cav1mentadJ CIJO 
hoylosune CO'\ lxtepec¡·en es:e puer.o s:mullár.eamente 1r.aug1m~ Ll a\·en1c.J 
oleodueo y la rep~~co:a de 1eleY1s1cn. c.::.nt1nua;¡¡n en ta v1s1;a at cen!":l ce 
re:iabJ1!acón en Cor.Ce :::t.encen a n:ños cue paCE(en el s ndrorr.e :e C:.·:.r. 
en com:a se acoyó con ecu•DO y se v•srtó ta ccri;tc-;ac:tn ce 8cc;:; CE~ R.J 
p:irac:insta-.a1 ta obta ce la ll"l:IOCw::c .:11 Celagu.2 caraccr.cu.nen t.r.J co • 
~Que se les oliec1ó en conocido ccr.ttc :occl t!e IJ c:ud:io y c::i c~:.:i~· 
esplencfü!o regional ae mis ae t 50mu1e1es vcst.C:!!I t!e Tehuanas. b.Jtltm al. 
ntmoaelatrad1conal banda de mlisc.os llamada Prircesa Cona;~ resoJ!~::o: 
s:e marco en un;i vercaccraotira ce arte E'l el om::to Cl.'e le d,o una g~n 
c:iteqotia: a La lies:a. Que hacia mue.no t1emco no se \eil cona.:niao i::n la 
~enie aue hay se v16 y con el escecol lu;o de esi::e:os. t11sos ytoao le cue 1.na 
9ran f.esb se me1ece. 

Cuaóro1r.olVJdable p:ira et lng. Osear Gonzale: cue se lleva lo aue se mere· 
ce, ciues en su c!!hdad ce Coo1c11.:l'::or ce Cocc:¡;et y en 1e:1e~entaclén del 
0:1ec!or Gcne•al de Perr.ex. FrJntlSCO Ro.as. le 11J resccnc·::oJ 1000 lo rolie1· 
ceo por Hcladio RJ.m:re:. Lóoe! en f.:!.vor oe Salir .i C:uz y :i:er.:: t?MO IOct.:cel 
H. A)1Jntam1en10 aue cres•Ue Jorge Antorno López M•er te hJ. ;:ec1:lo ci.;e na 
s.;do una verdaóer3 secuenc::J ae cor.u 1moor1:in!es de -..:n r;·~n o¡aJor y ho)I 
tcnta!ec1t!o ccn tres ca~·cr:es o:ira 1a luro1a cubl•c.l v más C•ne·o para cu e tas 
Obtascianeaaas cent nwLn as1 cccc1uyeestJ vis ta en el momento aue ~~tras· 
la cana Tehuantepec para es~r pre~enles tn la reunlénde CODEZPE'T J;¡va d 
etC!o en esa crJcad con los 18 mu111c1i:aos cu e ncy es:a aoo)01ncJo en e~:e lst· 
moO.lUOueño. 



Jmpacto a1nbiental 
en Chicontepec, Ver. 
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E 
11 alguno'> c.J!.O.,, c.•11111 l'n [)¡ .... 
lriln FcJc:r.11, l.1 nmt.1111\n.1 lit\ l'" 

d prulilcm.a Je i111p.1do .-u :i.:ru.11 
m.b cvltknk .. Sin.l•mb.1r¡.;.1 1nl .... l.1 
complic.lc1i111 rn.io; ~1:n.1. n prrto .. 
sc1i.1lan .1 J,1 d1l.1p1J.ll·1t111 de n:..:ui 

"º" c1111m J.1 l'UL~tu\n m.is Hr.1H.' f"lJL'L'!d.1 1'"' 
1111«:-tru p,11-. ~· l.l u~k'tKl.l i.:ntn: prP)'L'\.1t'""''u­
p.l d lcfl:L'f h1);.1r L'flln: lns m.:ik!'> ..¡u\.' "'"' .1quq.1n 

El tn¡..;cn11.•ru lkynnlJ f.:im:r.:a lh'l'i•l!n . .,uhl1· 
rnhtr ,1Jn11111 .. 1r.1t1\11 •h! l.1 L"L\ld,1 :\..1~w11.1I J" 
C1l·nn.i.. l\u1!1lgkJ-. {I :-..u1) Jd \11-.11llil" P111lh..,_.· 
11111• :".:.1,11m.1f ¡11''"'· punt11.1liz.1 t¡w: ,1 ¡, • .., ¡.1L'lll ... 

-.umim .. 1r.1J11 .. p1•r la 11.1lur.1lc.:.1 lni. e!-t.1m•" 
C\ll·rminanJo Je un.J h•rm.1 inc11n-.nen1\· \' \,._ 
r,il. 1\Jem,I-., cuanJn '-1.: ubicJ un.l ,i.·IL• i.J.1J 
t:<t>nl1nuc,1 en dclennin,UJU '-11111, Cflll l.t rnml'f,l 
111tl1z.1dl111 !-C cumpromelc l:i H·,·up.·r.1.:i,.,n Jd 
r•·u1rs..1 nJlur.JI, de 1.d lorm.11111<.• -.e ePn .. unw y 
~·' no brinJ.J po~ibiliJ:iJei. p.ir.1 un .. .,¡.;u111lu 
.1¡•ru•e..:h,1mhmlo. 

flt>f dio l.1 O\'(C'-ld.1d Je pJ.mh'.lf rn•¡'m ... t.1 .. 
, ... pedlh.1 .. ,1 problema,;. ctincr.:10 ... 'I"'' p.1r1.rn 

do: lnnd.1nH·ntt•'- '" nt111"'' \ -.,·,1n !.1 l'.1-.0: de 
.~.,1u.1<nu: .. r,.,i!m,nt .. ll<.11•.h !>e l••l'•<'.1.1l1-.1r 
l.h ,,111-.,1 .. y •'íl.':<"lll'" J, ,,1d l rro\>knl.1, C<llH .. 
cll'l1d,· l.1 m.1~t\1!11d r1,,1I. ~1:1 111111n111;.irl.l. 

:·: ,,,,.' ¡'.,¡\ 

l!n '-'1cmpl" 111 •tl!hlllll:O' l.1 l.1b11r h".11iz,1J.i 
r"r el o:.¡111¡•11 Jd 111¡~• 111\·ro f".nn·r.1 p.u.1 
lll\\'-.t1¡.;.1r d 1111p.1•I" .t1nl'llUl.1l ,·n l'hi.:••111•'· 
!'"'•·, \",.·r.1.-nu. l\1r 11q•.1(1n ,1111hl·nt,1I t•11h'111k· 
mo .. d dt:'l'<jU1l1\•11•• e..:1•lt'•¡.;1.:••. n1.1n1ll'~l,11l11 
en r.m1l>111 .. ,1rl,11r.n1•• .. ,¡,.u'!'...!" ~ud••. •••111.l· 

~: n~.~:; ~::.¡~, ·~;:~t ·: .7t'.~·;:.:: :: .:~~·.ir~··~~~~~·.·~.,~:1;,1111::~: 
11..., í"''1,..,Jc .1~11.1, c~plnr.1l·1un m1m 1,1 111.hk· 
f<.'f,I y Pl"'llll'f,l 

1·1 \11.'- l"fl•·.1~1·, d l"'hhh,.,\ 11n Je,)¡...,·l\,1r í"._ 
lih,,1!- ;id,•1:11.ltl.1 ... p.1r.1 un pn1~,,:1u Je n:l111cr1.1.1 
Jl...,1m1ll.1r-.e en..,, , ... 1.1JnJe \'<"racruz J11n.lc....., 
..:1•n .. hkr.iron t•n 1 .. nn.1 gll1h111Mlt>r\ ... t'c11ll°•W<'• ... 
t'•11n1inu•·• .... \.1nlú¡;1<'•"') ,., ... 1.1IL.._,.,n t·l 1•!•¡lll\t1 

11; 



de hacl·r rc.-cnmendJdonc..-s al oq~.rn1!-mo l ... lat.11 
p.lril detener d Jcknorc.l t'cnló¡;1rn. 

En l.t fonnaci(ln gcnló¡.;1c.1 J..- \J zun.i de 
Chiconkpcc hay m.101ns p1.·1r.1likrus factil"ill'!<i 

~1~11:._.~1 'J~r:i~~C:~1 ~~~ñ~. f.~Jrnc.~Jo :~~:.~::.,~~' 
cll'..:luM ahor.1 .1nálls1s de Clmdin.inc" amb1cn· 
1.11..-... P.uJ h.1ccr l'!-h: t1pn dl' c~llldto:-, la !:NCll 
..:ul'nl.l lOn pcr..n11.1l l'spcc1Jhz.1d11 l'O ~u..; IJho­
r.11or10 .. dl' lmdculn¡.;ia .1cu.111cJ. del Jep.ir· 
t.1mcntu de lami.1c1.1; acu,1cu\1ur.1, del dcp.1rta· 
m1."11to de nxk'!;i-1.: 1.1mi:ut.1mGl. dddcr.1rt.imc111n 
Ji: bot;lnka. asi wrno el dl'p.ir1.1mcnto de 1.lUÍ· 
mi..:;1 nr¡.;:h11c.1. Se 1nm.1nm <'n cucnt.1 .:nnJic1,). 
ne:- corno el dimJ, la ludrolo¡.;ía, l.1 n:~et,1..:1un, 
la l.iuna, IJ ¡.;colog!.1 de los sudo.- ~· ,1spcL"h1., 
:-uc1rn.conóm1cos. 

E!>l.J región es primonl1.1lrncntc ,1grfcof.1, dl' 
b.110 desarrollo industn.1\, con .ldl\ 1Jadl'S ¡.;.1· 
n.1dcrJs y frutículils, .1un~uc preJ{l[n1n.1 d cul­
ll\·o Je IJ c.lña de .1ZL1c.1r. En unJ cxtcn~a znna 
.1hunJ.1 d .lC.1hu.ltl. m.1le1..-i'i d.: ,,u..:l ... 16n secun· 
J.1ri.1, 11umbrc d.ldn .l 10 .. l'úl'>t~lcmJ .. rnl\l'· 
mente~ dc un.1 lrJ11<.lom1.11.·hin dt.:I .1mbll'nll' 
r•1r el hnmhrc; .1!.i tcncnuis ljll<' l.1 ,, ... k.1 Je 1.1 
1 lu.i:-11.·c.1 \ cr.Jcn1z.1n.i l':- dc :;u~L~!l·lll .. c .. ""UnJ.1· 
n,1, pta.., en un prmcip10 e:-c '>lJt.•!o ~l' .Jed1C,1P:i 
,\ l.1 .1¡.\rkullur.1. Alr.J\lt'<.,111 IJ rq.~11.•n l,i:- ri!1'> 

Tuxpan. Cu.me:; y T«olull;i. Abundan IO'i m.1• 
mlfcros . .r.rMo ~ inver1cbraJos. 

Comuac puede aprt!dar, esta es una ZOn.1 de 
gran imp.YUncla ecolóp;ii:a que pdigr.irá si 
no se pi~ rl dc.'Solrrollo de lil lndui>lria pe­
trolt'r.i.;,. nkul.i r,crfor • .u lb mil puzos di: 
pelrólcom lJOO 1un·, lo cu.il si~nifica la intr~ 
ducrión dt C"IUI~ d~ pc..Tforadlln, du~~ alma -
ccnami~ y maquinaria pesada. Es un prn­
Yl'O:lo ac ¡tan 1r.ii.ccnJenc1a ror el nl1mero de 
pertorJtk~. uistalacinm.~ y l'l\utpo. 

Tumnnas. en cuenta que.• d hiJroc.:irburn 
afm.i d.r rr:1nera d1lercnte .1 lo!> F.l.'Tl"S vh'O!'o. La 
lluv1J, lm "Yltnln1', la topografía y la velocidad 
Je los l"l'"' pro\IOCil una respue~la JilcrcnlC' en 
l.l" comun1C,,J1.•s v c..-cosisll'm.1S. tanto tcn·:strt.'S 
(..,ek,1, .ari,int.lll's Y seres humanos) como acuá-
11r01 (r'il.,.,, l.::~nJs, litoralc:<. y cuerpos dc agua 
dulce) 

La n'.,\UJCiún de los parjmcltO'i es cnmpli­
c,1JJ. Para hJcetla se utili.t..1 una 1.'SC.ll.i ,1rb1tr.:i· 

~~~'~':,~~~~1~~,~~1r~~~~1 :~~:1;~~~~¡~~ .. '~~ 
prL'\cndl'm. 

O Sin lmpJ.:to 
1 Recurcrac1!111 a curto pl.u.n 
:! lmp.1clo h¡.;-cro, l':t.lL•ns1ún .lmpha. 

r 1 "'ti"""' ""'''h''"'''''"''''''''I\'' ¡,,,.,,,¡,,¡.,, ,.1., ,¡, : .1 .. ..-,.,t,hr<'-. 1' .. ,.,.¡.,_....., .. ,,, .. ,, I'•""'" ""j•'-''"·~ de'/ P"h 1111 
I"'''.~"""'' f"f<"'h"UIUV ,j¡/,·, 0111,/" •'l ¡/,ort,1 ¡j,op),,_ """;.·r• .. ,/,- <• t.-l11nl<!. .. J'(<'., \
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3 lmp.1c10 mcxforado, ~f"-'r'ilclón a merJi.ino 
pl.lzo. 

4 lmp.ictn fut.>r1e, ~ible reniper;i.ción .1 lar¡;o 
pi.izo. 

5 lmpac:o intenso, posiblemente irreversi­
ble, no vueh1c a su t."Sladu unwnal. 

Para el proyt.oeto la informadón :."· obluvo 
de estudios blblio¡;r.if1cos y documentales so· 
brc vías, aguas, vicnlos, :.uc\o:. y 1.-iclore:. con· 
l.lminantes. Asimismn, se utiliumn lécnicas 
de lnvcst15.1ción social, como cnln.'Vislas y 
encuesta~ fambi~n se recurrió ;i la folo aérea, 
fulointt.·rpn.·t.:ición y sobreposidlm de mapas. 

Los rriml'íOS n.><;uh.iJos dd estudio dt.' 1m­
p.1cto ecuh'igko n:vd.iron que los a~l.'nlcs con· 
tamin.1nks !'.obre la sierra afectan m,h .a l.:i!. 
(Omunidadcs ll.'rn.'!>lrl'S. Los humos provo,.1n 
r;r.Wl.'S daño<; .1 sdvas y boo;quc!>, siendo la \'l'­
getadón más afec1,1da la ccrc.111a a l.:is terract'· 
rf.is; perjuicios ligeros ,1 ríos y .i¡;u.1s i;:nn un 
Jll'!>D signifil:alivo snbrt.' la pnblac1ón animal. 
r.1rticulurmentc la<> lugas de H·lS. El ruido 
pnwoc.-i un imp.1cln con!>1slcnle en c.1mb1U'> de 
i:nnJuct.i en los .inmJJlcs. Ln.,, hum.in11:. mJ!> 
d.iñaJn..; ~in los npcradU1l.~d1n:ctos de la~ pcr· 
tnr.1cioncs, mientras 1.is agu.1s Je lnnnaoón 
des.1luj.1das a río,., prcscnt.rn 1111.-i tm.icid.aJ ~-.1. 
paz Je n.·duc1r l.i nqueza P'-':.t.¡Ucr.i, debido a la 
dimin.1dfin Jl• e~pcdl~. 

El d~i1l11¡0 de a,;u.1._, la cnn!>lnlcci in Je víolS 
y los mnlnres \."au!>.ir;\n un imp.1cln .1mba·n1.1I 
Jc gr.111 impnrt.inci.1. Dc hecho. 1.1 surcrv1vt.•n· 
c"i.i dc cumuniJ.1dl.'S Jc .iltn valor l.'<Ológicti l..,l.i 
cn pcligm, aUn ~¡ se loman en cucnl.i 1.1s sugc· 
renda,;, 

Enlre las meJid.1s prcvcn11v.1s se re<:omícn­
Ja uliliz.ir técnicas Je perforación dircccwn.il. 
ubicar las inslalaciun~ pclrolcras alejada:. de 
las ví.:i:. de agua y c••il.ir ~ruz.irl.i:. con dueto•;, 
colucar plomo en las cas,1s de moh1rc:., o .1Jc­
cuar casetas con doble pared y empicar sislc· 
mas de alarma rara evitar fugas de g.as; sin 
cmba~u, t."S dificil la n.-.11Lzac1ón del proyecto 
amb1cnlal debido al alto costo de 1.-is met.!idas. 
W roca es poco poros.1, por lo l"u.11 la<; l~cnicas 
de perforación rccnmcndadas ~m muy cara!>. 
La tubería Je acero inox1d.1blc ~ugl.'rtd:. p.ira 
transportar g<is, cu~ta una!> 10 veces m.1:. t..¡ue 
1.i ac!Ual de alumlniu. La otr.1cdón por bom· 
bro artificial. cunsblcnll.' en inyec1ar agua cnn 
los r~iduos dd pclrúlco p:>ra empujar al h1· 
drocarhuro Ulll, es coslcablc sóln ~' SC' ap\a·a .;a 
pclrólt•o caro. 

Un grave problema lu con~liluyo.: d a~u.:i dl.' 
Je:.ahi1n. l'rl.'sl'nla un.1 sahnhfaJ .-.upcnnr .i\ 
;i¡;u.1 •k nl.lr, :.tilo t!llC' ... 11ur.ufa c11n ml'l.1lc .. 

pc..,;ado-.. ,¡Jt.imcnle ló,.1n1.,,. Anie d ¡.;r.Jn '-l•lu­
men di..' a¡..;ti.11 '-~pul'--1~ !<.l'li.1 nccc!'.7lno con .... 
lruir insl.:ila~1on..-s c<opcci.lliK ~· l'I \IL\. nrtJ rnr 
d~cch.Jr al m.Jr. MeJ1Ja~ prl'11cnl1\"J" inJ1 ... 

pcn.'>dbh . ...; -.erian la n:myccoún Je .-ihu.1 .1 m.m. 
lm. pelroli/ero¡, at;otaJos, y 1.1 ro:t.1..1pcr.1o<•n !'ot.'• 
cund.in.i. 

En toJo cclK1.-.1ema, la pn.1Juct1v1dad prima­
ria es c.Jp!Jr mergfa ~il.ir pnr ffil'<liu de la foh1-
sin1csi~. pnxl.~l cmull'ntcmcntt" vcp:t.ll. En t•I 
mar, -:~10 !>tilo puede produnn>e en bJ¡.1s rrn· 
fund1dadl'5, ha....ia donde la luz l'!> l.lp.u. de 
llc¡;'1r, }'los peces de las wanJcs prufund1J.1Jc¡, 
ubticm·n .\U energi.l a par1ir de .ll1udlas l'"fll" 
cil'S alimentadas cn In; lilnrall.-S. d1mdt.• aUn ha\ 
llora marina,}' que !>l.>fl el m1nu de l,1s cadt.'fl'I~ 
de ahml'nll~. S1 .:ift."Ct.Jmos !.is co:.t.l¡, J.11'1.1mn ... 
la lul.ihJ.id de l;-i vida manna porque l'n lu .. 
IOor.:ilC'~ :.t.' cncucnlr.:i la prodm:tivid.:11.l, .:onccn­
lrilda en l.J<; dC"f.l.'mhocadur.is de los rios. 

Por otra p3r1e, el ªhu,:i de los hrandt.>s rio ... 
cunv1vt.' con el asu.-i salada del mar, lannando 
los l.~IUJntJ:. Je agua ~!obre. E.o;;il¡uf donde S!:: 

llcv,1 a cabo la rcpmJucc1ón Je la milyurfa de 
l.1i. c:.rt.'nc:. r.Jc pl't.e!> l.:i!<. que, en !">U m.tyor(a, 
migran dd agua !Jlobre .J. all.J. mar. Con un río 
de agu.a knta. como el Tccolull.1, el .a¡.;u.:. ~l'. 
c~t.-ini:a y ID'o c.-stuario<; csl,\n dt"nlro del río. 
Con el .1~ua muy f..llold.:i, rín .1mli.1, !>l' dL-:.lru· 
ven J.1:. 1.nna<; t.-stuariM •. OC' '11H el sulnmil'.nlo 
de 1.1.,, cumunir.Joidcs dC' pt::.l·aJnn.-s. El inll'.r{._ 
nacional puede condrnar duna n:¡.;iún. 

Si n.1n..,1der.-imr,.. que un (10% r.Jcl pro.lm·to de 
1.1 ... g.rnanci.1.., generadas por l.i c),plorac1ún ~-

~:~:~~ c~a~~~~c;;; ~~~1:0~~::~;.~~~~~~~: 
!..lnn en prot«cí6n ;imbiental. 

Factores sociorconómicos 

Algunos imp.:iclos no c\:idC'nlC'S sr aprecian en 
el proyeclo ~e la loNCU donde se oons1derarun 
vanablcs socmlógicas y ieconómiC.Js. /\ 1.11 i:foc· 
lo Sl' comp.uó a drn> poblados ccm:anos: r.a­
pan!la y t'oz..1 Rica. 

P.1p.1nl[.1 v1vr un C'quilibrio !>oc1al y ecunú· 
mico p.1lpable m 1'1 an¡uilec1ura y los scrvici'tS. 
Es un.1 comumd.id madura cnn :WO año!> Je 
vida. Cul'nla con un mercado r.Jnndl' se puede 
encnnlr.ir una gran vanC'd.:id de rmduc1ns y 
scrv1nn<. 

En c.1mbm Poz,1 ll1(.:1 c:.t.i uncnt;iJa a una 
p1iblacu··n llot,mk. Aquí viven lrab.11.iJore" pn­
m11rd1.1lmen1c ~troh:n~. alt;uno!o con l.1milia y 
nin.,.,"'" l'lla. Ll an.¡1111cclura de JJ c1t1d.1J l".ln.•· 
ce dl' orJcn, no hay hornn¡.;cnt:id.-iJ .ln¡uik<h01-



n11.·.1. Nn h.1y rul/111,l ,k b.1rnu, IH t.11np••u1 re· 
J;lfln.11J7 .• 1\Ít'ln Jt• ,)l!111.J,Hfr.'>. rn Clllll•i11 h,l\ 
¡•n1fu~1on dt• rl'~/.111r.1111L-.. , p111 .. 11bul11~ y c1111;. 
ri.1 ... Los lu¡.:.ut•ño .. 11111t·n111 •ji!\' rl't1r.11-...l' .rntc 
l;i irw.1 .. ic'1n 1.ll' ¡.:1·nlt• 11111 m.1 .. l"'l;'..ibd1d.1J.- .. l'1·1 .. 
númic,h. T.1mb1t'n 11eru.: un 111J1rc Jt• a1min.1l1 
d,1J \'l\'\',lJO. fl lmf'.ldo luc gt•n, r,1Jo por l.1 
.11r.1cót'111 l'n1nnmK,1 Lit' J,1 7nn.1. 

Un,1 m.1ncr.1 dt• t'VJl,lt un.1 ~11u.1nc'111 ~im1l.11 
l'll Chu;nnll'f'l'l' ....... con \Jll>l rt.111c,H'Í1·111 rrt'\ J.1, 
,fe 111 conlrarro. d hrrn1.·11 1.frmngr.lllrn .. t•r,\ 
t'm•rml.', l,1 c~liJ.1J Je 1·id.1 ~t' \'t'fllfr.i .1l•.1¡u. U 
p1·r .. nn.1I redCn llc¡.;.1d11 prt' .. l'lll.J un c11mpnrl.1-
nucnlo t"\lr.11 .. 1g.111lt'. put·~ l.1 ;it111"1J.1J 1.k rer­
h1r.1t-1ún e~ muv lt•n ... 1; d 1r.1b.1j.1Jnr l>d•t' mu­
chn. (.',.;; .1¡.;rc:-fvn y prr.•scn!.1 un;i cnnd1h·t.1 
.mlhrn:i,d t¡m• no t'\h1be en \U lug,u Jt• nn¡.;i:n. 
reir <;IJ p.1rte, hlS lug.1n·1in ... 1dop1.1n un c11mpor-
1.1mil'lll<l .1hrt'~h·.1, dl' dch.'n~a .1nlt' 1.1 rn'!'>Í!ill. 

L.1 pl.1m.•.1dt'in pctmll'r.1 lit'nl' nh¡ctil'o .. u11l1· 

f,lrio~. pcn1 t:'i nl'Cl'<.,1rm .1Jc1f•l.1r un.1 nun .. 1 
nlL'nt.1hJ.1J •• 1prt'lldt'r 111• 1.11110 .1 rrnlt't;t'f p.1-
krn.1lnh.'llll', ~mn ,1 u ... 1r bil'n d mt·Ju1 \\11\ 

mir.1" .1 ¡.;ent•r,l\'i1111t-.~ lul11r,1 ... 
P.u.1c1.,J111.1rd inip.1..:ln.1nil>it'n1,1I i:"llt'l"t':-..1-

ri111k.o;f;1c.1rln<; irnp.1ct1..., .. l'l"lllld.ir1u ... v lt·r..:¡;i. 
fltl~, _\' prt'\'t'nír .1 tfUÍl.'n ltl rut•tf,l pn1d Ll(lf p.1r,1 
C\'il .• 1rln. Sl' h.1h1.t Jt• imp.1ctn .. ~l·cund.1nn<. 11 
IL-rc1,1nci-; cu.111Jn /,¡ rc .. ['Ut~l.1 dd 1111:1h1t..,1'1C.l· 
si,1n.1J,1 por un f,i.:lnr 1mrrt·d1·dbk. 

l(\ ... ¡X'\'IO dd 11"'1 ·h· íl'(l/f",tl .. n'llo>\ .1Ht ... V no 
íl'IUl\',1bks, t:!'>lll \ ... 1111.1 u11,_ ... li1"•n dt· inlt'f\' .. l~. El 
pnmt'rt1 1ld~,, 1ldt•rnun.1r .. u 1.i-... 1 rn,h.1111.1 tlt• 

1111111.J•l<lll p.1r.1n1.1nkncr .. •·1.'llfl\\l l.ll. u ... 1nd.1 
1111J .lllJ[O(!,.L rn.1 !-<' pucJc ron .. um1r d ~·.1p1t.il 
t'll Ull.l IJ!'>.l m.nnrJt J'fl'LIL1cll1di: .. u irllt'rc ... ~, 
r··n.1 dl' .1gnt.1rlo. 

Lo~ no rt'IHI\ .lbk .. Jcb1•n e\pln1.1r.-.t' .1 un.1 
LJ<.,J IJI 4ut• ~)t'lll'ft: ft:(Hf'-11._ fl'llO\"lblt•._ ._o¡ih· 
dnn.· .. Jd ,Ullt·n11r l.1n •·•11111•ci.,:adu t~ ll'rr111n.1r 
d tl'cttr .. o t·on rnlt'nu dt· m,\¡,.intu l'>l•llt:lic1t1 .1 
rnrto pl.1.tn, •h¡.;.111111., f> al\ci<,, cnr110 nn u~.irlo. 

IJ,1y ll'1T1l11ri1.._ l'll pni.:t''-11 Je ci1l,1J..-.11 JdJtLh1 
.1 l.1 t· .. ~-.1 .. l'Z de rt•uJr..l•~ como H.uli. En cs,1 
nMu'm ya no h.1y ~url'rficil' p.1r.1 n1llívoo; ni 
v11·1l'nd.1. Jt' hL•tho t•sl;\ l'n pdl}-.'TI' J\• Jc:-.1p.1n.'­
<:l'r. C.1~1 M.'mt•¡.mlL' t•<, l,1 nv.1hd.id dnic.1 )' cul­
lural l'nln· p11d1lo~ r.Jc Yu¡.;n~l.i\'1.l. E ... 10-. n111-

fllclo<> ~· J1!l'.rt•nn,1'i !>1111 u11l1z.;uJo:- curnu 

r:i::~:.:~t'~ª~:.f¡~:~·l'~r-..~(~j~~~f~ª~iJ~~l'~.;~:~ 
pl·~i~lir.ln :-i (on~rv.in su vi.thiJiJ,HJ ecnnl11ni· 
ca. Ll m;iyoriJ Jl' /c1 .. impMICIS ?.odrn.•conúmi· 
'"'' llt'llt·n un.1 c.lr.;a t•motiv.1 1.1n grandl' (jll\' t..., 
Jdid/ tit' t'\'ollu.u. Por ello, l'l1 murho'i l'!'>lmfü1<:. 
"" dr ... :.1r1.1n, put•.; ..._. !t•<, cnr1 .. 1JL·r.1 c,111-..1 Jin·1:1.1 
J.- Jo., pr11bkrn.1 .. ~ou11t'conc"m1c1t!'>. 

Lt fl'(nolo~í.1 h.1 llev.ldo ¡¡) homllri.• a t ... 1.ul11<ó 
in .. o~pl'ch.1Jo.,, pero !'>U u .. o mJ1~crimi11.1Ju y 
h.l"l,1 l1T.1cinn.1I i.imb1Cn In h.1n contJuliJo a 
... 1u.uiu1ws nun..:a .inh.~ inMgi11.1da'i. De ht'('ho, 
l.1 ctin\1\·c110a enln! lt:(nolu¡.;ía y na1ur.i/e2.J l'S 
rn'iiblt' .. 1 ._:.,1,1 ._l" t'fedUJ crin una ,lJl;'CIJ.:tJJ 
rl.1nc.1di•n. 1:\1 .. 1,·n nlll(htl'> t•jemp1t1~ 1.1ng1blcs 
J .. · lo ~ut• poJri,1 p.1.-...1r t'll Chknnlt'pt·~- Je no 
t' ... ,:u~h¡¡r l.1 .. v1>c._..;, dl· ¡,,._ t' .. l""-''-·1.11i .. 1.1 ... 
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