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Para cada hombre
guarda un rayo nuevo de luz el sol
y un camino virgen Dios

Ledn Felipe.

En el caminar de nuestra vida nos dedicamos a buscar ese rayo nuevo de luz
del que habla Lebn Felipe y alocalizar ese camino virgen que sea el propio.

Paso a paso vamos estableciendo nuestra ruta y nos vamos encontrando con
la luz que buscamos nos cobije, sabiendo que la vida y la concesion de esta son el
impulso para que podamos cada uno encontrar lo que queremos . El rayo nuevo de luz
y el camino virgen.

Un rayo de luz que nos cobije , nos oriente, nos inspire, nos de apoyo , carifio
sea refugio y fuente de conocimiento asi como una mano extensiva de amistad, que se
vea coronado con la brillantez méxima del amor.

Un caminc que nos permita ir trazando dia a dia nuevos obstaculos a vencer, y
con ello nuevas conquistas, aventuras, asi como descubrimientos , un camino que nos
lleve a cruzar mas alla de los montes y nos permita navegar en el oceano para
descubrir aquello que nos vuelva tinicos y nos permita dejar huella,

Ese rayo de luz que ha estado presente en nuestras vidas y que tanto se
necesita para poder encontrar el camino es provocado por un sol.

Mismo que no podria haber sido posible de ver de no ser por mis padres Justo
Félix y Maria del Carmen a ellos mi agradecimiento por darmela y por apoyarme en
este transitar bajo ese rayo de luz y en la bdsqueda de mi camino. Camino que he
buscado durante 24 afos al lado de mis hermanos Gaby y José Francisco.

Asi mismo durante los obstaculos | recobecos, intrigas y aventuras que la vida
presenta la palabra sabia, del maestro y amigo que siempre estuvo y esta presente a
Don Eulalio Ferrer Rodriguez quién fortalecio poco a poco este descubrir de mi camino
a él mi enorme agradecimiento y mi dedicacién,

Durante esta formacion han existido riquezas y tragedias en experiencias claras
que circundan esta tésis asi quisiera agradecer por compartirlas de alguna forma a mi
pilar dentro de esta Universidad al Lic. Héctor Aguilar Tamayo y a mi asesor Juan José
de la Rocha quien concedi¢ 290 asesorias y mas a este trabajo. Asi mismo en mi
busqueda del camino merece una mencidén especial mi amigo Luis Alberto Villarreal
Garcia por estar siempre ahi, y hacerme reir durante las angustias e histerias
provocadas durante esa busqueda..

Sin embargo toda la luz y todo el carifto no serian nada de no haber descubierto
hoy que el Sol no significa nada sin el camino, por ello quisiera dar gracias a mi
camino, mi rumbo, mi ilusion , mi futuro compartido a mi esposo Robert Kowalski a
quien este trabajo se entrega en tributo de amor y de respeto para siempre.

Celaya Guanajuato abril de 1997.
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La comunicaclén no es la apreciacién

de una

parte sino el resultado

de la coincidencia de las dos partes .

Cada dla tlene un reto que reclama una respuesta.

INTRODUCCION.

La presente tesis es el resuitado de la investigacién elaborada entorno a ia
Comunicologia la misma compete al establecimiento descriptivo y de Comunicacién de
la Comunicologia.

El Modelo descriptivo del concepto de la Comunicologia , surge del desarrollo
correspondiente a [os inicios planteados y la evolucidn.de los conceptos de Publicidad,
Informacién asi como de la conjuncién de estos para poder liegar finalmente a la
Comunicologia. De esta forma a lo largo de la tesis se plantea un principio un camino
que principia en la publicidad como comunicacién colectiva en este Capitulo se
describe y analiza a la publicidad , observando su objetivo, el proceso de comunicacion
de esta dentro de la realidad, asi como las acciones que para el emisor y el receptor se
toman por parte de la publicidad esto con la finalidad de saber que al definir nuestro
punto de partida como el de 1a publicidad podemos converger en una hipétesis en la
que acorde al modelo de dicho concepto nacido en 1973, fa Comunicologia pueda ser
el avance al que se busque llegar.

En la evolucidén que conforme al tiempo la Publicidad ha ido adquiriendo se
desarrollan en este Capitulo ejemplificaciones de tipo teérico, analisis de anuncios, asi
como investigacién de campo, mismo que sucederd a lo fargo de todo el trabajo,
pasamos de la Publicidad y nos envolvemos en la Comunicacion , la cual corresponde
a la Globalizacion de todos los conceptes y contiene a nuestra mencionada Publicidad,
sin embargo en el segundo Capitulo mas que expresar como se da el brinco entre una
y otra, situamos lo correspondiente a ;

La comunicaciéon, su desarrollo, estructura asi como objetives , resaltando
entonces la necesidad que existe de regresar al receptor y la importancia de establecer
un avance dentro de los modelos mismos de comunicacion.

De aqui nos avocamos a la explicacion de la Retérica Aristotélica ello en el
Capitulo tres, sitio en donde se establecen las formas del discurso y las preguntas
claves con las que se da el establecimiento de la rueda rectora de la Comunicologia,
correspondiendo también a ellas la columna vertebral del trabajo en si. Sin embargo el
modelo descriptivo seria incompleto si no nos pronunciamos por demostrar la
importancia que tiene el entorno para el individuo, hecho que se observa en el Capitulo
4: asi como ia comunicacion en si, entre este y la sociedad, es necesario , a su vez en
este Capiulo aterrizar lo descrito previamente para poder hacer observacion de
diferencias entre Publicidad, la informacidn y la Comunicacion. Estableciendo entonces
la pauta para poder en el Capitulo 5 liegar a la Comunicologia, al haber quedado
explicito previamente sus antecedentes.

Aqui se muestra que la Comunicologia si permite la revaloracion y la nueva
concepcion del receptor, ademas se establece la revaloracion de una propuesta a



Ciencia, referida como tal en el diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola en donde se situa al hombre como el proveedor de a comunicacion y quien
tiene como necesidad |a revaloracion del proceso de Comunicacion Sacial, a lo largo
del Capltulo se analizan las posiblilidades de la Comunicologia y se expresa como el
estudio de esta , pretendiendo el poder acercarse a visualizar la relacién del hombre
con su ambiente permitiendose ademas la observacion de la relacion entre el emisor y
el receptor que generan una microcomunicacion procediendo a un concepto muy
interesante de comunicacion el de la autoidentificacién.

La tesis no pasarfa de ser un explicito modelo de descripcién sino proporcionara
un particular desarrolio de ideas conforme al andlisis de la puesta en practica de la
Comunicologla ,hecho observado en el Capitulo 7 previo a ello el establecer la
observacion de la Comunicacion y de la Comunicologia, nos permite observar el
concepto rector , eje primordial de esta investigacion y de la Comunicologia en si.
Finalmente y tras caminar sobre la columna del trabajo e ir describiendo
minuciosamente su caracter medular , llegamos a los casos, propuestas, para concluir
en nuestros puntos de vista. El trabajo quedaria incompleto de no contener un
apéndice asi como la explicacién mediante cuadros de todos y cada uno de los
conceptos aqui referidos.

Lograndose entonces cubrir el objetivo de la investigacién inicial. Realizar un
anélisis descriptivo sobre la Comunicologia y sus propuestas para poder darla a
conocer y saberla como un elemento Util y una propuesta diferente en cuanto a su
modelo,

Comprobandose que al tener al hombre como autor y a su desarrollo ;

"El hombre es moral al igualar la licitud de su conducta con la certeza de sus
convicciones".-

Manuel Altamirano.

..."El transito de la idea a la accion es dificil. Saber recorrerlo es lo que explica el
exito"... '



CAPITULO I

LA PUBLICIDAD COMO COMUNICACION COLECTIVA.

1.1. OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD.

Considerando las diferentes definiciones de publicidad que existen asi como
entendiendo el sin nimero de controversias que ésta provoca; podemos subrayar una
frase de los 70’s que no ha dejado de ser vigente:

“Probablemente se asiste hoy en las sociedades avanzadas al comienzo de una
alergia a la publicidad”. (1)

(1) cit_por.: Jean Louis Servan - Schreiber, Cuadernos de Comunicacién
Num. 26 p. 12, México, D.F.
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Alergia que se tiene porque en nuestros dias la confianza para con “la madre de
las ventas” 6 la “solucién magica" se ha perdido por verse desmerecida, por algunos de
aquellos gue la practican sin vislumbrar el interés del receptor y sin observar los efectos
que a futuro este tipo de acciones provocan para los mismos profesionales del medio,

Convirtiéndose entonces los realizadores de la publicidad en los “sofistas” de
nuestra época. (1).

Asi al igual que los sofistas “los publicistas” pueden ser conocidos como los
exponentes del relativismo epistemoldgico.
Por ejemplo:
Si hablaramos de la lechuga de manera sofista sefialaremos para
venderia que tenemos “EL MEJOR SOMNIFERQO JAMAS CONOCIDO”.
¢ Realidad? hasta dénde.
En efecto la lechuga ayuda a facilitar el suefio, aunque las atribuciones como el

mejor somnifero no son del todo correcto, si lo viéramos desde el punto de vista “realista
podriamos sedalar:

Natural y fuera de quimicos, 1a lechuga es un somnifero al alcance de su mano.

A sabiendas de que la lechuga tiene fama en las creencias populares de producir
sueo.

Entendiendo que aunque los publicistas que podiamos calificar del giro
Aristotélico subrayen como:

Un imperativo fundamental que la publicidad persigue como fin de su
razén de ser: el de recrear sin pausa, el sentido de la libertad del individuo, base de
todos los bienes a que pueda aspirar el hombre: libertad de juzgar, de elegir, de actuar,
de expresarse de decidir. (2).

La publicidad pese a ello no deja de ser satanizada por unos y
vanagloriada por otros.

{1).- Los sofistas de este siglo han florecido bajo otros matices, definiciones, medios y
formas socioecondémicas de realizacién. Se han convertido en algo mas que los sofistas antiguos,
han aprendido a no hablar sobre lo que son. Han aprendido a afectar al publico en lo que ellos (el
publico) ve como ‘realidad objetiva”. (misma que los sofistas afectan y recrean). Para que los
sofistas puedan continuar vivos dentro de un mundo de racionalizacién Aristocrética, necesitan no
ser percibidos como sofistas * Wilson Bryan Key P.H.D. The Age of Manipulation XIX. 199

(2).- cit._por.: Eulalio Ferrer Rodriguez, la crisis de la publicidad vista desde la
comunicacién, Cuadernos de Comunicacion. Num. 26 p. 18.
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Satanizada en el sentido de que se dice corrompe a las personas asi:

“En la gran Enciclopedia Soviética de 1941 sobre publicidad se dice que es el
medio de corromper a las personas obligdndolas a comprar bienes frecuentemente
inltiles y de dudoso valor”. (1).

Vanagloriada por otros - incluso - se le ha calificado come “La décima musa” por
el publicista argentino Salvador Smilovich. (2).

La razén de este y/o disgusto por la publicidad se fundamenta en lo que esta
provoca en el consumidor / receptor, sosteniéndose por ejemplo que:

.."La publicidad esta tergiversando la funcién principal de los medios de
comunicacion. De difundir informaciones y dinamizar los valeores culturales, ha
descendido a nivel de eslabén entre productores y consumidores. Ello implica que su
propia independencia esta disminuida y coartada. Utilizar la estructura nacional de
comunicaciéon para fines comerciales en lugar de emplearla en fines culturales
educativos e informativos., es ir en contra de la verdadera promocion del pais... El
control que ejerce la publicidad en el contexto de la produccién y el consumo es analogo
alacoercidn yala censura que practican los regimenes dictatoriales. Aunque operan
de diferente manera y con propdsitos muy distintos, ambos resultan profundamente
antidemocraticos”. (3)

Estas reacciones sin embargo no logran que se olvide dar respuesta al objetivo
de la Publicidad:

“Si la publicidad lo que hace es traducir los deseos que existen en el interior de
cada uno como lo dice Marcel Bleustein Blanchet. (4) *

(1).- cit por.. Eulalio Ferrer Rodriguez. La lucha de Clases a la lucha de frases. p. 320.

(2) Publicista Argentino Considerado incluso buen poeta.

(3) cit._por.: Gregorio Iriarte y Martha Orsini. Realidad y Medios cle Comunicacién, p.38,39.
(4) cit._por.: Eulalio Ferrer Rodriguez -El Lenguaje de la Publicidad- F.C.E. 1994. p. 344.

* Consultar seccion citas siguiente pagina.
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Entonces el objetivo sefialado por Roberto C. Presas es el atinado al mencionar
como objetivo o meta de la publicidad el de:

.."Conseguir que el producto y sus condiciones obtengan al término de la
campafa un reconocimiento porcentual determinado por parte de los consumidores
potenciales, -subrayado- que todo ello es logrado por la comunicacion dird el mismo C.
Presas que se da a un pablico definido, mediante una informacién y adecuada influencia
orientada que estimule fa accidn, (1) **

Analicemos:

“Conseguir que el producto y sus condiciones obtengan al termino de la
campafa un reconocimiento porcentual determinado por parte de los consumidores”,

El reconocimiento al término de la camparia se conseguird con la blsqueda de
satisfaccién del consumidor misma que se vera lograda' al momento en que se le de la
informacion que este necesita para poder manifestar ciertas actitudes de compra o
simplemente de curiosidad ante este producto, que pasara entonces a ser conocido por
todos.,

Es aqui cuando es importante denotar que el publicista cae por lo general en
acciones poco satisfactorias al reallzar actitudes “sofistas”.

Matterlart piensa de la publicidad norteamericana que es una manera de
conjugar el orden de la mercancia y el orden del espectaculo de producir la mercancia
como espectaculo y el espectaculo como mercancia. (2)

Por el contrario si se logra manifestar una idea que no lleve al engario sino que
simple y sencillamente presente esa realidad que satisface los deseos.

* Siendo este hecho subrayable al encajar casos como el de la Ex-Unién Soviética, abierta a la
economia del mercado cancelado el sovietismo, Rusia olvida sus antiguos conflictos con la
publicidad, ingresando en ella con paso acelerado. Coca Cola y Mc Donald’s invaden con
anuncios la Plaza Roja de Moscti. M4s adn asocian a sus marcas la efigie de Lenin convertida en
eslrategia de una nueva mercadotecnia. No falta empresas que fa imprima en camisetas: Lenin
Junto a Mickey Mouse. En julio de 1991, la misma Plaza Roja, junto a la Catedral de San Basilio al
pie de los muros del Kremlin, es escenario de un desfile de Pierre Cardin, lo cual es todo un
espectéculo.

(1). cit._por.: Presas C. Roberto -La Publicidad en su origen y en sus finalidades EUFESA 1983.
p. 89

** Consultar citas pagina siguiente.
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Viene de la pdgina anteriar. La Publicidad no “crea realmante la necesidadas
simplemente informa, persuasivamente sobrz sicins y producins que mejor satisfagan astas
necesidades... Si bign la publicidad puede inducir 3l cansumidar a ansayar ur nusvh praducto asta
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**  Viene de la pdgina anferior.. La Publicidad no ‘crea realmente la necesidades
simplemente informa, persuasivamente sobre vicios y productos que mejor satisfagan estas
necesidades... Si bien la publicidad puede inducir al consumidor a ensayar un nuevo producto esta
més probado -que no existe- fuerza psicol6gica publicitaria capaz de desmerizar al consumidor
hasta el punto de hacer que continué comprando un producto insatisfactorio, que no responde a
sus deseos ni a sus necesidades. Franklin, E. Whaite R: MITO Y REALIDAD DE LA PUBLICIDAD.
p.25
(2) La cultura popular, hoy en dia, decfa un periodista de Le Monde, en 1984, es la creacién
publicitaria, esas pequefias historias recogidas en los spots que, al igual que los cuentos
populares de antario, cautivan a nuestros hijjos. Los franceses por su parte a diferencia de los
americanos (norte) se han resistido segunlo afirma el mismo Matterlart a rizar el rizo, fratando de
evitar la confusién entre la cultura popular y la cultura de masa, cuando estos términos parecen
intercambiables es los Estados Unidos. Situacion que en este caso a la larga beneficia al
consumidor y por ende a los fabricantes mas eficientes y a la economla nacional.






Ahora bien:

.."Una informacion y adecuada influencia crientada que estimule la
accion..."

No solo Roberto Presas se refiere a la necesidad de lograr buscar que el
receptor se beneficie con su accién al anunciante, Blanchard en su definicion de
publicidad alude a esta como:

... "Todo aquello que sea utilizado para influir positivamente en el pueblo
es publicidad su misién es la persuadir a los hombres y mujeres para que actien en un
sentido que beneficiara al anunciante...” (1).

De esta forma se cumple el “propésito ultimo” al cual alude Colley (2) transmitir
informacion, crear una actitud o inducir a una accién beneficiosa para el anunciante (3).

Tomando en cuenta las pasadas observaciones podemos acercarnos a la
justificacion de transmitir informacidn para persuadir y deleitar.

Ahora bien basandonos en este atenuante podemos sefalar que la publicidad se
justifica como medio competitivo, en el que para los norteamericanos se convierte en un
aspecto vital dentro de la empresa contribuir al volumen de ventas, mediante el manejo
de la filosofia publicitaria, en la comunicacion en el logro de las metas de

mercadotecnia, durante la introduccion de nuevos productos, y durante la vida de los
mismos (4).

Todo esto movido por el "deseo”. Un desec que se convierte en un objetivo a

cubrir por los publicistas que buscan de alguna manera transmitir ese satisfactor, un
medio en el que los :

... "adjetivos e imagenes son fecundados de manera infatigable”...

(1).- cit_por.; M. Blanchard. Essential of Advertising, citado en D.J. Boorstin, “The Rhethoric of
Democracy”. Advertising Age, 19 de abrilde 1976,

(2). cit._por.; Angel Benito en su articulo publicado dentro del libro Publicidad una controversia.
Colectiva.

(3).- “Publicidad” es un factor de desarrollo econdmico y progreso civil, ofreciendo conocimientos
importantes en la investigacion y uso de los bienes y servicios para que se respete la efectiva
libertad de opcion y se den orientaciones y valores reales. Papa Pablo VI.

(4).- Notas de Publicidad Keppner, p.28-84.
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Segun Hugh Rank:

Se acusa a menudo a la publicidad de convertir los suefios en mercancia

pero hay que reconocer también que se trata de nuestros suefios y todos ellos son
deseos humanos genuinos. (1)

Para Skinner los hombres actdan sobre el mundo, lo modifican y resultan a la vez
modificados por las consecuencias de accion.

Quepa aqui la frase de Ortega y Gasset : lo que mas vale en el hombre es su
capacidad de insatisfaccion.

Sosteniendo entonces nuestro punto de partida, en el que podemos hablar de
una retérica publicitaria en la que: ensedfar, persuadir y deleitar, transmitir, informar,
persuadir y deleitar. Forman parte de esas situaciones que forjan preguntas en busca
de repuesta a las que la publicidad intenta contestar; para lograr “ese convencer del
publicista que hace efectiva la penetracién de un producto y que mas tarde "ayuda” al
convencimiento para una “venta”. (2)

Consolidédndose en el abjetivo central que es el provocar una reaccion ante lo
que la publicidad presenta, buscando que se recuerde por parte de ese receptor.

Mediante la identificacion de las necesidades de la persona fundamentadas en su propio
entorno. (3)

Logrando entonces corroborar que se estimula la accidn mediante la adecuada
influencia sobre el consumidor “rindiendo culto al consumidor’ por parte de los que se
vuelven objetos de fa persuasioén provocada por el publicitario y convirtiéndose al mismo
tiempo los consumidores en consumidores cautivos de su propia fantasia. (4)

(1).- La persuasién es uno de los principales componentes de la publicidad cuando esta ingresa al
tiempo moderno.

(2) idem p. 51 Eulalio Ferrer Rodriguez.

(3) Derivado de la Lectura del articulo Asf es Mi tierra de Salvador Aguinaga.

(4) Para los norteamericanos D Arcy Macmanus, Belief Dinamics, todo gira entorno a las
creencias y conductas pero y ;qué hay de la imaginacién?.
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1.2. PROCESO DE LA COMUNICACION DENTRO DE LA REALIDAD
PUBLICITARIA,

Desde sus inicios la publicidad se ha establecido en una realidad vinculada con
el entorno cultural para el que trabaja, apoyando asi a todo un desarrollo dindmico de
condiciones que permitan llegar de manera directa hacia el consumidor/receptor. (1)

(1).- Para efectos de uso de terminociogia, utilizaremos en este segmenfo las palabras
consumidor/receptor (y/o) para hacer referencia al efecto del modelo comunicativo que haremos
referencia.
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La publicidad como vehiculo del anunciante puede provocar, ademas de esa
informacién propla para el receptor, una comunicacion entre el ambiente y las personas.

Ambiente que al ser exteriorizado por parte de la publicidad es al mismo tiempo
recreado provocando que el individuo reciba un mundo fantastico irreal, de realidad
virtual en el cual pretendera desenvolverse para aludir a la que “el cree ser" y sin
embargo “es” por dictamen,

..."Es la teoria la que decide lo que uno puede observar’...
Albert Einstein. (1)

Resulta interesante dado que el ser humano es producto del ambiente y el
ambiente de lo que se le modifica ver como los analisis sobre la percepcidon del ser
humano resullan positivos en lo correspondiente a aludir que todo lo que recibe el ser
humano de informacién lo manifiesta en su comportamiento y lenguaje. **

Asi, lo existente dentro de las culturas se vuelve fundamental en el proceso de
percepcion entiéndase tabues culturales, esquemas, leyes religiosas, costumbres entre
otros. Situaciones que se veran contrariadas o puestas en tela de juicio con la presencia
de ideas nuevas, las que son estimuladas muchas veces por la publicidad.

La publicidad como vehiculo del anunciante puede provocar, ademas de esa
informacidn propia del receptor, una comunicacion entre el ambiente y la persona.,

Entendiéndose entonces que la publicidad debe estar en funcién natural del
modo de ser y de comportarse de un pueblo. Convirtiéndose asi en una realidad
concreta de nuestro tiempo, que busca introducirse y formar parte de una situacién de
vida “ser parte de"... misma que consigue a diario.

(1).- cit por.: Wilson Bryan Key, P.H.D. “The underside of consciousness”,

The age of manipuiation. Edit. 1993, Madison Books.

(2).- comparar Armand T. y Michele Matteriant, Pensar sobre ios medios, San José de Costa Rica,
Editorial DEI, 1988.
...Para la mayorfa de la gente, el discurso promocional y publicitario sobre los nuevos productos
constituye el principal modo de acceso al conocimiento de las nuevas dimensiones de estos
objetos técnicos.

** Mente y cultura asl como lenguaje esta intimamente interrelacionados e independientes, la
mayorla de los individuos tiene como ilusion que efios controlan lo que perciben . P.69 The age of
Manipulation. Wilson Biryan Key.
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Las recientes llamadas para “conectarse” a la informatica, evocan antiguas
consignas (enriqueceos, etc.) y suenan como una cauciéon, apenas disimulada de la
forma de darwinismo social que se ha vuelto preponderante: la seleccién por ia aptitud
d¢ adaptarse al desarrolio técnico, que hace recaer sobre hombres, pueblos, estados o
empresas. (1)

Hoy a diferencia de siglos anteriores el siglo XX calificado por algunos como el
siglo de las comunicaciones, nos invita a la reflexion en la busqueda de una aldea global
para algunos y la posible pérdida de identidad para otros, (o cierto es que esta
discusion gue pone en tela de juicio la inspiracion de muchos académicos nos tomaria
otra tésis para su analisis) sin embargo es rescatable el saber que hoy en dia en
cuestion de segundos estamos cerca de otros paises y recibimos de manera infatigable
informacion de los mismos, la cual va acomparfiada de una gran carga publicitaria. (2)

Carga publicitaria que la tenemos desde los programas mas simples de diversién
hasta los noticlarios especializados como el programa titulado LOS PROTAGONISTAS
edicion especial de las Olimpiadas de ATLANTA 1996, en las que durante el noveno dia
de produccion se hacia un corte publicitario cada 4 minutos, transmitiéndose informacion
durante el lapso anterior, correspondiendo los anuncios a bebidas embriagantes (vino,
cerveza) y promocionales de ofertas de tipo bancario-empresarial.

FAVOR DE CONSULTAR CUADRQ PAGINA SIGUIENTE. CUADRO 1

(1).- cit. por.: Guy Beney, ‘La ciloyenneté au risque de lécologie global", IFDA Dossier, Nyon,
Suiza, num. 79, oclubre/diciembre de 1990, p. 78.

(2).- ... Ahora bien, limpia 0 no, machacona 0 no, la publicidad se anuncia ya como una forma de
conjugar el orden de la mercancta y el orden del espectéculo como mercancia. Laboratorio para ia
produccion de la cultura y del imaginario “acontecimiento”, la publicidad se convierte, poco a poco,
en el fundamento de una légica comercial que con el franscurso del tiempo y de los avances
tecnoldgicos, serd cada vez mas delerminante, no tanto en el plano de la iniciacién a la compra
como en el de la propia configuracién del complejo mediatico hasta el punto de englobarlo en su
propio compiejo.
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TIPO DE ANUNCIO
" BEBIDAS". | - -rimenaa’ | BANCOS:
EnBRIAGANTES " | -, TELEFONOS .} promocioNaLES

10:45 10:49 XX XX X X XX
10:49

a 10:52 X X X X X X X X
10:52

10:53

a 10:56 XX X X X X X X
10:56

10:57

3 11:01 X X X. XX XX
11:01

11:01

3 11:04 X X X X X X X X
11:04

11:05

a 11:08 XX X X X X X X
11:08

11:09

a 11:12 X X X X X X X X
1112 -

11:12

2 11:15 XX XX X X XX
11:15

11:15

a 11:18 XX XX X X X X
1118

11:18

2 11:21 X X X X X X X X
11:21

11:22

a 11:21 X X XX X X X X
11:25

11:25

a 11:21 X X X X X X X X
11:28

11:29

2 11:21 X X X X X X X X
11°31
11:36 FIN
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Hoy al igual que tenemos la oportunidad de escuchar la promocidn de Enrique

Iglesias, Gloria Stephan se nos invita a comprar un Remix de los tiempos del Rock, ya

sea por los medios locales o por los medios privados nacionales junto a esto se habla de

aparatos de ejercicio -aflex- Imponiéndose una realidad diferente a la mexicana y que en

los Ultimos afos ha pasado a formar parte de los suefios y significado de las jovencitas
mexicanas todo ello en la busqueda de una complexion fisica distinta a la propia:

En las sociedades situadas fuera de Estados Unidos, se ha constituido un control
organizado y centralizado, generalmente desde el campo de la alta cultura. Entre
nosotros, este papel se ha reservade a la cultura que procede de las agencias
publicitarias, de las cadenas de peridédicos, de radio, de television ...La publicidad ha
asumido la direccidén con la promesa y la explotacidn de lo nuevo... La problematica de
la publicidad no es sinc un aspecto de la problematica de la democracia. Refleja el
auge de lo que se ltama “comunidades de consumo” y “comunidades estadisticas” y
forma parte de nuestro continuo esfuerzo con el fin de procurar a cada uno de todo. (1)

Sin embargo existen también por parte del individuo las defensas perspectivas
las que se describen como mecanismes que subordinan o pasan como “menos
importantes” cierta informaciéon dentro del inconsciente. Los individuos no tienen un
control consciente sobre estas defensas perceptivas las que operan de manera
automatica, aparentemente la informacion significativa es almacenada por la mente de
forma Indefinida manifestandose o constituyendo el origen de muchos comportamientos.

Las defensas perceptivas procesan aquello que observan conforme a una linea,
definicidn verbal orientacion, concepto, tabud cultural ilusion o realidad, *

(1).- Los individuos conscientemente perciben que los ojos, oldos y ofra manera de sentir, sin
embargo y por mucho que el individuo piense senlir se vuelve ignorante ilusion.

* Las sensaciones operan con mecanismos que indirectamente transmiten prodigiosas cantidades
de datos al cerebro. A lo cual le podemos agregar la manera en que el cerebro edita los dafos, en
la corteza cerebral.

Wilson Bryan .Key P.H.D. The_Underside of Consiousness p. 70
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Theodore Lidz, menciona en su libro (p. 256-61) The Person: His Develepment
Throughout the Life Cicle. New York: Basic Books, 1968.

Que son ocho defensas perceptivas que se describen en el cerebro, caminos que
utiliza nuestra mente para esconder informacién sobre nosofros mismos para evadir
ansiedad, depresion, confusién, y aquello que podamos sentir que nos persuade fuera
de sus cabales.

Las defensas incluyen presion, insolacion, regresiéon, fantasia, informacion,
sublimacién, proyeccién e introspeccion.

Al tener conocimiento de aquello que nuestra mente guarda de forma
inconsclente observamos que el individuo puede reaccionar por sobremanera con todo
aquello que se da dentro de lo que parece en mundo desconocido pero que es mas
participativo que el verdadero, dade que los significados de lo que se ha quedado
suprimido/evadido de nuestro consciente puede ser mas significante para sobrevivir que
lo que presenta por parte del consciente.

...Las diferencias entre las culturas humanas, tal lejos como las en o que a las
percepciones corresponden, aparecen como una diferencia dentro del grado y no como
diferencia de tipo.

Porcentualmente las defensas aparecen a nivel universal largamente
responsable de la manipulacion y vulnerabilidad humana. Cualquier sistema cultural
tiene ambos, un camino de conocimiento y otro de desconocimiento... (1)

Ahora bien las defensas inhiben y distorsionan la realidad, y nadie queda exento
de estas. Las defensas entonces modificaran nuestros puntos de vista sobre uno
mismo, sobre los motivos/nuestros propios motivos y sobre las relaciones humanas,

La manipulacion de las defensas perceptivas pueden acarrear serios problemas
de adaptacion y de sobrevivencia.

(1).- cit,_par.: Wilson Bryan Key P.H.D. p. 70 The Undersicle of Cansiousness.
The Age of Manipuiation XIX 1993.



Anuncios como el de los centros de masaje y lugares de
citas que se consideran de mal gusto en la sociedad celayense
. que hasta hace algunos afios era imposible ver en un periddico
local provocan en el individuo reacciones de autodefensa al ir

estos en contra de los valores pre-establecidos.

Sin embargo el tema sexo no es el unico dado que también
la publicidad que ofrecen la entrada a un mercado televisivo,
provoca aufomaticamente la salida de las defensas perceptivas
ello por lo que estos anuncios traerdn como diferente para el para i

el receptor / consumidor.

Represién

Aislamiento
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DEFENSAS PERCEPTIVAS.

Considerada el mecanismo
central de defensa
perceptiva. Es automética
incontrolable, y no puede ser
detectada.

Sele puede comparar con

una hipnotizadora amnesia
en la que los sujetos estan
dirigidos a olvidar, lo que
saben de antemano o es
nuevo.

La rigidez y el conformismo
forman  motores de la
defensa perceptiva en la que
el individuo puede tener
conacimiento
pero lo evade si sabe que
provocara ansiedad,
depresion el algun
sentimiento de culpa o
remordimiento.

consciente .

En la publicidad esta
represion (represién) puede
utilizarse como motor de
venta. Venga a Disfrutar:
gane el las Vegas 4 dias, 4
noches.

‘Las Vegas .
a Su Medida

El individuo desea tener
dinero, se encuentra también
en situacidn de saber que la
tnica forma de obtener sus
objetivos es con sacrificios
propios y trabajando a lo que
4 dias 4 noches resultan
ideales con un mes de
intensa jornada.
Probablemente no pueda
pagar el viaje sin embargo lo
hard para sentirse mejor.

En México hasta hace
alguncs arfos el tema del
conddén era todo un taby,
més aun el de mencionar
relaciones sexuales, cosa
que hoy vemos hasta en la
sopa y esto ha provocado
que los jovenes que se
encuentren  bombardeados
de publicidad y programas
de procedencia extranjera
busquen al conddn Zico.




18

Basandose en la protenccion
que fes dard vy el
fortaleciendo con ello la
costumbre del Mexicano de
tener relaciones sexuales
desde jévenes con la
finalidad de tener relaciones.

Con la finalidad de ser
superiar sexualmente con la
mujer y se méas hombre,
Comparar psicologia del
mexicano.

En la pellcula Atraccién
Fatal, el acto de fumar por
parte del personaje de Glenn
Close’s simbolizaba
inestabilidad emocional.

Elic debido a que el cigarrillo
se ha manejado como:
"Muestra de placer o para
aliviar preocupaciones”,

En los medios de
Comunicacion
continuamente se ven
escenas de nifos muriendo
de hambre en Africa tema
que se ha manejado por
décadas.

Sin embargo cuando
observamos esta situacidén
las relacionamos con algo
muy lejanc a nosotros, dado
que tratamos
conscientemente de eliminar
lo que sabemos, que en
nuestra propia cluadad
existe un cinturén de
miseria, reforzando que hay
miseria mundial pero
ignorando de alguna forma la
propia.

Esto al saber que el
comentario serd de lo que
sucede a nivel internacional
pero que de alguna forma se
ignorara lo local.



Cuantificar

Regresién

Mitologlia
contra
Realidad.

Sublimacién.

E! utilizar estaditicas puede
evitar ver realidades.

Es aquella en la que
consideramos mejor todo
aquello que pertenece al
pasado.

Los individuos se encuentran

envueltos en una formacién

de tipo fantéstico en la que
subordinamos de la realidad
aqusllo que puede ser parte
de nuestro mundo de
fantasia.

E! proceso en el que
escapamos de la realidad se
asocia con elemenlos de
regresién en la busqueda de
giorias pasadas, seguridad,
honestidad y justicia.

Esta no es estrictamente
hablando una defensa
perspectiva sin embargo es
esta la que se realiza para
evadir situacfones reales o
contrarrestales
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14 vcigarrillos por solo 1
cajetilla.

Mas cigarrillos provocardn
mayor problema.

Puede utilizarse para
reforzar aclitudes.

Kelloggs es camo de la
familia.

Sabe como "la de mam3&”.
Para alguien que vive solo.
Recordar el sabor familiar.

Esto se puede explotar y de
hecho se ha utilizado en la
propaganda sobre fodo
derivandose de ahi una
publicidad nacionalista..
Capitalismo...Born in USA.

Estereotipos.
- Gringos,
- Judioes.

- Negros.

México Pais del Tercer
Mundo en Busca de!

Desar;_oilo. . .
AT T MG

De dia* Do noate y
domingos

31 59 SO 79
S‘l 49 SO 74

Compra Hola y enterate de
las noticias de la Realeza

Aqul  para afectar la
sublimation la publicidad se
dirige a la alimentacidn de
estas actividades mediante
un reforzamiento.

Ventas de aparatos

deportivos para ser usados a
toda hora.



Supresién

Proyeccidn

Introspeccidn

Demasiada energfa positiva.
------- trabajo.
Sentimientos frustrados se
sacan
trabajo.

Una situacidén desagradable
se borra de la rmente
simplemente no ocurrio, El
hecho de borrar realiadades
de la mente puede conducir
al individuo a una conviccion
extrema de lo que hace es
verdaderamente malo (o]
bueno.

Defensas perceptivas
extremas tanto para
individuos asi como para la
industria de la comunicacién.

Se estereotipiza a wuna
poblacién cultural
determinada, se da imagen
de algo ficticio.

Basado en creencias en
situaciones polfticas y los
intereses econdmicos.

Defensa en lo que se
esconde la necesidad de
afeclo.
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La publicidad puede utilizar
esto para manipular
sentimientos Comercial
Mexicana. " muy nuestra”.
Bosnia contra Herzegovina.
Hay que unirnos canciones
entorno. A la paz.
Recordando algo que se
quiere olvidar

Explotando la publicidad la
necesidad de prestigio que
existe entre los individuos,
dando asf una proyeccién.
Estereotipada a los
consumidores, mediante
ofrecimiento de mercanclas
que cubran sus estereotipos,

LADA si esta contigo

Una empréesa nacional de
teléfonos.

En banca Serfin queremos
ayudarle cuando los Bancos
se presepnlan como los malos
del cuento.

Publicidad refuerza esto
hablando de Deseo un
apapacho.

Colchones que le dan

masaje, como en los
hospitales, ahora en su
hogar.

Para el individiuo que se
culpa a diario por lo que
sucede, lo que se llevara,
acabo para facilitarse sus
actividades y hacerle mas
placentero el dia contribuird
a su felicidad.
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Todo esto no tendria sentido si no atinaramos con decir que el desarrollo cuitural
gue estamos teniendo, cada dia se asemeja mas a un mestizaje internacional. **

En el que la publicidad tiene que correr a pasos agigantados para estar dentro
de!l blogque de informacién que reciben actualmente las personas, cuidando no
Unicamente la forma sino el contenido; logrando entonces, al observar este esquema
internacional, analizar y vislumbrar estrategias, que le permitan continuar en la
credibilidad del publico al que se presenta.

Para poder formar parte entonces de este gigantesco bloque comunicacional, la
publicidad requiere ver forjada dentro de si un matiz de identidad:

‘Los hombres al contrario de los animales sociales, no se conforman vivir en
scciedad, producen sociedades para vivir, fabrican histeria, 1a historia”.

Matriz en el que conociendo que el contexto se ha desbordado al texto. Se
confirma de como dirla Gerald Millier.

“L.a concepcidn que tiene la gente de si misma estd conformada por una sutil
combinacion de influencias que ejerce y recibe”.

Ahora bien es necesaric que el ser humano identifique a diario las novedades

provocadas por el continuo flujo de informacion, 1as cuales le exigen correspondencia de
accidén,

... "Hoy en dia son los medios audiovisuales los que, a través de los mass media,
mundializan el conocimiento. estos medios de comunicacién, que se extienden sin
cesar, son indispensables para el mantenimiento del equilibrio y de la armonia del grupo
humano. Garantizan la unidad cultural de la humanidad®... (1)

e

Frente a la tendencia a la unificacion del sistema financiero, hay realmente
una diversidad de medios que lo reproducen, pero ademas, una gran dispersion de
culturas; asi es por eso que podemos hablar en ese sentido de grupos mexicanos
minoritarios, sino preguntamos primero; §Qué es una cuitura mineoritaria ? Porque en
realidad, muchos grupos sociales podrian ser considerados actualmente como culturas
minoritarias ... Matterlart explico que se trata de un proceso bivalente, en tanto que
fendmeno globalizador, pero también de fragmentacion, y que en este ultimo bhay
reacciones sumamente diversas, pero dentro de el existen seres y culturas que piensan
que deben utilizar aquellc que les pertenece para poder ingresar a una mayor
integracion con otras sociedades, lo cual es formidable ... Articulo con citas de y sobre
Armand Matterlart. LAS UTOPIAS DE LA COMUNICACION UNIVERSAL, Desmenuza
Matterlart los avances de la cada vez mas incierta aldea global. Gabriel Rodriguez.
Viernes 3 de Mayo de 1996. IX COLOQUIO CERVANTINO. EXCELSIOR.

(1).- cit._por.: Armand Matterlart. Pensar sobre los medios. Pag. 60 Comunicacién y Critica Social,
edit. DE! 1988 San Juan de Costa Rica.
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Situacién que nos invita a pensar en el fenémeno de comunicacion masiva
resulta de una forma dependiente de la ideologia e interpretacién de situaciones del ser
humano correspondientes a cada cultura, convirliendose la publicidad en ese eje
expresivo de la actividad econdmica, comercial, sobre el que hemos existido.

De esta manera la publicidad se envueive en una busqueda de una
representacién y afinidad con los significados del publico al que quieren cautivar.:

“Al tiempo que intenta imponer también nuevos esquemas”.

Dado que imposible ponerse de acuerdo con alguien sin manejar el cédigo de
este individuo o alguno similar (1), hecho que provoque entonces de alguna forma la

lucha constante por encontrar el cédigo publicitario que logre cautivar al grupo receptor /
consumidor:

“La palabra actua sobre la cosa y en cuanto a la cosa desencadena en la
meta humana”. (2)

Permitiendose entonces el logro de la comunicacidn. Comunicacion de tipo
colectiva pues a pesar, de lo que la publicidad se especializa dia a dia cada vez mas,
aun se habla de un grupo al que se cautiva o busca “enamorar’ cumpliéndose el trabajo
de la publicidad - comunica a un publico definido:

Los signos que el hombre emplea para comunicarse se han clasificado infinidad

de veces, presentamos una muestra de este tipo de clasificaciones de los cuales la
publicidad se valdra para trabajar.

VER CUADROQ PAGINA SIGUIENTE

(1).- cit. por.; Armand Matterart. Pensar sobre los medios. p. 60 Comunicacién y critica
social, editonal, DEI 1988. San Juan de Costa Rica.

(1).- cit_por.;, Qcatavio Paz en alguna ocasion escribié “Todo lo que el hombre ve lo
nombra y en cuanto jo nombra se vuelve signo”.

(2).- cit. por.: Malinowski. En el libro Publicidad una controversia.
EUFESA 1983.

*ibid,: p. cita **
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Las lenguas naturales, artificiales

Idiomas, diversas formas
de entendimiento simbdlico
y lenguaje artificial como el morse

Lenguajes no verbales, opticos, acusticos
y en general sentidos utilizados.

Codificados para alguna relacién
significativa.

La mimica y e! gesto

Lenguaje no verbal.
Tomado del articulo de Paul Albou
La Psicologia de la Publicidad.

La publicidad utiliza estos lenguajes junto con todos sus signos para elaborar
contenidos significativos a un publico (denominadq por muchos como "masa”)
elaborando mensajes (1) que siendo convencionales ¢ no convencionales permitan la
amplia participacion de los individuos en el mercado de los bienes:

“El secter privado ha de inspirarse en las finalidades del sector privado” (2).

(1).- Dichos mensajes tendrén figurar dentro de la psicologla de la publicidad convirtiéndose en
motivadores, actualmente la teoria conductiva de la publicidad no es tan pesada en E.U. comoe lo
que fue en sus inicios en la época de los conductistas hoy se plantea piensa que el proceso de la
publicidad puede también dar respuesta a una biisqueda de expresion creativa.

{2).- Mayer a, enlrevista realizada por J. A. Maric y M. Lucbert, Le Monde

30 de octubre de 1984 p. 21
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Para hacer comprar dice Paul Albou hay que hacer, hacer (es decir motivar) y
hacer saber (informar) y hacer poder (formar) logrando entonces la funcién de incitacion
menciona - el mismo Albou - apoyandose en consecuencia sobre la informacion
comerclal y posibilidades del comprador.

Sin embargo el receplor posible consumidor cambia mucho, esto en respuesta a

las diferentes opciones de que se ve rodeado y por su propio deseo de experimentar
situaciones distintas:

. El consumidor cambia mucho, en respuesta a ofertas precios rebajados,
insatisfaccion con el producto, por el deseo expreso de experimentar, libremente cambia

por innumerables factores, incluso por que alguna campana publicitaria, despierla su
almacén sobre olro producto ... (1)

Asi es necesario que el mensaje no Unicamente se perciba sino que sea
aceptado, cosa que hoy en dia, muchas veces no se logra.

... Seria bueno recordar que una de las metas de |a publicidad es la aceptacion ...

CUADRO. 4 i

Participames sociedad
\ /
Funcisn _ Paralenguaje
\ k3
| ..; \ LengUa .
Sustancia yabliets : /e
N S’."Uac'
: ) [{o]y)
e® N O
e“‘c/ B : a7 ’os
\‘“%?;‘ o\ . / : “Pclpg
g0t
Musica .~

Otros
discursos
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El arte del publicista a sugerencia de Marcus Steiff consiste en cambiar los
conceptos de significacion misma que originalmente no es la suya.

“Es importante prestar atencién al emisor o sujeto de enunciacion del discurso:

identificar su nombre y como se autodefine y se presenta a si mismo en el acte de
comunicacion”, (1)

Para entonces poder ver el estricto esquema de la publicidad en el que el emisor
y el receptor, buscaran un punto de identificacién (2),

En el que la publicidad emitida bajo las condiciones de veracidad, credibilidad,
sobre productos competidores proporcionara una efectiva penetracidon de razones que

ayuden a la venta, siendo de importancia para los consumidores; sustentando todo ello
en los argumentos ofrecidos, en su mensaje:

Moles descubre en Ja imagen publicitaria dos componentes:
El mensaje semantico o denotativo

y
El mensaje estético o connotativo. la doble componente seméantica y

estética, permite explicar la doble funcidén: comercial y cultural del affiche. (3)

CUADRO. §

Qrden Lingulstico Tres niveles de significado simt_adllcos
(anclaje de precision acecién

de significado a la imagen) analégicos

Figuras de retérica metdfora
(sentido de transiacién)
sinégdota (induccid}
motonimia (duplicacion)
MENSAJE identidad-cédigo formal / mensaje género.
denotacién-mensajes infertivos inscritos en el texto y la imagen
(con referencia al emisor)
escriturado parcial por el texto, inf. proporcionadas
facultivo determinante
Indiferencia sustancialmente autonémo. Grado de conciencia del
receptor facultad de induccién.

(1).- cit. por.: Javier de Anda, Publicidad una controversia, Edit. EUFESA p. 133.
(2).- .... al escribir un anuncio es menester pensar e los demas.
(3).- cit. por.: Miguel de Moragas, Teorlas de la Cormunicacion.
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For lo concerniente a los publicistas en si, la mas importante categorizacion de

los anuncios se da entorno al consumidor. La industria de la publicidad gasta grandes
cantidades en esfuerzo y accidn para lograr que se den categorias efectivas y poder
etiquetar las mismas mediante ventas...
Lgs m.c_zdas cambian tan rapido como los anuncios en si y existe una interminable
discusion acerca de como se deben dar las divisiones, entorno a la forma de vida,
clases socioecondmicas, vecindario, tipo de personalidad y algo mas... (the discourse of
adverttising by Guy Cook) p. 11

& de anuncios

CUADRO. 6
contexlo Participantes Funcién intertexto Co-texlo Situacidn Paralenguaje Substan
lipo EMISOR  REGEPTOR
1) Sedales Transilo conduclor prevenir mas ninguno an la carlas largas pies
visualss. sedalamienlos carrolera sustituyen pisza
por mensgjes de
corlos metal
2) B8ANCO BITAL pibilco en introducir otros cajas enla facllidad mensaje
general nevas bancos populares economia y oral
coslumbres famitiar ohorro de y
de inversién tiempo escrilo
3) PRODUCTOS  AVON mujer. caplar mercado oltros compaiias moda visilas paqueles
DE BELLEZA ptiblico que desea produclos campaias caseras gspecia
enganeral  obtener mejores vs muestra
precios. maquillaje graluita

Texto: usado para significar formas de tipo lingulstico, temporal a artificialmente separado del contexto anél

Contexto:

1.- Susbtancia: Material que se refiere al texlo.

2.- Paralenguaje: Representaciones que acompafian al lenguaje como: calidad de voz, gestes, expresiones
faciales, gréficos, color, stc.

3.- Situaciones: Objetos que se refieren al texto.

4.~ Co-texto: Mensaje entre linsas.

5.- Inter texto: Lo que viene detrds del discurso.

6.- Participantes: Emisor, mensaje, receplor.

7.- Funcién. Para io que se hizo.
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Asf en un momento en que se tiene up lenguaje especializado para cada actividad y
que el de la publicidad respende a una realidad de comunicacion que ha sido rebasada
en ocasiones por la forma y no por el contenido.

Este camina sobre el verbo ser (1) en el que segtin Eulalio Ferrer R,
se [dentifica a:

sustantivo -objeto - ser

adjetivo -cualidad del objeto - razdn de ser.

verbo -accién del sujeto - verbe (eje triangular).

Lo cual da colorido entonces a la frase de Anthony Weir -publicista - que afirma:

“Se puede cambiar la farmula de un producto, su color, su empaque, su precio y
aln su posicionamiento, pero no se puede cambiar su nombre ni empezar de nuevo".

En la metafora con el gran poder de transferencia a que se referia
Aristoteles, el hombre encuentra un camino directo para comulgar con el
mito, encontrando asi forma de conmover y de conmoverse (2).
Identificdndose nuestro punto de partido en el que mencionamos que la
publicidad se enfrenta a una realidad de comunicacion en la que su procesc debe
corresponder a aquel de comunicacion que se maneje, correspondiendo segun sea:; la
comunidad, la cultural, masa, entidad geografica, identidad, idea, Ideologia, y lo mas
importante segun el significado que el proplo publico de a estos.
Pues los mismos signos se transforman o cambian con el tiempo, volviéndose la
publicidad algo muy habil y creible o algo risible.

Una publicidad en la que el emisor piensa antes de actuar en el receptor es la
que debera corresponder a la realidad actual de comunicacién. Quedando |a publicidad
como parte de esta y no ia comunicacion como parte de la publicidad. (3)

(1).-...ser caracteristicas del ienquaje publicitario, Eulalio Ferrer.
Lenguaje de ia publicidad. p.105

(2).- cit. por.: Eulalio Ferrer. p. 105 (idem),

(3) Favor de consuitar cita No. 1 pagina siguiente
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Ahora bien pensado que Ia publicidad considerase al receptor antes de emitir el
mensaje se debera pensar en hacer una publicidad en la que las ideas vigjen
considerando que el mundo en el que se desarrolla el receptor es diferente dia a dia.

... Como esto se vuelve mas comun, el discurso de la publicidad resonaria
entorno a compartir su inspiracion en las formas de vida y valores...

Sin embargo es importante recalcar que: a diferencia de otros tiempos
actualmente nos dedicamos a recibir mensajes que han cambiado y que cambiaran la
concepcién de venta-compra. '

Las innovaciones del siglo 20 han cambiado el esquema como es natural de
compra-venta, innovaciones que se dan mediante situaciones a las que estamos poco
acostumbrados en lo que se nos ofrece X 0 y productos mediante comerciales y
programas que se transmiten a media noche, con los que se estimula una nueva aptitud
de compra al mismo tiempo al mismo tiempo que se origina un sentimiento ¢(pro
receptor? pero a la vez pro emisor 100%.

Dado que en este tipo de ventas se realizan sin mostrar el producto sino mas
bien y Unicamente mediante la demostracién de tipo televisiva.

Este tipo de empresa toma su orden no le demuestra. Dichos anuncics proceden
de los supuestos analisis que se realizan para consumidores para atinar a producto,
pero no todas las agencias publicitarias piensan realmente en el receptor. (2)

(1).- Viene de la pdgina anterior (cita num 3) Edgar Morin define a la cultura de Masas como:

Una nueva ley que ha venido a regir ia vida cotidiana, especialmente donde la accién y el
contenido de los medios masivos de comunicacion.

* Hoy pensar en publicidades de tipo global no es pensar en algo inalcanzable la férmula esta en
expresar el motivo de diferentes formas aunque conservando el mismo mensaje... La férmula
puede ser expresada de diferentes formas, o con diferentes gulas sin embargo el mensaje es el
misimo..

(2).- Cada vez nos acercamos a enfocar los mensajes que han sido dados a los consumidores en
las filas de lo no referente a ellos.

Detrds de estas mentiras continuas creciendo de forma sofisticada el estudio en el mercado en el
cual los mensajes se podrian basar.

Cuando los publicistas reclaman el que se reflejan a la sociedad, lo hacen basdndose en el
estudio que tienen entorno a las preferencias de la sociedad estudio que ha sido en su mayoria
conducido para deferminar el potencial de consumidores que elfos creen debe tener. Esto
tormando informacién para elaborar mensajes acerca de los beneficios y para los consumidores. El
mensaje deberd ser mejor articulado con los receptores.
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Otro factor que se asocia con la representacién de los mensajes es el referente a
la naturaleza de los medios masivos de comunicacién en si mismos, Cable Television,
noticleros por satélite y videocassetes cambiaron la naturaleza de la persuasion
mediante los medios de comunicacidn,

Ahora es técnicamente posible enviar diferentes mensajes comerciales a
diferentes sectores de las ciudades.

Esto puede significar a las familias que tienen un perro pueda recibir comerciales
de comida de perro y {as personas que vivan en otra colonia (en donde predominen los
gatos) podrian recibir comerciales de comida para gato.

Un ejemplo de estas divisiones se nos presenta por Wiliam M.D. Barr quien
tomando de ‘In the Clustering of América (1988) Michael J. Weiss. La descripcidon de
como los codigos postales puede decir por si solos a los vendedores donde y en
cuantas regiones se encuentran localizados los sectores de poblacion de los Estados
Unidos de Norteamérica asi dividiendo las 250, 000 colonias en 43 patrones, los
vendedores por correo pueden seleccionar aquellos coédigos postales que satisfascan
mas como consumidores potenciales.

Por otro lado a lo que corresponde a lo mas innovador dentro de la
personalizacion del mensaje se pueden mencionar aquellos anuncios a los que se invita
a la audiencia a que colaboren completando ia idea.

Por ejemplo:

Los Jeans Guess y Calvin Klein (en sus productos) utilizan imagenes incompletas

en ia que el propio comprador puede poner ia propia. (siendo visualizada entonces el
posible consumidor, receptor).
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Considerando la toma en cuenta del receptor en esta publicidad de tipo
personalizado es necesario hacer alusioén también a la posibilidad de violar espacios
intimos dentro del mismo consumidor que puedan a la larga salir de la mano del emisor.
Esto al dar con el exceso de informacion una continuidad excesiva y caer en el bloqueo
perceptivo ante el mensaje. Siendo necesario entonces no Unicamente ver el beneficio
de tipo unidireccional sino bilateral en el que se pase de una conquista a un verdadero
dialogo, en el que se de una blsqueda hacia la comunicacion y no un deminio completo
de la decision del receptor.
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1.3 EL EMISOR Y EL RECEPTOR DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA
PUBLICIDAD.

Uno de los principales aspectos que la publicidad debe cuidar es la relacion que
sostiene entre el publicista y el anunciante al tomar en cuenta toda una serie de
aspectos éticos que permitan a ambos sostenerse dentro de un contexto profesional en
el que la calidad sea puntual en el trabajo a elaborar, es por ello que el publicista debera
conocer a la perfeccién el producto al que le va a ser |a publicidad para evitar a la larga
su fracaso.



32

“L.a publicidad se encuentra en apuros porque parte de ellos ha abusado de la
credibilidad y ofendido la inteligencia del consuridor™.(1)

En los Ultimos afios , la publicidad no ha sido tan agraciada debido a que entre el
desarrollo tecnoldgico las personas se encuentran menos interesadas en la accidn
publicitaria pues prefieren analizar antes de comprar mas aun hoy en que la situacién
econdmica es apremiante las personas buscan la mayor o mejor opclon caso concreto;
la publicidad que se maneja respecto a las compandias telefénicas de nueva introduccion
al pais mismas que han provocado que las personas busquen cual es el mejor postor:

“Nosotros, que necesitamos mas informacidén por eso vamos a esperar a que se
de mas se debe informar mas a la ciudadanla, pues no ha quedado claro, lo
concerniente a llamadas locales * Lucy Mercado.

“Estamos analizando, buscando opciones para ver cuat es el mejor “.
Ing. Alejandro Flores,

“En TELMEX nuestro trabajo es servirle”. Slogan publicitaric 1o cual al parecer se
les olvida opinan las personas cuando presentan sus quejas en dicho de departamento.

Paor otro lado las personas opinan "Si creer lo que se dice en la tele pero no en su
totalidad"”.

..."La mayoria de los publicistas son todavia ignorados hasta fa médula. Creen en
los fantasmas, escuchan el tambor del vudl, murmuran magicas palabras de
encantamiento y mezclan en sus pécimas ojos de salamandra y patas de rana...(2)

(1).- cit. por.:Eduardo Garcla Gaspar, citado por Eulalio Ferrer.
(2).- Roser Reaves cit. por.: Eulalio Ferrer en el libro de la Lucha de Clases a la Lucha de Frases.
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La publicidad no traza caminos del consumo: los identifica, los sigue, los orienta.

Eulalio Ferrer.

CUADRO DE DIFERENCIAS ENTRE PROPAGANDA Y PUBLICIDAD.

PROPAGANDA

1

Conteniendo con mayor carga
emocional su mensaje suele
ser vago y tendencioso.

2
Las palabras que avasallan
volviéndose tendenciosas.

3

Palabras + criticas primeras
al mondlogo.

Unas modifican las leyes.

4

Propaganda al servicio

de las ideologias y de los dioses
Dice en que hay que creer.

5
Propaganda cultiva el
mesianismo de los hombre

6

Abuso-caracteristico merc. cerrados

PUBLICIDAD

1

Informativo. concreto sin dejar
tendencias mas directo claro e
imaginativo.

2

En la publicidad sen como
servidoras u conciliadoras
distinguiendose por su valor
democrético

3

Palabras + analiticas
segundas al didlogo
otras_ costumbres

4

Al servicio de los productos
y de los servicios

Dice que consumir

5
Cultiva el fetichismo de las cosas

6

Abuso-caracteristico merc. ablertos



PROPAGANDA

7

E! compromiso social de

la propaganda es mas

Debe mds el que més ofrece

8
Puede estar amparada por
una razén de Estado

9
Incurre en la desinformacién

10
Lenguaje mas ofensivo

11

Habla mas de Io que debiera
serla vida,

Se oculta més se esta + cerca ala
utopfa

12
Tiende a convertir imagenes
en realidad

13
Compra de espacio

14
Con favores
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PUBLICIDAD

7

La propaganda es un problema de
conciencia en tanto que la

publicidad es un ‘problema de
compartamiento

8
Amparada por el piblico

9
Busca la infarmacién

10

Mas defensivo usa silogismos y
sofismas

11
De jo que es la vida,
Publicidad de lo real.

12
Traduce la realidad a imagenes

13
Espacio comprado

14
Con gratificacién
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Dentro de la publicidad pensando en un esquema de comunicacion le
corresponde al productor de una mercancia jugar el rol de emisor y al consumidor le
correspondera el de receptor, (1)

Al reconocerse por parte de la publicidad al consumidor como el soberano
indestronable del mercado el fabricante produce bienes que al consumidor desea, que el
consumidor necesita.

Siendo asf el consumidor debe ser considerado como:
“.a audiencia y publico elector”...(2)

Receptor que se volvera entonces el corazén de toda Inquietud por parte de
la publicidad lo que nos debe llevar a recordar que:
“L.a publicidad siempre se dirige al futuro comprador”. (3)

CUADRO 8.

EL EMISOR: Institusiones manejadas por personas
especializadas - agencias de publicidad.

EL RECEPTOR: Grupo numeroso, heterogeneo y disperso
necesidad de encontrar el consumidor.

EL CANAL: Recursos tecnolégicos (prensa, radio, cine, elc.)

EL MENSAJE: Contenidos simbdlicos.

'(1).-cit_por.: La publicidad y fa nostalgia, publicidad , controversia. p.116, editorial EUFESA, 1983.
(2).-idem. cit {2}

{3).~Janowitz especifica "Medios de comunicacién de masas" hemos adoptado la idea de Janowitz
al pensar que en la publicidad como comunicacién colectiva observar por favor con detalle el
cuadro de esta pagina.

El receptor no es un ser pasivo a la influencia que recibe. Miguel de Moragas . SPA, p.61 Teorlas
de la Comunicacién.
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En cuanto al consumidor, este se puede identificar como un actor social, la teoria

de D'Arcy nos sefala que la relacién entre el consumidor, y el productor nos es en
cuanto tal una relacion directa de caracter inmediato e intuitivo,

...Aungue simplista en su concrecién la dinamica de las creencias nos dice con
toda razén que la relacién del consumidor/producto se produce siempre de manera
mediada o mediatizada. “Esto es por medio de” ... algin proceso mental en el sujeto

(creencia) y simbdlico en el objeto (aquello que creemos del producto, aunque no
corresponde a la realidad). (1) **

La percepcion que el consumidor recibird del mundo es siempre un "conocimiento
mediato” (esto es siempre a travéz de ofro). El desemperio del hombre en su vida
cotidiana se realiza siempre en el marco de una estructura social que lo determina y lo
regala en su contenido, orientacion y alcances. (2)

El receptor de la publicidad debe de pensarse como el futuro comprador, es
menester de la publicidad el encontrar el alcance perfecto que permita cubrir
necesidades y aspiraciones del consumidor, analizar a la vez su desarrollo considerando
no unicamente la demografia y la psicografia como lo menciona Kieppner en su libro de
Publicidad.

Ahora bien si el consumidor de hoy poseedor de mayor informacién se vuelve
maés exigente , podemos hablar de que buscaron un mensaje que satisfaga su inquietud,
que sea novedoso y que praporcione una relacién de intercambio ("Hoy mas que nunca
se debe/se necesita economizar - frase tipica ).

(1).- Este presupuesto de D'Arcy propone al hombre como un animal simbélico , como un ser que
se relaciona consigo mismo y con su entorno atravez o por medio de los simbolos mas
precisamente por medio de la cultura . cultura y simbolos mas que sistema perecedero e
intercambio de creencias. Tomado de: EL CONCEPTO RECTOR PUBLICITARIO, la propuesta
diferencial. Publicidad Ferrer y Asociados S.A. de C.V. de México.

D'Arcy - Macmanus and Masius, inc. Belief Dinamics A workbook p.1.1975.

-k

Dado que la pubiicidad no ‘crea” realmente las necesidades simplemente informa,
persuasivamente sobre servicios y productos que mejor salisfagan estas necesidades.

(2).- idem.
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“El nombre diferencial de la marca como argumento de superioridad y de
seguridad ",

Asl la distincidn operativa entre los deseos y necesidades de los seres humanos
tendienties a reconocer solamente las auténticas necesidades.
Para lograr que esta comunicacién, se de enire el emisor y el receplor se
requiere que existe en e! consumidor una busqueda de:
autopreservacion
amor a otras personas
expresion de la propia personalidad
envidia
comodidad
lujuria
gala
orgullo y codicia
creatividad

entre otras.

Caso que provoca seglin Franklin E. Whaite que el consumidor acuda a una
diaria eleccidn. De ahi la necesidad de mantener un volumen de publicidad reiterativa.

No hay que olvidar que el consumidor es infiel, s lo més cambiante que tiene el
mercado, lo podemos comparar con el adolescente, descubriendo el amor, le gusta ir
de flor en flor encontrar la indicada (hasta).
nunca esta satisfecho.

Por su parte el emisor debera tomar en cuenta que el lenguaje publicitario se
esta instalando en el campo de la comunicacidn por fo que:

"Se debe trasladar los significadas de la sintonia de las afinidades, en un proceso
intercambiable y continuo que va de la naturaleza de las cosas a la naturaleza de las
gentes con todos sus codigos de interpretacidn y de induccion: el vocabulario®. (1)

(1).- La propuesta diferencial EL CONCEPTO RECTOR , elaborado para publicidad Femer y
Asociados S.A. de C.V. 1989 p.1
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Tomando certeramente que el destinatario del mensaje es el publico, mismo que
debe entenderse como una disciplina,

Disciplina que llegara a condicionar la accién del emisor pensando siempre en el
receptor (Concepto rector) . (1)

{1).- Véase concepto rector. fundamentos de la afirmacion mencionada ampliados.
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1.4 COMO SE MANEJA A LA COLECTIVIDAD POR PARTE DE LA
PUBLICIDAD.

...Confrontemos siempre el punto de vista del productor de la comunicacion con
el punto de vista del consumidor de la comunicacion...(1)

LQué es lo que encontramos cuando observamos la relacion entre publicidad y
socledad?

(1).- cit. en: El Lenguaje de la Publicidad frase de Eliseo Verdn. Eulalio Ferrer. F.C.E.
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Vemos que la sociedad prefiere que se ja hable de ella misma y que se le
permita formar pane dal anuncio para ser mas efectivo, busca que se le refuerce en su
conducta, que se le pauta a tener reaccionas que no le indique que hacer.

Si consideramos a la publicidad como:

.."Una comunicacion en masa, pagada, que liene como proposito ultimo
transmitir informacidon crear una aclitud o inducir a una accidén beneficios para el
anunciante “. (1)

El hecho de que la publicidad se encuentre vinculada con una finalidad
primordialmente comercial otorga a esta su status paricular en el sistema de la
comunicacion colectiva lo cual apunta a su utilizacion con un fin buscado.

Por su parte la publicidad al desembocar en esa zona generica como lo
menciona Eulalio Ferrer a fa Cultura de Masas se convierte en un instrumento de esta.

La publicidad buscara manejar indicaciones que proporcionara metas a llevar y

que involucren al plblico en motivos e ideas que tengan que ver con el mismo {publico).

interviniendo entonces la publicidad en el refuerzo de los roles de la sociedad a
la que se dirige el mensaje. (2)

Contribuyendo de esta forma a la busqueda de un solo mensaje que tenga como
fin el de encontrar 2 tipos de estos para comunicar a la colectividad / masa objetivos que
no unicamente afecten su manera de actuar sino que refuerzan valores / manifestados
en los roles sostenidos creados, y/o alimentados por los propios medios.

Asi teniendo conocimiento de que esta nueva cultura (Cultura de Masas) ha
venido a reinar en la vida cotidiana rigiendo tanto la accion y el contenido de los medios
masivos de comunicacion, mismo que ha polarizado simbolos, mitos e imdagenes
constitutivos de toda cultura, confluyendo en aquelio ya antes mencionado en la realidad
y el relativismo epistemologico.

(1).- cit_por.,; De Angel Benito “La investigacién de la comunicacién” ponencia en el Congreso
Nacional de titulados en publicidad No. 53 Madrid Instituto Nacional de Publicidad p. 104,

(2).- Ejemplo La Boda de Lucero y Mijares, la nifia buena y el hombre maduro.

Ver cuadro pédgina siguiente



42

Podemos decir que se advierte en la publicidad dentro de la sistematizacion
colectiva en cuanto el receptor / consumidor de esta colectividad, advierte como
publicidad atractiva aquella que le divierte, siendo entonces la comunicacion colectiva
aquella que se vera dominada por el flujo sentimental. *

Lugar que ocupa la publicidad en el cuadro general de la comunicacion colectiva.

... Es instrumento de elia, como lo es la sociedad de consumo, esto al penetrar
en sus motivaciones y las sigue, cuando trata de imponerse a estas entra en crisis...
Eulalio Ferrer.

Por el contrario si va con lo que la colectividad piensa gana adiccion y contribuye
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Escudados en fa aceptacion que tienen entre el publico los intérpretes son parte del
manoseo que hacen continuamente las cadenas televisivas afirma Juan Manuel
Gonzélez director de los Medios de Grupo Ferrer, calificando esto como “cultivo del
morbo”,

“Cultivo del morbo" que dejo ganancias estravagantes como se comprueba en el
cuadro de la pagina anterior, hecho que se comprueba mientras los medios glorifique
habitos, constumbres y cambios estos veran satisfechos los esquemas de parlicipacion
dentro del receptor/consumidor ante la publicidad al adoptarse nuevos esquemas y
creando propios.

"Como de telenovela” la boda entre Lucero y Mijares permitira que al igual que se
cambié la moda de la minifalda, del sombrero y se alento al regreso de los colores
sicodélicos, la publicidad contando con elementos basicos dentro de la Colectividad
tales como:

Manejo de simbolos, creencias y el lenguaje que divieta y haga presente al
consumidor.

Permitird seguir recogiéndo este tipo de tendencias, manejarlas y proyectarias a
menudo con el fin de buscar la magnlficiencia y estimulacion de estas para lograr un
dominio del mercado/consumidor.

Siendo claro que: el dominio de ia colactividad se da no unicamente solo por lo

que se vende/anuncia sino como se anuncia.

El estricto esquema de la publicidad/iventas ha sido ya superado por los nuevos
conocimientos.

* Consultar apéndice Articulo Periddico Reforma. Reportaje Boda Lucero y Mijares



Pilares en sus selecciones nacionales y consi-
derados entre los mejores jugadores de Euro-
i pa. El mexicano Hugo Sanchez, los espaiioles
Miguel Gonzalez “Micheal” y Emilio Butragueiio
vuelven a encontrarse en el Real Celaya.
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"Sl el lenguaje es el proceso comunicativo por excelencia de toda sociedad
conocida, segun la teoria de Eduard Sapir la comunicacion se constituye y desarrolla en
funcion del lenguaje, como un requerimiento natural de éste : como una realidad

interactiva de cada comunidad y su tiempo”.
Eulalio Ferrer.
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“Palabra : Es mitad de quien la pronuncia, mitad de quien la escucha”.
Montaigne.

Sin lenguaje no hay raza, ni patria, ni pueblo, tampoco hay comunicacion,

Ray L. Birdwhistell menciond que para el la comunicacién tanto ayer como hoy
seria la estructura dinamica que sostiene el orden y la creatividad en el seno de la
interaccién social.

Desde el fundamento del lenguaje la comunicacion contribuye al sentido humano
de la identidad.

Considerando entonces que la comunicacion antes de ser escrita fue hablada
entonces como una de las formas de comunicacion al lenguaje oral.

Pasando asi desde |a escala de las serales hasta el complejo de las matematicas v
signos que hoy nos llevaran a comunicarnos atin con otros seres.

...of encontramos el contenido ofensivo o aternonzador, no estamos obligados a
contestar. Pero si el mensaje contiene una informacion valiosa, las consecuencias para
nuestra civilizacién serdn asombrosas; penetrar en la ciencia y tecnologla de los
extraterrestres su arle, musica, politica, ética, filosofia y religion y sobre todo corregir
una desprovincializacién profunda de la comunicacion humana. Veremos que cosas mas
seran posibles...Carf Sagan COSMOS.
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Asi la comunicacién qua inicia con el proyecto de buscar el entendimiento vy estar
de acuerdo entre dos, a tomado diferentes formas modificandose en ocasiones el propio
contexto entorno a la forma de utilizacion de esta. Siendo en ocasiones interpretada
como sindnimo de informacion,

Abraham Moles: Sostiene que nuestra sociedad se transforma cada vez mas en
un conjunto de partes diversas, cada una de las cuales se define por sus funciones o
sus objetivos y se una con las demas a través de interacciones. Estas interacciones dice
Schramm constituyen el objeto de comunicacion.

De comunicacion se manejan como sindnimos alguncs tales como: trato,
relacion, correspondencia, unién, paso, contacto, roce, propagacion, transmisién,
inoculacidén, acceso, Intercambio, frecuentacién, noticia, misiva, mensaje, declaracién,
parte, escrito, notificacién. Esto segin el Diccionaric de Sinénimos de Editorial
OCEANOQ,

Ahora bien se puede considerar a la comunicaciéon tan vieja como a la
civilizacién, Sabemos que la comunicacién fue un tdpico importante en la antigua Grecia
y Roma. Desarrollandose en el siglo XV antes de Cristo, por parte de Platén y
Aristdteles la primeras teorias de comunicacion que se recuerden estos seguidos por
Cicerén, Séneca, Quintiliano y Longuinus (éstos Gltimos cercanos al periédo clasico de
a.d.c. 300-400). Los antiguos griegos enfocaron sus teorias a los argumentos
persuasivos y la Comunicacién plblica.

Uno de los problemas que sefiala Armand Matterlart ante los estudiosos de hoy
es el dejarse atrapar por un ambiente que nuestro mundo de hoy nos marca, asi sefala
Matterlart: ...es un topismo, y el topismo es lo que yo llamo mediocentrismo, digamos
que en la nocién de comunicacién limitada a lo que conocemos hoy. Es decira lo ... que
se presenta.. en los grandes medios de comunicacion. “Yo creo dice es malo,
inconveniente, enfocar la comunicacién, unicamente a partir del problema de los
medios, es la tnica manera para hacer de ellos un tipo de los deus ex maquina a gentes
omnipotentes.” (1)

Tomando encuentra lo observado por Armad Matterlart sostendremos como
importante el hecho de que se evolucionara en los conceptos considerando la historia

asi como el entorno. De esta forma nuestra concepcidn de Comunicacién se vera en el
tiempo y en su actuacion adecuada a esta época.

(1) Conversacion sostenida con Armand Matteriart, Pensar sobre los Medios y/o con fa Invencién

de la Comunicacion.
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“El que mas aficcion me mostré fue el atambo y asi, determine de
acomodarse con él, si el quisiese y seguir aquella jornada aunque me
llevase a Italia o a Flanders, porque, me parece a miy aun a tite debe
parecer lo mismo, que apuesto dice el refran “ Quién necio es en su
villa, necic es en Castilla®, el andar en tierras y comunicar con diversas
gentes hace a los hombres discretos”.

Coloquio de los Perros.
Berganza dice a Escipion.
El Quijote de la Mancha.

Para llegar al término comunicacion Arrigo Coen Anitua describe un largo camino
en el que destaca el inicio de la palabra generada de la voz munus situacién que genera
conceptos como el de regalo, don y dadiva, Manejando estas ideas podemos entonces
atender que la Comunicacidén llega a nosotros por parte de los comunicolégos y
comunicadores hoy en dia debe ser aceptada dentro de una comunidad segun los
estudios de Armand Matterlart, Schramm, Weiss y otros el punto de referencia la
convierte a esta en aquella que se da por una relacién con uno a mas, sistemas,
signos, claves, interlocutores, elc. Siendo esta la que provoque que como nos
“‘comuniquemos” seremos.

Dando que de esta manera razén a lo expresado por Angel Benito “el hombre es
el ser de la creacion llamado radicalmente a la Comunicacién”.

Con lo que podemos encontramos entonces serd con las reacciones de una
comunicacion que ha rebasado a la colectividad para ser analizada por esta misma.
Hecho que de lograrse podra permitir a los interfocutores dejar de verse totalizados en
cuanto a sus acciones y generalizados en cuanto a su pensamiento. Hecho que en
nuestros dias parece inevitable.
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CAPITULO 2
COMUNICACION.

2.1, DEFINICION DE LA COMUNICACION Y TIPOS.

...Podriamos llamar a 1a comunicacion el sistema nervioso
central de la sociedad. Es unared de canales de mensaje,
intrincada mas alla de lo creible, algunos muy usados,
alguncs raramente usados, algunos cortos, algunos largos
pero conectado a todos los seres humanos...Wilbur
Schramm (1).

{1).- Wilbur Schramm. EI concepto de Comunicacién. Cuadernos de Comunicacién, Editorial
EUFESA. Septiembre de 1975.
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La palabra comunicacién viene del latin (comunicatio onis) comunicacién que
tiene en su raiz a comuna femenino del prefijo com mas mun, dando comun, que en
femenino es sindnimo de municipio y su adjetivo es comunal de ahi llegamos a
comunicacién esta dltima explica que: es la relacién biunivoca entre dos o mas
sistemas, lo cual quiere decir que esos sistemas estan conectados y emplean la misma
clave o lenguaje, con lo cual intercambian informacion, los signos vy se entienden (1).

Ahora bien en Occidente hemos llegado a considerar que explicar las cosas es
una obligacién segin sefala Lee Thayer; a lo que el especialista sefala si algo puede

ser explicado -razonamos- debe serlo. De esta forma Thayer menciona;

Podemos, entonces, caminar aprisa donde ofros han titubeado. Somos
incansables. Queremos explicarlo todo. Una de las cosas que hemos querido desde
hace tiempo es el proceso de comunicacién, Al dar a Adan y Eva la capacidad de
“entender” la simple orden “no deveras’, Dios les di6 la posibilidad de un entendimiento
erréneo, si asl ocurrio el proceso de comunicacion, tal y como lo conocemos en
Occidente, fue inventado y desde entonces hemos mantenido la curiosidad para su
desarrollo.

De tal forma que este hecho provocara que la comunicacion haya sido explicada
por varios especialistas en diferentes épocas coincidiendo con el concepto el hecho de
que se utiliza un intercambio de ideas, es un proceso, que se mantiene entre dos y que
se ileva con la participacidn de experiencia, que permite ser y crecer y que al mismo
tiempo incluye la permision de una relacién entre los que se maneja dicha comunicacién,
al mismo tiempo que se evocara a un significado en comun y un punto de relacidén todo
gllo simultdneamente en el enfoque que lleve al mismo entorno, contexto o situacion
comun permitiendo asi que esta comunicacién se convierta en una red del conocimiento
humano.
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Tras observar la Importancia de las definiciones de la comunicacion pudimos ver
que estas se van dando incluyendo ias circunstancias del momento de vida del autor,
pero sobre todo considerando la estadia de un futuro desarrollado a posteriori de las
misma comunicacion; dado que mas de alguno sefald que en la comunicacién se
informa pero también se subrayo que no todo lo que se informa es comunicacion.

Dado que son varios los conceptos encontrados entorno a la Comunicacin,
presentamos un cuadro en el que incluimos hasta este momento los considerados por
nosotros como representativos, no menospreciando 1a existencia de mas definiciones
asi como siendo conscientes de que probablemente existan muchisimos mas que
ignoramos.

FAVOR DE VER PAGUINA SIGUIENTE CUADRO.
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QUE ES LA COMUNICACION ?

CONCEPTO

La comunicacién consiste en llegar a ser un agente que influya en los
demas, en nuestro medio fisico y en nosotros mismos.

Es el acto de relacion entre dos o més sujetos, mediante el cual se evoca
en comin un significado.

Acto esencial de los seres que les permite sery crecer.

Linea de vida de cualquier sociedad. Significa intercambio de ideas. Y esto
quiere decir originarlos.

Linea de vida de cualquier sociedad. Significa intercambio de ideas. Y ésto
quiere decir que es tan importante para cada uno de nosotros el recibir
mensajes como originarlos.

La comunicacién es un sistema que se logra por sefiales recibidas e
interpretadas y que influyen de criatura a otra. Todas la relaciones
sociales, y por lo tanto, toda la sociedad, finalmente, se fundan sobre este

cambio de sefales.

Es todo un proceso a través del cual una muerte puede influir en otra
mente.

Comunicacién es el proceso mediante el cual dos o mé&s personas
intercambian conocimientos.

Interaccién social por mensajes.
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La comunicacién no es una mera herramienta para ser utilizada para algin
propésito humano, ya que ese propésito humano, consiste en transmitir
informacién o crear significados compartidos.

Todo sistema de comunicacién no es un lenguaje, sabenios que todo signo
linguistico es comunicacién.

Es aquella que extiende los entidos del hombre hasta los confines del
mundo.

Forma por la cual se influyen las personas unas a olras.

Transmision de significados de una persona a otra.

La comunicacién es participe a otros de nuestros sentimientos o
pensamientos (hacer participe).

Es el estudio de todas las técnicas que provocan o puedan provocar la
interaccién humana para lograr un fin determinado.
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El hombre criatura que comunica.

La que reune todos los procedimientos de expresién que sirven para la
comprensiéon mutua.

Entre los hombres es junto con la producciéon de bienes materiales, el
supuesto basico de la existencia de la sociedad.

Consiste en llegar a ser un agente que influya en los demas en nuestro
medio fisico y en nosotros mismaos.

Es lo que mantiene unido cualquier organismo.

Proceso de participacion en la experiencia para quién se torne patrimonio
comdan.

El hombre se distingue de los demés sistemas bioldgicos por la amplitud de
su facultad de comunicacion.

Concepto de comunicacién incluye todos aquellos procesos por los cuales
las gentes se influencian unas a otras.

La comunicacién es la respuesta discriminatoria de-un organismo a un
estimulo medio.

Se trata de un fenémeno fundamental del que depende toda la vida social
politica y cultural e incluso mental y que afecta todas las situaciones en las
cuales se encuentran los hombres y los pueblos.

Proceso por medio del cual se transmiten significados de una persona a
otra.

Pdriamos llamar a la comunicacién el sistema nervioso central de la
sociedad. Es una red de canles de mensaje, intrincada mas alld de lIo
creible, algunos muy usados, algunos raramente usados, algunos cortos,
algunos largos pero conectando a todos los seres humanos.
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La comunicacion en suma, se nos presenta al mismo tiempo como un fendmeno
multiforme que incide cada dia sobre mas aspectos de la vida cotidiana, sefiala Raul
Fuentes Navarro (1) investigador Mexicano, ello menciona Fuentes Navarro como objeto
de investigacion y reflexién desde muy diversas perspectivas y en gran variedad de
actividades profesionales especializadas.

Al hablar de comunicacién y tratar de mencionar las innumerables definiciones de la
misma podemos avocarnos a la bisqueda de aquelias definiciones mas conocidas y / o
con mayor difusién entre los investigadores, al mismo tiempo que nos hemos permitido
vislumbrar que a los investigadores les gusta o no sobre la historia de la comunicacidn,

encontrando una imagen descriptiva al respecto en la opinién de Armand Matterlart

La reapropiacion de este mundo de la maquina es todavia mas crucial cuando la
"comunicacion” esta en trance de convertirse, en nuestras sociedades, en un objeto
fantasmal y fantasmagérico, a costa del que especulan demagogos y demiurgos. Razdn
de mas para hacerla escapar de este universo amnésico, reinsufidandole un poco de
historia con el fin de imaginaria de otra forma. (2)

Considerando que dentro del desarrollo de trabajo de tesis las definiciones a utilizar en

este capitulo seran repetidas se pueden considerar las acotaciones de tipo bibliografico
realizadas en este para los posteriores.

(1) cit._por.: Raul Fuentes Navarro, En cuadernos de comunicacién, 1990,
Artleulo un Campo Académico y Profesional en México.(1975 - 1980).

(2) cit. por.: Armand Matlterlart p.378. En la Investigacién de la Comunicacion.
Ed. siglo XXI, México 1995,
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Ahora blen dentro de la comunicacién debido a la forma en que esta sean
implementado diversas clasificaciones entre las que destacan:

La comuinicacién segun su
mensaje:

Comunicacién informativa:
Comunicacidn reproductiva:

Comunicacién destructiva y/o
contracultural:

Pudiendo ser informativa, reproductiva y
destructiva.

Cuando el mensaje se usa como dato o
conjunto de datos sobre un objeto que es
el referente y finalidad del proceso.

Hace de! mensaje una informacion
redundante de {a informacidon en la que el
objeto  referenciado sirve soélo de
flustracion a la teoria transmitida en el
mensaije.

Es la que se da ha manera de innovacion
de un contexto social y l1a agresién que se
conoce como comunicolégicamente con el
inocuo término de disonancia. Esto llega
al receptor cuando no sélo una nueva
audiencia sino un nuevo orden de
interpretacion y valoracién de la realidad
que puede ser diferenciada y sobre la que
se comunica en el mensaje, de acuerdo
con el uso que de él se haga en el
proceso informativo.

La siguiente clasificacion fue desarrollado por Martin Serrano.

(1).- cit. por. : Santiago Montes en la comunicacién en Cervantes dentro del Quijote en la
Comunicacidén. P. 22 Coleccidn de Comunicacion 1983.
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Existen infinidad de clasificaciones que se han hecho entorno a la
comunicacion, pese a ellio, Maletzke establece caracteristicas en las cuales es
facil elaborar distintos tipos de comunicacién. Siendo por lo tanto dicho criterio -
especialmente Gtil para comprender la naturaleza de la comunicacidon colectiva,
que es siempre indirecta, ptblica y unilateral, {1).

Asi segin Maletzke los tipos de comunicaciéon se establecen de la
siguiente forma:

DIRECTA-INDIRECTA
UNILATERAL-RECIPROCA
PRIVADA-PUBLICA

Ello sustentado en la accidn entre emisor y receptor.

Asi mismo se pueden establecer combinaciones que desde el punto de
vista de Maletzke nos hardn referencia a las diversas situaciones que en
comunicacién conocemos.

EJEMPLOS.
DIRECTATUMLATERAL Junta de trabajo entre reporteros y editor.
PRIVADA: :
Estos reciben ordenes y escuchan plan de
trabajo.

DIRECTA-UNILATERAL
PUBLICA: Discurso de un politico a una multitud

congregada en una plaza publica.

DIRECTA-RECIPROCA Conversacidn entre dos personas.
PRIVADA: '

DIRECTA-RECIPROCA Se establece un coloquio entre el
PUBLICA:

conferenciante y sus oyentes.

INDIRECTA-RECIPROCA

Dos personas al teléfono.
PRIVADA:

INDIRECTA-RECIPRQOCA Polémica entre Vicente Fox ¥y los
PUBLICA:

diputadcos a través de |la prensa.
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INDIRECTA-UNILATERAL Una carta enviada por su hijo a su padre.
PRIVADA.

INDIRECTA-UNILATERAL Comunicacién Colectiva: prensa, cine,
PUBLICA:

radio, televisién, etc.

De esta manera con este cuadro podemos establecer un punto de
clasificacién para sefialar de manera convencional una forma de comunicacion,
estableciendose que dentro de esos tipos de comunicacion podran entrar todas y

cada una de las clasificaciones que se hagan referencia. Aqui y en otros sitlos.
Ahora bien por parte de AUTORES como Luis Albarran, David Mortensen,
Burgoon y Thayer se proponen niveles de comunicacién siendo estos:

COMUNICACION INTRAPERSONAL. Mismos que se pueden especificar en este esquema:
COMUNICACION INTERPERSONAL.

COMUNICACION SOCIOCULTURAL. Comuinicacion

COMUNICACION GRUPAL Sociocultural

COMUNICACION ORGANIZACIONAL, (Masiva e

COMUNICACION MASIVA. Intercultural) ﬁgg:‘;gi;ﬁg;‘
COMUNICACION INTERCULTURAL : (Grupal y Comuinicacidn

Organizacional) Interpersonal

Objeto de
Estimulo.
Producto o
Servicio

—————————.

(1).- cit. por. : Waietzke, Gerhard. "Psicologfa de la Comunicaci6n Colectiva® Quito,
Ecuador, Ediciones CIESPAL, 1965, pég. 20

(2).- cit. por. : Luis Albarrdn, Niveles Comunicativos, Cuadernos de Comunicacién, p. 22.
num. 56.
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2.2 DESARROLLO DE LA COMUNICACION COLECTIVA.

La comunicacion no debe estudiarse como un fenémeno aislade de su contexto .
El vacio del contenido la referencia exclusiva al "continente” permite el establecimiento
de una fisico-quimica de tipo comunicativa, una composicién sociomeétrica de la
sociedad, en la que los elementos y conductas comunicativas son interpretables como
atornos, moléculas, todas ellas como células del sistema comunicativo.

Considerando que la comunicacion colectiva alude a las diversas formas
industrializadas de producir informacién y entretenimientc en la sociedad de consumo:
television, periddicos, radios, discos, publicidad, etc. Penetran practicamente en toda la
poblacién urbana y gran parte de la poblacion rural, intentando imponer formas
universalizantes de comportamientos y consumo. (1)

(1).- Tomado del Diccionario de Comunicacion p. 105.
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Esto nos conduce a comprender que toda practica comunicativa a nivel colectivo,
esta determinada en ultima instancia por la estructura econdmica que la sostiene, lo que
significa que la base econdmica de la sociedad ejerce una relacion de determinacidén en
dltima instancia sobre el proceso vy la naturaleza de la comunicacidén colectiva que se
produce, circula y consume en la superestructura de la sociedad.
El estudio de la cientifico de esta comunicacién seglin Angel! Benito ha recorrido

3 etapas sucesivas, las cuales desde su punto de vista no tienen que ser de una
perfecta sucesién cronoldgica:

.- De esta forma se puede decir basandoncs en Angel Benito que hasta el primer
cuadro de nuestro actual siglo XX, hasta la 1930. La Informacion fue estudiada
cientificamente desde el ambito de los saberes humanisticos. incluyendo esto la histeria,
la filosofia, |a literatura, [a politica y el derecho especialmente. (1)

Il.- A partir de los afos treinta y con algunos procedentes importantes, inclusoc en el siglo
anterior, se empieza a estudiar el fendmeno con los medios empiricos y cuantitativos
propios de la Sociologia.

Ill.- Casi en nuestros dias, después de 1930 se observa una busqueda de una ciencia
propia de {a Informaciéon , a partir de corrientes integradoras en Europa y Estados
Unidos, y también en Rusia, en Japén y en algunos paises de América Latina,

Con estos datos podemos ver al fenémeno en conjunto y afirmar que
actualmente existe la corriente Europea asi como la estado unidense que se refiere al
estudio de la funcién publica de la comunicacion colectiva .

...Los estudios estadounidenses inmersos en un medio cultural sin el peso de la
tradicion humanistica Europea y testigos y protagonistas de una sociedad en continuo
crecimiento, se aplicaron, a partir del segundo tercio de este siglo, a tratar de asegurar

de que manera incidian los medios de comunicacion masiva en aquella sociedad de
ebullicion... (2)

(1).-El mismo Freud sugiere razob es por las que la colectividad se ven afecta.
(2).-Tomado de: LA EVOLUCION DE LAS CIENCIAS DE COMUNICACION Y LA

COMUNICOLOGIA DEL DOCTOR EULALIO FERRER. Angel Benito. Cuadernos de
Comunicacién p.79.
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CUADRO
DIAGRAMA DE LA COMUNICACION COLECTIVAS.

La comunicacién colectiva es un fendmeno de la tecnologia moderna. Los
avances de los canales técnicos (especialmente electrénicos), son los que
impulsan a su estudio cientifico. Los elementos del proceso de comunicacién son
los mismos, pero cada caracteristicas especiales. La Tuba de Schramm es el
modelo mas comin de la comunicacion colectiva.

(X
~ o

P oL

Canales Técnicos

Muchos mensajes
ideénticos y simultdneos

) (J
73
Aprovechamiento de | com. de Q-

retorno. ‘@\éc

Entrada de fuentes noticiosas, artisticas

"Puablico
Perceptor”
Muchos perceptores

cada uno descigrando, interpre
tando, informando. Cada uno conec-
tado con un grupo, donde se reinter
preta el mensaje a menudo se hace
algo con él.

Cabe sefalar que para WALETZKE: La comunicacidén colectiva es:
Indirecta - Unilateral y publica.
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Las lineas de atencién de los estudiosos norteamericanos basadas en la eficacia
individua!l y social de ios mensajes; la capacidad de penetracidn de los contenidos
publicitarios; la contribucién de la prensa y de la radio a [a movilidad social, Ia utilizacion
de los medios en la vida politica, y otros aspectos de conciencia publica de la
comunicacion colectiva. Llevarén a concebir a los medios masivos como instrumentos
masivos para algo. Descuidando apuntara Benito ...La atencién y el analisis de los
medios como realidades con un fin en si mismas.

Ahora bien por parte de la europea firmas tales como la de Abraham Moles han
instaurado huella dentro del estudic entorno al fenémeno, fisico, psicolégico y estético

de la percepcién. Eco por su pare establece una metodologia entorno a las raices
humanisticas.

Para Fattorello por otro lado se entiende la accidn publica de la informacién colectiva
como imprescindible para la propia existencia de la sociedad, esto debido a que los
instrumentos técnicos de la comunicacién no son otra cosa que canales para un didlogo
de tipo colectivo.

Sin embargo este tipo de estudios también apuntan a las implicaciones de tipo
psicosociolégicas destacandose entonces al respecto Gerhard Maletzke,

...A Ultima hora, actitudes sintéticas como la de Maletzke, aunque afincadas en
posiciones cientificas muy diversas, vienen acumulando una gran cantidad y diversidad
de literatura cientifica sobre el supuesto que nos ocupa en este momento: La
trascendencia social de la comunicacion colectiva...(1)

La comunicacion de tipe colectivo ha continuado siendo motivo de estudio, ello
debido a que el hombre es el ser de la creaciéon llamado radicalmente a |la comunicacién
como se ha dicho con anterioridad lo que nos lleva a resaltar que la comunicacién como
se a dicho con anterioridad lo que nos lleva a resaltar que la comunicacion colectiva no
es otra cosa que :

El resultado de un sistema scocial de relaciones, humanas, continuamente
perfeccionado por la técnica y la organizacién del trabajo, que hace del proceso social
de la comunicacién colectiva uno de los fundamentos esenciales de la convivencia
publica.
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Constatandose entonces aquelio que dice “no hay sociedad sin comunicacion”.
Correspondiendo esto entonces a situarnos en la importancia dentro del proceso de ésta
de la herencia de la retdrica aristotélica. En donde se da el quién, con el quién y él por
qué.

(1).-_cit. por.: Angel Benito, en Cuadernos de Comunicacién num. 103.1993.
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CARACTERISTICAS DE LOS ELEMENTOS EN EL PROCESO DE LA
COMUNICAC ION COLECTIVA.

Las fuentes de produccién de sentido o el circuito cultural en perceptiva, amplia
tanto a nivel infraestructural, como a nivel superestructural, deben ser comprendidos y
abordados como entidades productivas, a palir de cuya actividad se manifiesta e
imprimen masivamente diversos caracteres de clase, distintas visiones del mundo, y de
la sociedad, y multiples posiciones ante el sistema seglin sean los diferentes tipos de
clases y fracciones de estas, que participan en su direccion. Si se habla de un sistema
tipo socialista podemoes considerar la tendencia hegemonia de la clase en el poder, que

subordina y alinea a las manifestaciones restantes bajo el eje de su proyecto de
dominacion,

Situacién que se observa en el modo de produccidn capitalista de [a siguiente forma:

...En el modo de produccion capitalista, el transmisor conlleva y refleja las mismas
relaciones disimetricas que origina el principio de desarrollados igual de la sociedad
dominante. En consecuencia, hay que distinguir una coexistencia fundamental de dos
tipos de emisores antagdnicos: por una parte, la presencia de los emisores dominantes,
con und tendencia basica a identificarse con los intereses de existencia y reproduccién
de la clase en el poder, y que fungen principalmente como vértices de las necesidades

de circulacidén y legitimacidn del capital nacional e internacional, en su fase de
reproduccidén ampliada... (1)

Es necesario ampliar dado el hecho que sigue existiendo una coyuntura de
hegemonia los emisores de tipo subalterno que proporcionen situaciones de agentes de
cambio social y dependiendo de las posibilidades reales para implementar su proyecto
de contraste (“revolucionario”) esto al manifestar sus intereses en contraposiciéon a las
tendencias de grupo hegeménico. Siendo asi transmiscres con limitada cobertura

masiva, que es necesario ampliar para que se pueda constituir una nueva hegemonia de
las nuevas fuerzas productivas. (2)

(1).-cit._por.. Javier Esteinou M. En su estudio, "El estudio tolalizador de las masas”.
Cuadernos de comunicacién. Tomo 56. pag.54.

(2).- Aun hoy en nuestros dias la prensa lucha por la 'libertad de expresion” tan
traqueteada. En México por ejemplo es todavia un “delito” enunciar la realidad, jugando
el medio en contra de lo que serd el decreto oficial, en los medios locales, atn no
flegamos al pericdismo de la escuela norteamericana en donde el principal objetivo -
linea es la cntica anti - gob.
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Visualizando de esta perspectiva el discurso podra ser concebido como la
"materialidad simbélico - cultural” (1) a través de la cual se transporta e inculca las
diversas concepciones de la realidad, propia de las diversas clases y fracclones que
participan en el proceso de la produccidn cultural. Concepciones que no estan
desvinculadas de las necesidades de la base material que da vida a cada estrato social.
Por consiguiente la produccién, transmision e inculcarén discursiva de los medios de
difusién de masas y del circuito cultural en general, a lo que segun expertos: ..."Quedan
sobre determinadas por las condiciones de existencia y reproduccién del emisor, las
cuales, a su vez, estdn sobre determinadas por las condiciones de existencia y
reproduccion de la formacidn social...”

Asi se puede considerar que la funcién de vinculacién entre el campo de
conciencia de los agentes sociales, con la dindmica que mueve elempleo de los
medios : las necesidades de existencia y reproduccién capital.

El discurso corresponde considerando lo antes mencionado a la produccion de
expresién de grado de conciencia alcanzado por parte de los emisores asi como del
receptor.

Ahora bien cabe sefialar que sin embargo dentro de la practica en cuanto al
discurso se refiere no pueden quedar de lado las ideologias:

“Lejos de haber desaparecido, las ideologias impregnan el campo de Ia
comunicacién social. Estos sistemas se transmiten y difunden constantemente en la
sociedad global. Son sistemas generales de caracteristicas muy semejantes al objeto
"ideologia” de la tradicidn clasica y cumplen una funcién centrai en el esfuerzo de las
formas de organizacién congestiva asociada a 12" conciencia de clase” - aunque en
verdad estas formas se hallan en su casi totalidad, como el iceberg de Freud,
sumergidas en el inconsciente - El problema central es... Que la sociologia apenas a
comenzado elaborar ciertos métodos para detectar y reconstruir estas estructuras, a
partir de los materiales de la comunicacion social”. (2)

(1).-Tomado del estudio totalizador de la comunicacién de masas , publicado en cuadernos de la
comunicacion num. 56. 1980.

(2).-cit._por.. Verdn Eliseo: ideologla y Comunicacidn de masas. La Semantizacidén de la Violencia
Politica, en Lenguaje y la Comunicacién Social. Varios autores . ed. Nueva visién, 1a edicién
1967, p. 140y 134.
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Esta vinculacion que relaciona la parte de la problematica sociolégica con las
ideoldgicas, permite generar situaciones de tipo practico, en donde es necesario sefialar
que para que la comunicacion colectiva resulte tanto un hibrido ideoldgico no dirigido
como sustancia debera contribuir a establecer una clara muestra de su sociedad
mediante el andlisis de los discursos latentes por parte de las ideologias y manifestados
mediante la dindmica de la sociedad.

Misma a la que deberé llegar sin quedarse en el proceso de tipo trivial y si con la
finalidad de contemplar un esfuerzo que contribuya a la colectividad, provocando un
efecto que no quede en el verbalismo y que no modifique conciencias Unicamente por el
dominio de estas.

El receptor por su parte no puede ser considerado como un sector de tipo
homogéneo como una “masa’ indiferenciada, y compacta de individuos. Debe ser
considerado como un auditorio que no esta aislado ni desvinculado del conjunto de
relaciones sociales que se entablan al interior y exterior del sistema social. Asi mismo es
necesario sefialar que los receptores no leen o decodifican la produccidn discursiva de
los medios de manera idéntica, si no de forma singular, de forma propia y estos segin
sus:

“Situaciones antropolégicas, religiosas, culturales, ecoldgicas, materiales, regionales,
étnicas, raclales, productivas”. Que los determinan como agentes sociales. Es necesario
entender que y aceptar que en una forma social especialmente en las latinoamericanas
existen tantos receptores diversos, heterogéneos de simbolos, como existan
condiciones distintas y grados de situaciones de tipo:

econdmico, historico, social, cultural, politico, étnico, racial, ecolagico, religioso, material,
etc. Que determinan la existencia de los hombres.

Ahora bien este tipo de situaciones seran las que en las formaciones
latinoamericanas debido al grado de complejidad simbolica, econdmica, cultural, politica,
soclal e ideologica dominante provocan chogques y una busqueda adn mayor que en
ocasion se transforma en el fracaso al querer aplicar modelos no justificables para este
tipo de sociedades.

Y sin considerar al fenémeno de individualizacion como total al sustentarse todo en solo
la globalizacién, misma que en el ejemplo de México, pais de un "Mosaico de cultura e
identidades” no es tan sencillo aplicar.
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“..La comunicacion de masas se convierte asi, en el factor principal que
cotidianamente reallza el bloque histérico en su mayor cobertura social. En
consecuencia es necesario decodificarlos dentro de “"su habit natural” : la totalidad
social." (1) *

En consecuencia, el marco natural de interpretacion de la comunicacidn colectiva
correspondera al desarrollo mismo de la sociedad, considerando que cada uno de estos
tendra su propio sentir, y que correspondera a los medios el localizar a un emisor
factible para cada grupo.

No es posible que hoy en dia continuemos con la cultura de pasar la misma
informacion y de manera similar a todos.

Es necesario reestablecer que aln que se apunte a una colectividad estamos
sefialando el hecho de que el marco natural de la interpretacion de la comunicacion de
masas y de la practica cultural deben ser el concepto de formacién soclal, ello en una
realidad de tipo histérico-social.

Reafirmando que : “el conocimiento de los hechos no es posible como un
conocimiento de la realidad mas que en ese contexto que articula los hechos
individuales de la vida social en una totalidad como momentos de desarrollo social”. (2)

(1).- ¥ (2).-

(2).-Lukacs, Georg. Historia y conciencia de clase, México, D.F. De. Grijaibo S.A.; Tera. ed., 1972,
p.10

* A lravés del andlisis dialéctico de la prdctica comunicativa que se egjerce en la sociedad
capitalista “el analista trata de hacer aflorar la huella de! esquema global de dominacién, de hacer
emerger la problemdtica fundarmental de las formas de difusién y de circulacion de la cultura, sus
rituales de iniciacién, en una palabra, la problematica de todas las fuentes de conciencia social.
implica desterrar la relacién ambigua con el sujeto reincido de los esfudios o experiencias
cientificas y artisticas, y abandonar todas las aclitudes pasiva que no permiten el salto para
cambiar la vida y que convierten los estudios insertados en la lucha en contra de la miseria fisica y
espiritual del hombre dominado, en objeto de consumo estéril y masoquista para el usuario
dominante” . La comunicacién masiva en el proceso de Liberacién México, D.F. Ed. Siglo XXI, ed.
1973 p.34
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Sobre lo anterlormente sefialado nos queda agregar que bajo los criterios de
Schramm y Maletzke se identifican caracteristicas de cada uno de los elementos de la
comunicacidn en el proceso de comunicacién colectiva. Observar cuadro.

SCHRAMM MALETZE
EL COMUNICADOR
Organo de comunicacién X Organizacién compleja
a persona Institucionalizada. una persona que habla
Ef comunicador (la empresa) por una institucién.
tiene una proporcién muy
alta de salida en relacién a
la entrada de informacion.
M Miles de mensajes Indirectas unilaterales
E fdénticos al mismo y publicos, sin la presencia
N tiempo. de un conjunto de percepto
S res limitado y definido de
A modo personal. mensajes
J simultaneos, identicos y
E transitorios.
S
Técnicos {lacom colec. Medios técnicos de
CANALES es un fénomeno de la comunicacion.
tecnologfa moderna)
Publico en que las Publico disperso heterogéneo
PERCEPTOR personas tiene un poco anénimo grande.
contacto mutuo. Cada indiv.
DESTINO estd conectado con un grupo
o grupos. En el grupo se ’
interpreta el mensaje y se
forma ua opinidn.
Tardla. Puede apreciarse Respuesta a lo estimulo.
COMUNICAC!ON mejor gracias a ta investiga-
DE RETORNO cidén de los publicos percep-
tores.

Maletzke, Gerhard. “Psicologia de la Comunicacion Colectiva®, Quito Ecuador ediciones CIESPAL,
1965, p.29

Scramm, Wilbur, “Procesos de 1 y Efectos de la Comunicacién Colectiva”, Quito Ecuador,
ediciones CIESPAL, 1964. P.1§
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Considerando a la comunicacién colectiva como aquella que tendréd en su
emision una importante funcidn misma que se relaciona con el flujo de comunicacion.
Asi Domazedier elabord un diagrama que indica la posicidn de los lideres de opinion
como intermediarios en la transmision de los mensajes de los medios de comunicacion
colectiva y de otros medios de informacién, hasta el publico.

DIAGRAMA.

MEDIOS DE INFORMACION COLECTIVA

OTROS MEDIOS
DE
INFORMACION

LIDER

O O 00

et

PUBLICO

Comunicacién Inicial mas importante (en calidad y cantidad)
Comunicacién inicial de menor importancia.

Comunicacion de retorno mas importante.

Comunicacién de retorno menos importante.

(1).- Dumazedier Joffre. “De la Sociologfa de la Comunicacién Colectiva a la Sociologla del
Desarrollo Cultural”, Quito Ecuador, ed. CIESPAL 1996.
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Un ejemplo de comunicaciéon colectiva puede ser el periodismo, el cual se

caracteriza especialmente por su actualidad, variedad e interés asi como permanencia
en los mensajes,

Shramm, Nixén y Beltrao, tratan las caracteristicas del periodismo,
diferenciandolo de ofras formas de comunicacion. *

Asi Shramm sefala que el periodismo tiene escalas para diferenciar la naturaleza
de los canales, utilizando espacio-tiempo, participacion, rapidez y permanencia. Por su
parte Nixén resalta que las caracteristicas de las noticias serdn en cuanto a la
actualidad, proximidad, consecuencias de los acontecimientos, dosificacion de los
rubros de la informacién e interés humano.

A lo que Beltrao por su parte manifestard que los atributos del periodismo giran
en torno a la actualidad, variedad, interpretacidn, periodista, popularidad y promocion.

Hecho que contribuye por lo manifestado a reafirmar la posicidén de que la
comunicacién colectiva al pensarse para realizarse debera contribuir a conocer a su
receptor en tanto que este pertenece a una sociedad, la cual buscara que se le
proporcione, novedad, interpretacion y una serie de ‘efectos conforme a su rango
historico-social-econdmico, entre otros.

Constatando asi que la Comunicacion de tipo colectivo evoluciona conforme o
debe evolucionar conforme a ia socledad en donde se situa y/o genera.

(1).- Schramm, Wilbur, “Procesos y Efectos de la Comunicacién Colectiva’, Quito Ecuador,
ediciones CIESPAL, 1964. p. 69.

Nixdn, Raymond B., “Opinién Publica y Periodismo”. Quito Ecuador, lll edicion CIESPAL. 1967,
p.44.

Beltrao, Luiz, "Métodos en la Ensefianza de la Técnica del Pericdismo”, Quito Ecuador, ediciones
CIESPAL, 1963 p.77.
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2.3. ESTRUCTURA DE LA COMUNICACION.
MODELOS.
MODELO INFORMATICO. SEMIOLOGICO

“La comunicacién no contiene meramente significado o informacién sin embargo como
nos comunicamos afecta profundamente lo que como humanos somos”, (1)

(1).- Estudio de la Comunicacién de Masas de Lee Thayer, p.42 Cuadernos de Comunicacion
numero 42,
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La tarea del estructuralismo es explicar el sistema subyacente de la légica en que
se permite que fa comunicacidn ocurra. Asf los diferentes modelos que se han propuesto
para explicar el desarrolio de la comunicacién corresponderan a esta busqueda logica
para ejemplificar atn mejor lo que se espera pueda indicarse mediante la comunicacion.

Con el caracter del ser humano el hecho de busquemos una estructura de la
comunicacién suena tolerante esto si pensamos que la entidad se vuelve estructural y
antiestructural si pensamos que su generador principal es el ser humano asi podemos
observar que se refiere Victor Turner “el hombre a la vez una entidad estructural y
antftestructural que crece a través de la antiestructura y se conserva a través de la

estructura”,

Por estructura se entiende a la organizacién tal de fas paries por las que el tedo
resuitante posee cohesion y permanencia.

Se conoce como sindnimos de estructura a términos tales como: agrupacién,
orden, distribucion, disposicion, configuracién, combinacién, complexion y forma. (1)

Asi desde esta perspectiva nos podemos adentrar en el hecho de que la
comunicacion ha sido observada por los tedricos de la época y las pasadas desde el
movimiento estructuralista y funcionalista, en ambos se considera una manera de
organizacion, aunque los conceptos de estructuralismo y funcionalismo se concreten a
identificar objetivos sino similares si atrayentes; podemos decir que en cuanto a
astructura la corriente dicta que: se utilicen principios de organizacidn racional que
producen significacion.

De esta forma dentro del Estructuralismo se manejan diversos modelos entre los
que destacan:

- Modelo Actancial

- Modelo Estructural
- Modelo Semioldgico
- Modelos Mecéanicos

Ahora blen los autores destacados que han generado opiniones en cuanto a este
tema son: Vladimir Propp, Greimas, Levi Strauss, R. Barthes, Bremond, T. Todorov, G.
Gennete y Umberto Eco, Godelier entre otros.

Para fines especificos de nuestra tésis prasentaremos una propuesta de Cuadro-
Representativo de modelos y autores.
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MODELO ACTANCIAL

DESTINADCR OBJETO DESTINATARIO
OPONENTE SUJETO AYUDANTE

Actante: tipo o estereotipo de personas u objetos que cumplen determinadas
funciones dentro de un género de relatos.

Tipos de relacidn para Greimas.
1) Entre el sujeto que busca un fin o un objete, debido al deseo se busca tener una
tendencia guiada por el deseo del sujeto.

En el sentido de la accidn del sujeto hay una relacion de tipo teoldlogica, de 1a relaclén
entonces por el deseo.

2) Podemos caracterizar a un género por el mado en que se realiza la comunicacion de
los actantes.

3) Referente a los oponentes de los actantes

En cuanto a dicho modelo Greimas presenta una evolucian

Sujeto - Hombre

Objeto - Sociedad sin Clases

Destinador - Historia

Destinatario - Clase burguesa

Ayudante - Clase obrera

Nota: El estructuralismo ha derivado sus modelos de la lingidistica estructural a pardir de
Ferdinand de Saussure.

.."Todos ellos constituyen conjuntos de reglas combinatarias de los significantes que

nos permiten evocar significados comunes, es decir, informarnos y comunicarnos”.
Antonio Paoll.

Para Jean Piaget "Una estructura esta formada en verdad, por elementos pero estas se
encuentra subordinados a las leyes que caracterizan al sistema como tal y dichas leyes
{famadas de composicién no se le reducen a asociaciones acumulativas, sino que

confieren al todo, como tal, propiedades de conjunto distintas a las de los dos
glementos”. (1)

(1).- cit. Por: Jean Piaget. Estructuralismo, Ed. Proteo, Buenos Aires, p.12.
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Eliseo Verén considera que: “El analisis estructural se presenta... como el
instrumento para comprender aquellos hechos que la existencla social ha “impregnado
de significacién” segun la explicacion de Levi-Strauss. Esta frase un tanto vaga puede
ser traducida en una férmula mas precisa : el fendmeno del sentido es la expresidn
misma del caracter social de la conducta”. (1)

Barthes manifiesta que la investigacion semioldgica se propone reconstruir el
funcionamiento de los sistemas de significacién diferentes de la lengua, de acuerdo con

su proyecto propio de toda actividad estructuralista el proyecto de constituir un modelo
simulacro de los objetos observados.

En conclusidn podemos senalar que las estructuras de comunicacién generadas
del pensamiento de Levi-Strauss pueden ser objetivas para demostrar que dentro del
marco de referencia del ser humano se tienen las comunicaciones por parte del grupo,
por parte de la comunicacion y parte de la subordinacion,

Simplificando aludiendo al modelo de Strauss podemos ejempilificar con un tipo de
comunicacién como la periodistica.

Grupo: Lectores

Comunicacion: Colectiva

Subordinacion: de los significantes que se le presenten estos crearan
significados, dentro de un cédigo, en el que el proceso tiene sus reglas y normas, ello
mediante cédigos especificos.

A los que el valor de comunicacién se puede sefialar como valor relativo y no de
absoluto.

De lo que resulta segun los experios que para cualquier nivel de analisis en el
que nos coloquemos se tratara de combinar "modelos mecanicos y estadisticos”. (2)

(1).- cit por: Elementos de semiclogfa. Ed. Comunicacién “serie B”. Madrid 1971, pag.15.
(2).- Roland Barthes. El grado cero en la escritura. Siglo XXI Buenos Aires, 1973, pag. 60.
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MODELOS SIGNIFICANTES
PARA NUESTRO ESTUDIO.

1930, Diagrama de Lasswell.
quién - dice Qué - en qué - CANAL - a - QUIEN - con qué - EFECTOS.
Moadificaclones del modelo de Lasswell por Nixon.
Quien - dice Que - a Quien
en que

con que canal con que efectos
intenciones bajo que condiciones.

1947. Shannon y Neaver. Modelo contemporaneo de comunicacidn electrénica.

Fuente de Transmisor Receptor
informacion
mensaje
—
Sefal sefal
emitida recibi
da

Fuente de informacidn

Schramm aplica el modelo a la comunicacién humana.

Fuente Destino
Cifrador Sedal Desclifrador
== (O~ = -

Comunicador Perceptro.
Berlo.
Sistema Sistema de Sistema
Humano Unién Humano

Fuente Mensaje . Receplor

Receplor —— Medio Fuente

mensaje
——

Destino
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MODELQO INFORMATIVO.

El paradigma de la inteligencia procedente del siglo XVIil ha madurado junto con
nuestra tecnologia en el modelos "procesador de datos” del pensamiento. En la
actualidad el cerebro en todos sus aspectos puede verse como "sdlo” una maquina
bastante complicada que:

..Manipula informacién y que alcanza sus poderes mas altos partiendo de
procedimientos sencillos y formales que organizan los puntos de cota de datos...(1)

Asi del mismo modo que la prueba Ultima del modelo mecanico en medicina es la
invencion de un corazén o un rifidn mecanicos que prolonguen la vida en la ciencia
cognoscitiva sera aquella maquina que imite de manera convincente las funciones mas
elementales que permitan lograr mensajes. {Juzgar, razonar, decidir).

Sin embargo el hecho de considerar que tras los avances de tipo mecanico se
puede distinguir en la ciencia el hecho de establecer que las

.."sociedades modernas y tradicionales, han tenido que decidir que deben ensefiar a
sus hijos antes de poder preguntarse cdmo ensefarselo. El contenido antes que los

medios, el mensaje antes que el medio...” (2)

Evocando entonces asi una materia a discusién si el mensaje se da este debe
entonces procesarse de tal forma que llegue de la manera menos contaminada, dado
que ira directo al receptor, aln sin cuestionarle si lo desea .

Asi elaborado a partir de |a ciencia general de los sistemas, teoria que se elaboro
a partir del momento en que se asumié una actitud metodolégica nueva al distinguir el
continente del contenido y el fondo de Ia forma, en la especializacién de! mensaje. En el
sentido corriente del termino “informacién” esta es sindnimo de mensaje, notificacion,
informe.

(1).-cit. por.: Theodore Roszak . El culto a la informacién . Editorial Grijalbo 1990. P.252-,
(2).-cit._por.. bis cit. anterior. pag. 262 - 263.
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Declaracion entre todos .
El termino informacion se define como la medida de la reduccién de incertidumbre que
puede ver a propoésito del estado de una parte del universo {lo que ocurre en lugar del
emisor).

Diche modelo implica en todos los casos:
UN EMISOR

UN CANAL FISICO
UN RECEPTOR
UN CODIGO
UN MENSAJE

El emisor puede ser una persona o un grupo de ellas,

El canal fisico : el conjuntc de eslabones que constituyen el sistema material de paso
entre el mensaje emitido y el efecto resultante del receptor.

El receptor: Término de! proceso, el cual sometido a estos mensajes, observara cierto
comportamiento.

El cédigo : sistemas de posibilidades superpuesto a la igualdad de probabilidades del
sistema en su origen.

Mensaje: Soporte fisico o psicofisico de la transmisidn constituido como secuencia de
elementos tomados de un repertorio de signos por el emisor, guien los retine conforme a

clertas leyes Inherentes al contenido que debe transmitir el receptor.

Sin embargo segun sefala Karl W. Deutsch la importancia de la informacion
residira entonces en la ...Cantidad de energia requerida para transportar la senal, si no
en la pauta transportada por la sefal y su relacidn con el conjunto de pautas
almacenadas en el receptor...{1).

(1).-cit._por.: Karl W. Deutsch. Pédgina 52.
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Ahora bien comprendemos que como ejemplificacién del sistema de tipo
informativo el modelo en este renglon es relevante, sin embarge es necesario visualizar
que en las cosas pequenas, asf como en las grandes la mente funciona mas “por medio
de gestalts que mediante procesos de tipo algoritmicos. Esto debido a que nuestra vida
en su conjunto se compone de una jerarquia de proyectos, algunos triviales y repetitivos,
otros especiales y espectaculares.” (1)*

Considerando esto podemos ver que en nuestro cerebro existe esa selectividad
para poder apreciar que los paradigmas que se tendrdn y manejaran en nuestra mente
tendran forzosamente que verse sefalados y explicados mediante la concepcién del
lenguaje evocando en esta concepcion ne Unicamente-a la idea que nos llega sino a la
sensibilidad del actante y al reconocimiento del que el ser humano trabaja con sistemas
pero no es "una maquina”.

EL MODELO SEMIOLOGICO,
De esta forma a partir de la concepcién del lenguaje como instrumento de fa
comunicacién y de la definicion de las funciones lingliisticas del signo descubiertas en el

analisls de las lenguas , la semiologia elaboré un modelo simplificado del proceso de

comunicacién lingltistico que luego generalizéd de la siguiente forma:

CODIGO l

[ emisor || mepIo }—| MENSAJE | [ RECEPTOR |

' REFENTE I
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En la educacion de los jovenes, los humanistas y los cientificos que comparten una
cosa en comun, es un denominador latente el hecho de resistirse a cualquier teoria que
abarate el pensamiento. Eso es lo que hace el modelo de informacion una cerrazon a
oportunidades distintas.

Es necesario buscar una forma de representacidn de los procesos efectives. En donde
se destaquen las ideas en despliegue, ya en forma de palabras, imagenes , nimeros o
gestos.

Recordando que el arte de pensar se basa en la asombrosa capacidad que tiene la

mente de crear, mas alla de lo que se propone, mas alla de lo que puede prever.
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2.4. EL OBJETIVO DE LA COMUNICACION.

Si consideramos que no podemos empezar a dar forma a la capacidad con el fin
de aplicarla a fines humanitarios como dice Theodore Roszak, ni podemos protegeria de
abusos demoniacos, como lo serian las interferencias y deformaciones de la
comunicacién, entonces no podemos hablar de que esta exista sin haberla
experimentado como dice Roszak la "verdadera magnitud de la mente”.

Lo cual se convierte en un hecho convincente, pues es imposible que se pueda
dar algo a comunicar o que se comunique sin haberse experimentado plenamente por lo
menos a nivel cerebral.
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Si consideramos que la comunicacion se desarrolla en medios naturales: como
el lenguaje, gestos, ademanes, guturaciones. Asi como medios tecnograficos: como
escritura, artes plasticas, melddicas y coreografias, simbolos.

Medios conductores: templos, ptlpitos, tribunas, parlamentos, megafonos, prensa,
teléfono, radio, televisién y fotografia,

Asi en lo referido a los mensajes se tiene ajustes de tipo significante: como la sintactica,
la semantica, y la pragmatica.

Ajustes de tipo modal: como seria los usos, costumbres, creencias asi como perfectos
morales y reglas juridicas.

De otra forma si se refiere a los receptores en cuanto a la verificacion de los actos los
procesos de la comunicacién corresponden a auscultacion: estadisticas, encuestas,
sondeos ,rastreos bibliograficos, analisis de contenido. considerando también los
procesos de penetracion: grupales, reiterativos, simplificadores y de tipo incentivador.
Con ello observamos que el campo de la comunicacidén para autores como Juan Nieto
se referira en cuanto a los emisores a un objeto de alcance, en tanto a los mensajes a
un objeto de adecuacién y en cuanto a los receptores a un objeto de verificacion.

En lo referente entonces a la comunicacién podemos avocarnos a sefalar ahora
bien todo ello ¢ De qué forma se relacicna con el ocbjetivo de la comunicaciéon?

Bueno si tenemos como definicion de comunicacion la de:

Proceso social de significacién e intercambio de mensajes, por el que los hombres se
identifican, se influyen y se orientan a un fin social determinado.

Podemos analizar que en cuanto objetivo la comunicacién tendra la de ser

meéduia de la vida social y dinamizadora de todo lipo de relacidn humana e institucional
correspondiendo a ella lograr que se tenga el intercambio del mensaje y significados
entre un emisor y receptor.
Considerando que la vida de tipo comunicativa no es de hoy sino de siempre y que es
sin embargo la forma de apreciacion de la misma la que confluye conforme las épocas
trascienden, asi, al destacar el entorno de accién en el campo de la comunicacion tanto
para el emisor, mensaje y receptor podemos ver que todos fos actuantes dentro del
proceso sefalan un fin que se permite ver orientado, sustituido o cambiade mediante el
anaslisis del mensaje, del otro, para con ello producir uno propio, que llegue a cumplir el
objetivo de la comunicacién, lograr ser médula que permita el intercambio y
consecuentemente lograr un fin.
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Esto dado que en nuestras experiencias no Unicamente las transmitimos sino que
esa transmisién tlene un fin determinado. '

Sin embargo es factible el presentar un punto a destacar si el objetivo de la
comunicacion sera el de transmitir y lograr el intercambio de mensajes esto no se logra
en la informacién a lo que podemos sefalar que la informacién forma parte de dicho
proceso sefialado aqul como social, en el que avoca a decir que sucedio y que la
comunicaciéon se logrard al momento en que se explican las circunstancias de un hecho
y se denota todo aquello que dentro del entorno del mismo sucede, lo cual provoca una
respuesta que se dard en caracter colectivo o singular.

Es necesario sefalar que la comunicacibn debe de tener como objetivo
preferencial al emisor y al receptor pero sobre todo a este ultimo dado que sobre este
girard aquello que se envie y que permita que exista una respuesta. Pues si el emisor
no esta en la misma “frecuencia” del receptor y se evoca a sefialar puntos en comin o
que se desean sean comunes serd muy dificil que exista una respuesta convincente y
que por lo tanto logre llevar a ambos a un fin social determinado.
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Ei pensar en regresar al sujeto, parece hoy en dia la novedad en lo que al
proceso de comunicacidn concierne sin embargo, este interesante elemento a
considerar en cuanto ai receptor desde los tiempos de Aristoteles se ha manejado.
Resulta entonces importante ef resaltar la opinion de Armand y Michele Matterlart al
respecto:

Hubo que esperar a entrar en la crisis para asistir, por fin a la legimitizacion de
la idea bastante elemental, segin la cual el proceso de comunicacion se construye
gracias a la intervencion activa de actores soclales muy diversos. La necesidad de
identificar al ofro tiende a ser reconocida como un problema decisive. ( 1)

En los viejos modelos de comunicacion, el receptor es definido como un sujeto

pasivo, anénimo, disperso y heterogéneo. Las nuevas tecnologias

(1) cit_por.: Armand y Michele Matterlart, “pensar sobre los medios”,
El retorno del sujeto. P. 92 Editoriai DEI, San José Costa Rica, 1988,
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Pueden modificar estas tipologias, sefiala Micdalia Pineda de Alcazar licenciada
en Comunicacion Soclal por la Universidad de Venezuela, Esta afirmacion puede
comprobarse considerando como ‘“viejos” ios modelos funcionalistas y estructuralistas
basados en el emisor. Pero no si subrayamos como "viejos” a los modelos utilizades por
los fildsofos griegos.

Tomando en cuenta lo mencionado podemos entonces remontarnos a la retoérica
de Aristételes.

Aristdteles nacidé en la segunda mitad del afio 384 en Estagira. Siendo jenio de
nacimiento, Aristoteles crecid en el pequefio lugar en la Costa Oriental de la Calcidia,
una fundacion de los Andrios, que juntamente con los Calecidos colonizaron esta
peninsula. Sus padres procedian ambos de familias de médicos. Su padre Nocémaco
era un meédico al servicio del rey Amintas lll, el abuelo de Alejandro. Cuando murid su
padre Aristoteles era aun menor de edad. El suegro de aquél, Proxeno de Atarneo, fue
su tutor y lo tomo bajo un proteccion, hasta que a la edad de 17 afios marchd a Atenas y
comenzd sus estudios en la Academia. Sobre su juventud no tenemos noticia alguna. Es
natural conjeturar que ya desde nifio conocia Atarneo y que, como miembro de una
familia de médicos , conspicua y acomodada, recibié la mejor educacién elemental
posible de entonces. En sus escritos destaca con frecuencia, expresamente que el
médico requiere de una sdlida formacién cientifica y filosofica, como preparacion para su
actividad practica. Podemos suponer que fue educado en un ambiente Intelectual y que
ya de joven era muy versado en la literatura cientifica de su tiempo. Evidentemente,
habia leido escritos de Platdn y habia sido inspirado por su filosofia. Pues, ¢Por qué, si
no habria Ido a Atenas y por qué escogid entre las muchas escuelas que ahi habia
precisamente la Academia®.

En todo caso, Aristdteles no llegd seguramente a la Academia como un
inexperto provinciano. El muy inteligente joven Aristoteles tuvo la dicha de estar
presente en el tiempo debido en el lugar debido; es decir, ahi donde se encontrdé con
hombres que muy en especial fundaron su pensamiento y lo llevaron con rapidez al
pleno desarrollo.

Aristoteles tuvo conocimiento del método dialéctico, que Platén habia
desarrollado a partir de la técnica Socratica de preguntar.

Como cuando se ha entregado algo, después de largo trabajo, repentinamente
surge una luz en el alma, cual si saltara una chispa. Opinaba el fildsofo se debe lograr |la
blsqueda de la verdad y asi la opinidn serd clara.
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El sabio griego pensaba que a los hombras a quienes se quiere convencer de
algo, se les debia hacer frente en el terreno de las verdades reconocidas:

“Si se argumenta con légica y en ello se recurre a hechos de la experiencia
universalmente conocidos, convencerd con mayor facilidad a los hombres pues cada
uno aporta algo propio a ia verdad.”

Esta posesion comuin de la verdad debemos escogerla como punto de partida y

luego de esta o aquella manera, proponer argumentos persuasivos en favor de nuesfro
punto de vista,
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CAPITULO 3

LA RETORICA ARISTOTELICA .

3.1 RETORICA ARISTOTELICA.

Se pueda decir que fue en el siglo quinto antes de Cristo en que se desarrollaron
las primeras teorias de la comunicacion correspondiendo estas a las de Aristoteles.

Seguido por varios pensadores griegos Aristoteles fundamentd sus teorias al
igual que otros sobre el argumento persuasivo que llega a un publico produciende
comunicacion. Hecho que hoy conocemos como la Retdrica.

Este tipo de teorias fundamentadas basicamente en la préactica requirieron una
gran capacidad de tipo oral asi por ejemplo:

El sistema legal griego no permitia que se contrataran abogados para la defensa
de acusados, hecho que provoca que los individuos tuviesen que desarroliar
propiamente sus discursos de defensa para evitar ser juzgados injustamente , discursos
gue se daban en publico.
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Similarmente para poder aprobar ideas se tenia que ser un buen orador para poder
hablar en publico y convencer a este entorno a las ideas y asi poder ser candidatos a
votacion.

Este tipo de técnicas y teoria fueron enfocadas a infiuir en los otros, a influir en la
colectividad "masa”,

El éxito correspondiente a esta teoria permitid ver como el conocimiento giro en
torno al concepto de la persuasién. Persuasién mejor conocida como retérica misma que
permitié no anicamente que se fundamentaran las bases con las que se convencia sino
ademas se desarrolio la creatividad al hacerlo.

Por definicion retdrica viene del latin retdrica y este del griego
F. arte de bien decir , de embellecer la expresién de los conceptos, de dar al lenguaje
escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, conmover o persuadir. Lit. Obra de
Aristételes dividida en tres libros: trata de las relaciones entre la retérica y la dialéctica,
de la naturaleza de las pruehas a que se puede recurrir el orador, del uso de los
ejemplos, de la manera de suscitar distintas emociones del estilo y de la construccion. 1

La retérica consta de tres escritos redactados por Aristoteles en diversas épocas.
Los libros 1 y I con excepcion de los capitulos 23 - 24 del Il contienen propiamente la ars
rhetérica.

La retdrica es un escrito, bien redondeado, bien dispuesto. Dentro de la retdrica
el discurso de transicion es como sigue:

..."Puesto que un discurso, con el cual uno quiere persuadir a sus oyentes, tiene
como finalidad producir, una decisién puesto que yo le hablado del caracter de los
oyentes que proceden de diversas capas sociales, me parece haber aclarado, como vy
con que medios debemos aprovechar los argumentos psicoldgicos y éticos”. (2)

(1).-definicién de. Selecciones del Readers Digest, “Gran Diccionario Enciclopédico”, Letra R.
Definicién p.3236.

(2).-Ingemar D/uring, “Aristoteles’, La relorica retérica, p. 193
Universidad Nacional Auténormna de México.
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Aristdteles sefiala que el discurso o exposlicion esta destinado a un oyente, en &l

que se piensa o que en realidad estd presente, siendo esto un individuo o una

asamblea. Dicha aseveracidén se puede aplicar cuando alguien quiere utiizar un asunto

contra algin oponente o cuando ocurre ante una asamblea con un discurso en alguno
de los tres géneros como asesor, como abogado u orador ceremoniat:

“sues alin el hombre que te admira sclo como orador ceremonial, es un juez de tu arte”.

o)

(1).~ cit._por. : Ingemar During, “Aristételes”, La retérca, p. 193 Universidad Nacional de
México.
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Aristoteles sefiala que el discurso o exposicion esta destinado a un oyente, en el

que se piensa o que en realidad esta presente, siendo esto un individuo o una

asamblea. Dicha aseveracidon se puede aplicar cuando alguien quiere utilizar un asunto

contra alglin oponente o cuando ocurre ante una asamblea con un discurso en alguno
de los tres géneros como asesor, como abogado u orador ceremonial;

“pues alin el hombre que te admira solo como orador ceremonial, es un juez de tu arte”,

(1)

(1).- cit._por. : Ingemar During, "Aristételes”, La retdnca, p. 193 Universidad Nacional de
Mexico.
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3.2, EVALUACION DEL DISCURSO.

Retérica Libros | -|l.

Retorica y dialéctica son dos maneras diversas de hablar sobre las cosas.
Tienen en comun que se parte de planteamientos generales y no se argumenta en
forma cientifica. El arte de hablar es una técnica, pues es posible exponer
sistematicamente los medlos, con cuya ayuda un orador puede tener éxito.

Citemos entonces la reflexidn realizada por Aristoteles al respecto:

..."Mis predecesocres redactaron ciertamente trabajo sobre retdrica descuidando
lo mas importante a saber los entinemas, es decir las imagenes sugestivas, las

comparaciones y las analogias, con cuya ayuda el orador argumenta del modo mas
eficaz"... (1)
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El discurso en el que se pondera el pro y el contra, dirian los mismos escritos de
Aristoteles - debe valorarse mas alto que un discurso ante los tribunales -. Esto por que
en este tipo de discurso se sefialan los elementos de causa y objetivo, y en el de |os
tribunales, se procede a desviarse del objeto y atacar personalmente al adversario,

El fugar de los silogismos estrictamente cientificos, el orador emplea una especie
de argumentacién que llamamos entienda subraya Aristoteles en sus libros | y Il
menciona que es de importancia esencial para el orador dominar esta especie de
argumentacion, pues el arte de hablar es, dicho en forma breve una combinacién de la
habilidad para argumentar légicamente y de intuicion psicologica. La tarea del orador es
demostrar que algo es posible.

El discurso al evaluarse ratifica dos situaciones en primera busca rescatar los
puntos de vista correspondientes a los dos actores del discurso, tanto que recibe como
el que lo envia, al mismo tiempo que admite buscar los argumentos que den la habllidad
no tnicamente de argumentar {o que se dice sino de lograr converger y demostrar, (2)

{1).- cit. por.: Ingemar During “Aristoteles". La retérica p. 195 - 196.

Universidad Nacional Auténoma de México.

(2).- En lo que corresponde a la Fublicidad , la forma en la que se da el discurso nos alude a
describir, la situacion que se puede manefar, el aite de hablar, se puede comparar con el arte de
hablar que deberé ser aludido en anuncios, televisién y demas por parte de la publicidad,
considerando no tinicamente al primer actor sino comprendiendo la utilidad de ambaos.
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3.3. ELEMENTOS DEL DISCURSO.

Quién domine la técnica puede exponer un asunto en una forma todavia mas
sugestiva y popular. Ademas, estara en situacién de descubrir los sofismas logicos del
adversario. Ciertamente es verdad que la retdrica puede ocasionar también dafios, si es
aprovechada para fines malos, por oradores que no toman las cosas muy en serio, Pero
esto se aplica también a todas las cosas buenas.

El arte oratorio puede definirse como el dominio de los medios con ayuda puede
ganarse a los oyentes. Hay tres de estos elementes:
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a) La personalidad del orador.
b} La capacidad de poner al ovente en una cierta situacion emocional.

C) El don de delinear de tal manera la exposicién que con éxito se puede mostrar algo
como verdadero o probable.

TIPOS DE DISCURSOS.

Aclarativo y asesorativo.
Discurso forense
Discurso de ceremonia

El fin del discursc asesorativo es inducir al oyente a la decisién deseada por el
orador: este discurso trata de acontecimientos futuros y tiende a mostrar que algo
acarrea daino y provecho.

El fin de un discurso forense es la acusacion o la defensa, su objetivo mostrar
que algo es justo o injusto, la mayoria de los casos de tal discurso se ocupa del
presente pero el orador puede también hablar sobre el pasa o el futuro.

Ahora bien el discurso de ceremonia independientemente de que su tema y
finalidad sea lo que uno o lo otro, el orador lenen que poseer un acervo de frases
generales y lugares comunes, de las gue se servira para mostrar que algo es posible o
imposible o st habla del pasado o del futuro que es verdadero o no es verdadero, y en
general que se halla en una relacion adecuada a los hechos de que se habla.

Discurso Asesorativo.

Un discurso que aspira a la ensefianza, la aclaracién y el asesoramiento, trata
sobre cosas y relaciones que dependen de multiples circunstancias y que sin embargo
tienen algo en comun, todas ellas estan constantemente en nuestro poder. Pues no se
da consejos ni sobre cosas que acontecen con necesidad, ni sobre lo que es imposible.
Un orador que quiere asesorar a Su publico, sobre algo, tiene que estar bien
familiarizado con el tema que trata. Como el tema que cambia, tiene que disponer de
amplios conocimientos en diversas dominios del saber.
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3.4 PROCESO DE LA COMUNICACION COLECTIVA GON LA
RETORICA ARISTOTELICA Y EVALUACION DE LA COMUNICACION.

El modelo de tipo retdrico divide a la comunicacion en cinco pasos: el primero
referente a la invencién, segundo se debe tomar en cuenta el estilo, el tercero
corresponde al argumento, el cuarto a la memoria y el quinto a la deliberacion.

invasién se refiere al proceso mediante el cual el retérico (emisor) escoge el
contenido del mensaje lo cual lo podriamos comparar con la fase de eleccién de fuente,
asl mismo se tiene la segunda fase que es la de estilo la cual corresponde a la
traslacion del contenido a patabras apropiadas, lo cual seria la codificacion. Arregement
corresponderia a la formulacién del mensaje. Memoria habla secbre como tanto el estilo y

el arreglo se realiza en la mente para dar un mensaje, equivalente a la fase de
codificante y codificador de Saussure.
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Deliberaclén corresponde a ia produccién y desarrollo del mensaje. Durante el
periodo clasico se dieron series de lineas a seguir que fuesen Utiles para el orador, asi
paso a paso se daba una guia para establecer la comunicacion. Si observamos cada
uno de estos pasos puede ser comparado como los modelos actuales de comunicacion,
fundamentéandose en mensajes y desarrollos de estos partiendo del lenguaje.

El desarrollo de canones entorno a estas cinco guias contribuye de gran manera
a las actuales teorias de la comunicacién.

De esta forma cada uno de estos cinco pasos se fue incrementando en su

fundamentacién tebrica logrando:
Que la retdrica contribuyese a invencion y al desarrolio de hechos conocidos, el estilo de
desarrollo entorno al estudio del lenguaje hoy la sintaxis, el convenio, acuerdo; se avoco
al desarrolio al proceso de la informacién y la manera en quién ordena y clasifica
situacién comparada el dia de hoy con la Neuroling'ui§tica. Entorno a la memoria se
dieron las bases para el desarrollo de una materia entorno al lenguaje y su proceso
dentro de la mente.

Ahora bien cuando decayd la cultura helénica, murid el periodo clasico y las
teorias decayeron sin embargo su rescate hoy nos permite el aterrizaje de la re-creacion
de la comunicacion.

Asi de esta forma lo considero como la Retdrica Moderna se puede referir al
campo de la comunicacidn establecio entre 1600-1900. En este periodo segun sefala el
experto Douglas Ehniger identifica cuatro partes dentro de este periodo :

Lo clasico, la epistemoldgica, psicoldgica, el pensamiento, el estético y el de la
elocuencia.

La aproximacién de la clasica-moderna retérica sustentada en la antigua un
andlisis de la realidad a cientos de afos en la elaboracion de la antigua. En cuanto a la
espistemoldgica-psicolégica revela el proceso entorno al acto de comunicacién que se
desarrolla conforme a la manera de ser del ser humano “come to know, to believe, to
act “. Lo desarrollado con la belleza estética se inclina por el cultivo de Ia literatura,
poesia, drama y otros. Finalmente la elocucién se aproxima a los aspectos de la
deliberaciéon sentando las bases para el desarrollo de tipo verbal y no verbal que se
deben tomar en cuenta en el envio del mensaje. En lo que se denota que los tres
primeros son de tipo tedrico y el ultimo no tanto, lo cual hoy en nuestros dias se
convierte vital, sobre todo en lo correspondiente a una comunicacion masiva es vital,

dado que se necesita el poder participar del contexto cultural global para poder
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establecer contextos similares, en cédigos no Unicamente verbales sino no verbales
para entrar en contacto con la sociedad.

Asl se utiliza “masa” en la expresion del epigrafe en un sentido poco preciso, no

hay referencia alguna en clases sociales en la idea implicita a “masa”. La "masa” se
distribuye segun franjas de ingreso, segun las “clases” A, B y C de los institutos de
investigacién de opinién; la masa en este sentido considerada como un agregado
poblacional que se llega a dividir segin sus ganancias en el sentido economico-per
capita y por su divisidn de clases en el contexto cultural. Sin embargo bajo este signo
“masa” se desarrolla todo un entorno cuitural y socioecondmico que es divisible de
traspasar de desconocerlo.
Asi hablar de comunicacidn de masa no es sencillo cuando se conocen diversas
definiciones sobre comunicacion, tampoco es sencillo cuando sabemos que entorno a la
palabra masa existen divergencias, ni cuando a diario en los medios de comunicacion y
desde la existencia de la teoria de Marshall McLuhan de la aldea global se nos anima a
pensar en que en la globalizacion es un fundamento mismo de una unidad parcial de
criterios en pro del desarrollo. Situacion que hoy en dia se discute y causa divergencia
dados los celos de identidad asl como los choques culturales y las defensas de las
culturas de minima presencia.

Todo ello no obsta para reconocer que existe la colectividad y las “reacciones en
masa” provocadas dirian los conductista por reacciones psicoldgicas en base a
necesidades mutuas o por estimulos que llegan al subconsciente como fuere, en
nuestros dias contindan las reacciones en grupo y asi en la llamada masa.

Ahora bien se utiliza el término masa:

Se utiliza "masa’ en la expresién del eplgrafe en un sentido poco preciso; no hay
referencia alguna a clases scciales a la idea implicita a "masa”. La “masa” se distribuye
segun franjas de ingreso, segun las “clases” A, B y C de los institutos de investigacion
de opinién, la "masa"” en este sentido, es considerada un agregado poblacional”... En la
“masa” se crea una unidad francamente superficial, liviana, la unidad que se ofrece los
muchos modismos, etcetera, Tomar conciencia de lo especifico de cada comunidad es
percibir [as instituciones en ella presentes: en la “masa” lo especifico se diluye. (1)

Veer cita pagina siguiente
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Conociendo entonces el términc masa podemos ver como este se convierte en
interesante para el desarrolio de lo que podemos llamar la comunicacidén colectiva, la
cual sera correspondiente a la accidén entre los seres que reciben a manera de grupo la
comunicacién.

Podriamos llamar a la comunicacion el sistema nervioso central de la sociedad.

Es una red de canales de mensajes intrincada mas alld de lo creible algunos muy

usados, algunos usados, algunos contos, algunos largos pero conectados a todos los
seres humanos. (2)

Con ello podemos sostener que si la comunicacién colectiva es aquella que se

refiere a una masa, que reaccicna a estimulos iguales, similares y se sustenta con
reacciones parecidas (similares).

{1).- Chaim Samuel Katz, Francisco Antonio, Luis Costa Lima, “Diccionario Béslico de informacion”.
Comunicacién de Masa. P.109.

(2).- Wilbur Schramm. “Cuadernos de Comunicacion”. EIl concepto de la comunicacién. P.20. num.
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Entonces un modelo que tenga sus bases fundamentales en la cobertura de las

necesidades basicas del hombre se vuelve el ideal para llevar el mensaje. Con ello se

consideraria la discusion que Miguel de Moragas da entorno a la falta de semiologia

subrayada por este dentro de la comunicacidon colectiva ¢omo el instrumento para

analizar e interpretar los fenémenos culturales, concretamente, la importancia cultural de
los medios de comunicacién de masas. Sobre elio Moragas sefiala:

Los mensajes deben ser convertidos “en metamensajes”, es decir en elementos
analizables, combinables, al margen y prescindiendo de contenidos concretos. Pero ios
medios de comunicacion de masas implica, ademds de estos mensajes, unos ciclos,

unos procesos, unas leyes de circulacién, que serdn también definidos por esta “fisica
tedrica”. (1)

Para que las observaciones de Harold Lasvell con su "quién dice, qué, en qué
canal, a quién, con qué efectos” se queda corta, pues es necesario analizar no solo
desde a partir del quién sino a partir del a quién.

Resaltando entonces la retérica Aristotélica con la que se observa la meta de 1a
vida de todos los hombres..."la felicidad”.

En toda persuasion y disuasion, por tanto este es un tema central toda la
felicidad, incluye mucho, para los griegos, un noble nacimiento, muchos y buenos
amigos, riqueza y muchos y bien formados hijos, disfrutar de una edad avanzada en
buena salud, hermosa figura, robusta constitucion fisica, buen renombre, éxito en la
vida, talento y buen caracter. Un orador que aspire a esto debera estudiar este tema de

manera que al presentarse ante su publico este bien enterado de los ideales de su
publice.

(1).- cit._por : Miguel de Moragas, “Coleccibn Comunicacién”, Semiologia y Teorla de la
comunicacién de masas. p. 4
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Para el creador es sobre todo importante poder llegar a una decisién sobre la
cual dos cosas deben sobresalir, cual es lo mas importante y lo mas util. Destacando en
todo sobre todo la Psicologia del oyente,

El orador tiene que poder calcular de antemano la reaccion de su auditorio en
cada caso para la apreciacion del caracter, de los hombres se hace bien en estudiar
bien las actitudes y afectos estereotipicos de las diversas edades de sus oyentes,
considerando su posicion econdmica y su lugar geografico, asi como su desarrollo.
Tomando en cuenta ef orador, como se viste que dice con su vestido, cual era su
aplicacidn y hacia donde va, no olvidando entonces:

Que no hay sociedad sin comunicacion teniendo como herencia la retdrica
Aristotélica.

Que el discurso es la formula minima del proceso de la comunicacién colectiva.,
“Quién dice, qué, porqué, en qué canal y como, a quién, con que consecuencias, bajo

que responsabilidades, con qué medios auxiliares y en qué circunstancia sociat”,
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CAPITULO 4

DE LA PUBLICIDAD A LA COMUNICACION
LA PRODUCCION SOCIAL DE LA COMUNICACION

4.1. DIFERENCIA ENTRE INFORMACION Y COMUNICACION.

...La respuesta del sujeto a los acantecimientos no depende de la via peorla que le llega
la iniormacién sino de la representacion que elabora con foda informacién que procese
cognitivamente, cuando considere cual su implicacidn en lo que acontece... (1).

Considerando que las cargas informativas tan Intensas como veloces, modifican
el rostro de la actualidad, haciendolo irreconocible a ia vuelta de unas semanas o
meses. Asi de esta forma si denotamos lo que Eulalio Ferrer sefiala la Informacion
insdlita corre el riesgo de neutralizarse por sf misma, sobre el giro constante de la
suscecion de ofras.

La palabra latina informare, es el origen de la palabra informacién y significa
poner en forma, dar una forma o un aspecto, formar,crear, pere también representar,
presentar, crear una idea o una nocion. La informacion significa la puesta de algunos
elementos o partes - materiales o inmateriales - en alguna farma en algdn sistema
clasificado. Eso significa la clasificacion de algo.

(1).-cit.por.: Martin Serrano”La produccion Social de la Comunicacién’p. 115.
Editorial Aliansa Universidad . México 1993.
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Asi en esa forma general la informacion es tanto la clasificacion de simbolos y de
sus relaciones en una conexién como la organizacién de los érganos y de las funciones
de un ser vivo o ta organizacion de un sistema social de una comunidad.

Para estudiosos comoe Jiri Zeman ...el problema de la informacién, tal como lo
comprende el materialismo dialéctico tiene una importancia muy grande para todo el
saber humano,

Con ello se puede considerar que la informacidon no corresponde a la
Gnoseologia sino también a la Ontologia. Ello por que no concieme solamente a la idea
de una cosa, sino también a esa cosa misma. De esta forma se puede considerar que la
informacion se enlaza con la organizacién, la conservacion y la transmision de esa
organizacion esto es:

- El principio de la transmisién y de la conservacidn de la organizacion captado ello
dentro del materialismo didactico como: el reflejo.

- Con esto se pueds ver los cambios entre el cerebro del sujeto, la experiencia y la
herencia.

Considerando:

...La sefal recibida por los sentidos del receptor se transforma en forma fisiolégica de la
informacioén conservada en la memoria, se convierte asf en una parte de la experiencia individual y
a veces puede influir en la experiencia genética, en la herencia...Sobre la base del proceso del
reflejo la naturaleza se imprime cada vez més profundamente en el organismo... (1)

Siendo enfonces que la informacidn se pueda manejar en un espacio y un tiempo determinado.
“La informacién no existe fuera del tiempo, fuera del proceso: disminuye aumenta, se transporta,

se conserva en el tiempo.” (2)

Ahora bien la relacién entre los niveles de informacion del destinatario y de la
fuente es decisiva para determinar la corriente de informacién; lo mismo que, por
ejemplo la capacidad de! canal de informacion se enlazan con la cuestidén de ia
redundancia. Una pequeda capacidad del canal esta enlazada con una gran
redundancia el valor de los resultados de esas actividades en cuanto a su densidad.

(1) ¥ (2) cit._por.: Jiri Zeman. En COrigen y Significado de la Informacién p.43. publicado por
cuadernos de comunicacién .1976.
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Giner al igual que Luis Arceo Vacas situan a la informacién como un término que
es acogido por la comunicacion asi sefialan:

“Comunicamos informacién, saber, error , opiniones , pensamientos , ideas ,
experiencias , deseos, emociones, sentimientos y estados de animo”, (1)

Si la comunicacién acoge a la informacién se puede sefalar que dentro de la
informacién en la practica la objetividad llega a pasar al terreno de lo diluido. Pues ¢Qué
acto informativo no conlleva, de una u otra manera cierta persuasién? .Ejemplo claro de
etlo es el periodismo que aunque considerado como de tipo objetive cominmente nos
muestra su acondicionamiento por los grupos de presién,. (emisores como receptores),

Suponiendo en estos casos que el periodista tienda a la objetividad seguira
apareciendo la persuasién debido a tres posibles lineas causantes:

1.- Las tacticas y estratégias informativas de los soportes periodisticos producidos por
los aludidos grupos de presion.

Los propios condicionamientos sociales, genéticos del informador asi como fisioldgicos,
junto con las experiencias directas.

3.- La coincidencia de los puntes 1y 2, que unas veces aminorara y otras aumentard el
resultado final al que se hubiese llegado independientemente por la linea 1 o bien por la
2. (2)

(1).-cit._por.: Giner (1975, p.476) “comunicacién” En Diccionario de Ciencias Sociales. Madrid
Instituto de Estudios Politicos.

(2).-Hibrido de los conceptos manifestados por José Luis Arceo Vacas y Mc Guire, en sus obras
de :Informacién y democracia influencia mutua del primero y ‘the nature of attid Attifudes and
Attitude Change'En Gardner Lindzey and Elliot Aronso. The Hadbook of social Psichology
Cambridge Mass: Addison Wesley, 136 - 314.
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Observando lo anteriormente sefialado podemos ver que ia dicotomia comunicacion
informacién no es ambivalente ello al observar que la informacién no equivale a la
comunicacion.

Siendo esto considerado por la UNESCO en 1977, mediante ia Comision
internacional para el estudio de los problemas de comunicacion.

De esta forma se puede entender a la informacion como al principio de la accién
y a la comunicacion como ese resultado.
Al respecto escribe E. Ferrer:

.."” La informacién que es previa a la comunicacién, constituye un medio para que la
comunicacién cumpla su fin mas importante. La respuesta del receptor... * (1}

Hecho que Manuel Martin Serrano ejemplifica claramente dentro de unos de sus

cuadros de explicacidon sobre la funcidon de los “"actores comunicantes” -emisor y
receptor-.

Asi :
Actores Agentes (S8) Actores comunicantes (SC) Actores Personajes
Protagonistas.
Testigos de la accidn Emisores fuentes Observadores:
(observan presencian (seleccionado el acontecer Espectadores de! acontecer.
lo que otros o dicen, ylo los datos de referencia (se cuenta que observan,
lo que otros controlan). para un producto presencian lo que otros
comunicativo. hacen o dicen, lo que otros
contralan.

Relatores del Acontecer.
{se cuenta que cuentan
a propdsito de lo que
acontece).
Observadores ylo de la comunicacion.

(se cuenta que presencian la mediacién, la .
recepcion, el consumo o la intervencidn del producto comunicative.

Relatores del acontecer. o
ylo se cuenta que producen en todo o en parte e} producto comunicativa.

Tomado de Actores y Funciones p. 229 La Produccién de la Comunicacidn.
(1).- cit. por.; Eulalio Ferrer Rodriguez. Comunicacién y Comunicologia. 1982.



102

Observando lo anteriormente sefialado podemos ver que la dicotomia comunicacién
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Tomado de Actores y Funciones p. 229 La Preduccién de la Comunicacidn.
{1).-cil. por.: Eulalio Ferrer Rodriguez. Cemunicacidn y Comunicologia. 1982,
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Si consideramos que la informacion es e} principio de la accién y la comunicacion
es el resultado, la presencia de agentes como observadores de la comunicacion segun
presenta Martin Serrano en su cuadro pertenecerd a aquellos que estan en la primera
fase de produccion de la comunicacién integréndose dentro del proceso por el que la
informacién de forma general llega a la individual siendo entonces parte del proceso de
comunicacién,

Asi podemos ver que en el esquema de Serrano se sefala que "Se cuenta que
cuentan” hecho que nos recuerda que la comunicacion de una noticia depende de la
forma comprensible en que le lega al receptor basandose esto en las diversas
experiencias que los observadores han tenido lo que nos lleva a contemplar que el
habitc de contar las cosas “tal y como son" asi como “objetivamente” se ha ido
perdiendo.

De esta forma podemos senalar como la informacidon de alguna forma bajo
clertos fendmenos a ciado en desinfarmacién.**

...Como la objetividad absoluta no existe, fa exactitud de la informacién depende
probabiemente menos de criterios objetivas y mensurables que del juicio y de fa opinién
subjetiva... (1)

El término objetividad que entra en crisis cuando se acepta que la infermacién no

es un espejo de la realidad, puede verse como una actual blisqueda dentro del
periodismo

...Buscar no tener interés , ningun interés personal ni de los empresanos del periddico,
ni de los empresarios del gobierno, debe de tenerse el compromiso de no tener algin
color, ni ser partidista, ...(2)

No obstante la objetividad informativa ha perdido su objetividad validez esencial
auan en los limites antes respetables de las estadisticas, hoy alimentadores de

formidabies cuellos de botelia.**

** A) destacar acontecimientos que no lienen verdadera importancia, o entrelazar fo anecdotico, lo
no pertinente y lo que se considera pintoresco ern los piases desarrollados con unos hechos que
tiene una verdadera trascendencia nacional.

B) Fabricar noticias mostrando hechos aislados, presenfados como un todo Gnico, o describiendo
una suma oe verdades parciales que parezcan constituir una verdad global.

C)Deformar recurriendo a implicaciones, lo cual consiste en presentar los hechos de modo tal que
las conclusiones sugieran implicitamente sean favorables a tal o cual interés.
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Sin embargo considerando dentro del contexto la comunicacion es probable que
se tome a las estadisticas como estrategias de tipo comunicativo - informativa asi el
director de un medio de comunicacion local sefala;

...Las estadisticas, me parece que la informacién uno detrds del concepto de
comunicacién se vuelve paralelo, la Informacidn esta y hay que esculcar , y sacarsela a
la comunidad... ( Declaracion Pedro Pablo Tejeda ).

Asi mismo Tejada manifiesta que la informacién de tipe directo con la comunidad

como es el caso de mi ciudad o linea directa provoca una comunicacién la cual es
esencial en esta época sobre todo sefiala el mismo en el sentido de que la labor del
periodista debe ser convincente y preporcionar ayuda a la comunidad.
Ahora referente a la objetividad por mucho que se de la “talacha" y se haga el
periodismo de "banqueta“ esta se lograra Unicamente cuando se reproduce fielmente la
informacién que esas fuentes proporcionan y no. en cuanto su veracidad y
representacién univoca de la realidad.

Asi Walter Lippman comprueba que lo dicho por Jacques Fauvet se vuelve cierto

mediante un experimento de lipo psicologico. Recordemos que Fauvet decia “la
objetividad es un ideal, es como ser santo”. (1)*

*cit.por.: Ferrer en Comunicologla Comunicacion y Comunicologia p.26

(1).-cit.por.:informe de la Cormnicion Internacional para el Estudio de los Problemas de la
Comunicacion establecida por la UNESCO.Capitulola problematica actual’Cuadernos de
Comunicacion p. 58 - 59. 1978.Num42.

(2) Entrevista Pedro Pablo Tejada director del A.M. de celaya

Viene de la pédgina anterior

D) deformar mediante la ianipulacién previa de los acoritesimientos, analizandose hechos
especiales para suscitar un temor ¢ un recelo sin fundamento o exageradoque condicione la
accion anterior( individual, colectiva o gubernamental).

E)deformar mediante el silencio con respecto a situaciones que se supone que han dejado de
interesar al publico para el cual escriben los corresponsales de las agencias: Asi por ejemplo
Bosnia y Herzegovina, dejo de ser noticia tras los “supuestos arreglos " sin embargo toda la
situacion actual de pobrezas y enferimedades quien las cubre. Al mismo tiempo que el secuestro
de rehenes en el Per(s a pasado a ser noticia de tercer orden aun y que se siguen jugando vidas.

Deformar mediante el control de las noticias por el gobierno, la restriccion de la libertad de acceso
a las fuentes de informacion , la censura y las violaciones de la libertad de prensa por las

autoridades publicas. Frovoca la desinformacién y deja a la objetividad en tela de juicio asi como
en enire dicho.
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El experimento que Lipmann recogiera en un congreso de Psicologia celebrado
en Gotinga, sefala la lucha entre un payaso y un hombre negro que debiese ser
relatada por parte de los observadores entrenados ahi presentes . Siendo los informes
completamente diferentes a la realidad manifestada. Los dos forcejearon , el payaso
cayd y el hombre negro dispard. Se entregaron 40 informes , sclo uno tenia menos del
20% de errores, 14 tenian del 20 al 40,12 del 40 al 50, y 13 méas del 50%. En 24 habia
invenciones,
Con este ejemplo se sefiala que la objetividad informativa " ha dejado de existir".

Sin embargo y aunque se dice que la objetividad en la informacién no existe sino con un
invento subjetivo del hombre personalidades como Joa Couto. Sefalan que: una de las
grandes tendencias de la informacién es la objetividad

...Ya ha pasado el tiempo en que la informacién era presentada en estilo pretencioso,
enfocada de modo que lo tragico se diluyera en colores romanticos y lo inmoral casi se
disculpara de serlo. El publico de hoy no tiene tiempo para leer. Nuestros Abuelos [efan
los periédicos a la luz de la vela, incluyendo los anuncios, (Los que proporcionavan
ademas un magnifico panoramica de la vida social ). La vida actual es velocidad y
vertigo. Nueslro tiempo esta ocupado por mil Obligaciones y por otras diversiones ...(1)

Situacién que nos permite entonces hacer referencia a la forma en que las
generalidades se pasa a la individualidad en el proceso de informacion siendo ello no
obstante una muestra de objetividad, sera a caso que esta no se dara solo en el
entendimiento de cada persona , actor, emisor o receptor como mejor se le quiera llamar
*Consultar cuadro pagina siguiente

(1).-cit.por.; El mundo de la comunicacién.Pagina 46, Cuadernos de Comunicacion tomo 45.afo 4.
Marzo de 1979.
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EL PASO DE LA INFORMACION DE LOS NIVELES REFERENCIALES A LOS NIVELES INDIVIDUALES

{la)  Acontecer de referencia (1b) Sistema normative de referenciu

obtencidn de evaluaciones de referencia

obtencion de datos de referencia

mediando cl . mediando el
mediindo el
recurso al relato H 1 rel ,_fecursoa la - -
de otros — 3}~ recurso al relato «— (3 evaluacicn de I instancias mediadoras 1
. de jos MCM
mediadores otros mediadores
,J L r__J
se seleccionan se seleecivnan se seleccionan
se seleccional . . . lecci
determinad detenminadas determinados determinadas <e seleccioran.
clerminuadas . . . . L. s
R observaciones datos contenidos evaluaciones determinadas l Juentes de informaciin 1
rememaoraciones i . o
propias (2) en el relato contenidas en creencias
el relato
[
~/ sistema cognitivo
3 an 2 crminada representiacio . . L. .
(4} Se elabora o transforma determinada representacisn de o que acontece. {vision del mundo det sujeto)

|
] sisterna de necesidedes

que eventuatmente. en funcion de fos m!crum expectativan, carencias. afecta.

alternativa o simulidneamente, a l

th) los valares, crecncias. optaiones.
juictos del sajetoe

timplicacion del sujeto
en lo que acontece)

(5)  tos actas del sojeto

Sustem de lu acetin individual Sistema normatrgs subjetive

S~
Rectamindose una nueva formulacion, mids o menos Jiterente, de 13 cesiin del mundi tReajuste que moviliza nueyamente

el SISTEMA ¢ OGNITIVO VL eventualmente, €] ST M DE SECESID ADES DEL SUETO)

* TOMADO DE LA PRODUCCION SOCIAL DE LA COMUNICACION. Martin Serrano
Editorial Alianza Universitaria. México 1993.
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El estrecho parentesco que une a los dos conceptos ,pues la informacion es eje
medular de la comunicacion, en nada justifica que se confunda lo que es caracteristico y
distinge al uno del otro.

Probablemente dada la complejidad de la estructura que se manifiesta por medio
del esqueleto que representa la informacidon en el inmenso cuerpo que seria la
comunicaciéon es que adn se desconoce y se observa como complicado el ver una
diferencia entre ambos términos asl observamos la opinién de quienes tienen a su cargo
la informacién que se da en los medios locales:

CUADRO. OPINIONES.,

JULIO CESAR HERNANDEZ PICON. Coordinacion de Informacién y Redaccion de

Noticieros Teleradio.

Definicidn de comunicacién (punto de vista personal ).

"Comunicacion es el inicio, toda atividad que implica el ligue de ideas, de palabras de
actividades entre dos o mas gentes”. En la radio la informacién busca cerrar un circulo
entre un emisor y un receptor y entre el receptor y el emiser.

Informacién.

"Hablar de informacién,es hablar de algo muy extenso, somero, sin embargo este
término tiene que estar muy relacionado, de alguna forma con la comunicacion, esto
dado que una informacién que nc es comunicada no es informacién”. En la radic la
informacidén es nuestro instrumento para poder decirle algo a un receptor primero
llegamos a cubrir el circulo antes mencionado.

RAFAEL PINZON. Corporacion Celaya. Coordinacion de ngcticieros. Reportero.,

Informacion.
Forma de comunicaciéon mas compleja que se da entre los seres, desde los mas
inteligentes hasta los seres primarios. Enlace que se permite entre las sociedades.

Forma que me parece avanzada de comunicacién, habfando de una sociedad mas
avanzada.
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Comunicacion:

Podia ser ese halo de vida que le da la diferencia entre lo animado y lo inanimado.
Comunicacién es una forma de todos {os seres vivos de mostrar su forma de sentir, su
idioscincracia, su forma de sentir, de ser, asi como esto se da en los animales y seres
humanos sino que va desde la forma mas elemental que pueden ser las plantas-la
naturaleza- ello pues todo tiene un sistema de comunicacién.

A veces que conocemos a veces que desconocemos, pero que forma parte del enlace
entre Jos seres vivos,

PEDRO PABLO TEJADA. DIRECTOR DEL PERIODICO AM. DE CELAYA,
COMUNICOLOGO,

INFORMACION, COMUNICACION.

Yo veo al concepto paralelo, uno comprende al otro o uno detras del otro, en fin pero si
se me hace un poco paralelo.

La informacién, esta hay que investigar, esculcar, acercase a fa comunidad para tener la
informacion.
La informacidn de escritorio debe ser conltrarrestada con la de banqueta. Se tiene que
acefcar mas a la gents hacer " mas talacha periodistica”. E! futuro del periodismo esta
ahi en tomar de la mano al fector y ver con que se sorprende.
Es necesario que en ia informacién se maneje la espontaneidad, para evitar que al
receptor le llegue premeditada la informacion credndosele asl otra realidad.

Tenemos que pensar a quién va o como podemos hacer que llegue a nuestro
receptor. Al hacer la informacion se debe pensar en el receptor.

Formas de conmunicacién por ejemplo: dentro del periodisino podrian ser ejemplos los
hechos de la linea directa 0 mi ciudad *espacios de los periodicos locales donde se
manifiesta la ciudadania, presenta quejas, sugerencias para sl gobierno , empresas
privadas u otras, y el periédico toma el mensaje y lo publica. Al igual que la respuesta
que se de para esta.
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Sin embargo este tipo da similitud entre el conocimiento de ambos conceptos al
grado de confundirios no procede unicamente de ayer o de hoy sino que converge sobre
ja forma en que se Heva el propio periodismo de nuestros dias. Asi Jacques Leaute,
sefiala cuatro funciones al periodismo:

Periodismo Informativo, cuya mision es transmitir el suceso de manera objetiva, y
veraz al publico, en tal forma que el periodista se convierta en intermediario entre el
hecho y el publico. _

Periodismo Recreativo, que comprende toda clase de informacion de
entretenimiento.

Periodismo Educativo que cumple con [a misidon de culiurizacion, de especial
importancia en el desarrollo cultural.

Periodismo de Opinion e Interpretativo, gue procura elementos de juicio y datos
para la orientacion de fa opinién publica,

Si consideramos lo antes mencionado conforme a lo que es "objetivo” y lo que no
podemos comprobar con la clasificacion elaborada por Jacques Leaute que tanto el
recreativo, el pedagdgico y sobre todo el periodismo de opinion serd muy dificil que la
informacion resultante de este sea producto, pertenezca al periodismo objetivo, dado
que se maneja en el recreativo, la informacion considerada como entretenimiento, seria
bueno preguntarse bajo que esquemas se seriala que es entretenimiento o para quién.
Sobre todo si pensamos que el periodismo llega tanto al obrero como ai intelectual.

As{ mismo en el educativo es probabie que la funcidon pedagogica se cumpla sin
embargo, los conceptos que en este se manifiesten no pueden ni seran los Unicos, al
igual que los presentados y los elegidos para mi tesis.

Ahora bien el periodismo de opinion es el que desde mi punto de vista resulta €l mas
subjetivo.

De esta forma podemos concretar sefialando que el proceso independiente de
las particularidades entre la informacién y la comunicacion han acentuado de manera
sustanciai la que separa el signo del significado.

Es remarcable el recordar que el juicio de opinién lleva a la adopcién de una actitud, que
puede conducir a un comportamiento. * (1)

{1)_cit. por.: Rovigatti Vitaliano. Conferencias dictadas en CIESFAL, oct., 1967.
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Podemos decir que la informacidn es el esquelete y la comunicacién es el
cuerpo.

Permitase entonces elaborar un cuadro en el que se muestre de forma breve las
principales caracteristicas por las que se puede decir que la comunicacion contiene la
informacidn. Elio en base a la experiencia de los expertos en la materia.

CUADRGO.

Antes de iniciar el proceso diferenciador podemos sefialar que:

* L.a comunicacion es 1a que dispara el gatillo de accion * Wiener

* Que la comunicacién tenga mucho de informaciéon no Indica que la informaciéon sea
igual a la comunicacion *

* La accion del hombre sobre el hombre se hace por comunicaclén de informaciones.*

INFORMACION COMUNICACION

Signo significado

valores sociales de la comunicacion significado del hecho

un energético. Transformacion de ese energético

producto noticioso producto social

la informacién en tanto suma de la comunicaclén, proceso por el

diferencias, distingue una cosa cual esas relaciones se

de otra dandole identidad. Estas Identidades se relacionan
entre si.

Forma Contenido

lenguaje lineal lenguaje integral

principio del proceso circuito que lo cierra.

No es comunicacion por si sola

Nada cambia la funcion de la comunicacion
aun y el hecho de que la informacion adquiera
un valor comunicativo.

Como intermediaria de la comunicacion
siempre sera parte de esta



INFORMACION

La informacién no implica forzosamente

recepcion,

informacion noticiosa escueta

ARN

Recitar cultura

Informacidn es suma de signos, datos,
sefales,

Informacién es la matematica de ia
comunicacion,

Clave de

Toda neticia puede ser informacién
Lluvia puede ser simple informacién
del estado del tismpo.

iLa abundancia informativa no siempre
llena o es util.

Muchas veces los excesos de informacion

orillan inclusc a crisis y orfandades
de comunicacion se acentian.
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COMUNICACION

Para que se de fa
Comunicacion se necesita
un emisor y un receptor.
tabulacién de la noticia.

ADN

Cddigo que descifra la
informacion.
Tener cultura

Chomsky que la

Esencia al hombre
Es el mensaje en su totalidad

Pero no toda informacion
es comunicacion

Comunicacidn dira si se
Trata de algo deseable beneficio

Un mensaje deja de ser
informacién y cobra
significada.

Asi podemos entender que la comunicacion como sefala Paniker y la informacion
tendran un caracter de tipo inversamente proporcional.

Sin embrago a todo cabe destacar que dentro de Ja comunicacidn existe la informacion

dado que es con esta que el sisterna se entera de

...pero es conla comunicacion que se integra el como del que.

* Las connotaciones de diferencia entre informacién y comunicacion se derivan de:
Ideas de Eulalio Ferrer, Paul Matzlavick, Coffignai, Walter Lippman, Wiener, Chomsky,

asi como Jaques Berger y Umberto Eco.
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Asi podemos enterder que la comunicacién como sefiala Paniker y la informacién

tendra un cardcter de tipo inversamente proporcicnal.

- Sin embargo a todo ello cabe destacar que dentro de la comunicacion existe la
informaciéon dado que con esta que el sistema se entera de ..pero es con la
comunicacién que se integra el como del que.

* La connotaciones de diferencia entre informacién y comunicacién se derivan de:
- Ideas de Eulalio Ferrer, Paul Watzlavicik, Coffignal, Walter, Lippman, Wiener, Chomsky, asi como

Jagques Berger , Umberto Eco.
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Podriamos llamar a la comunicacion el sistema nervioso central de la sociedad. Es una
red de canales de mensaje, intincada mas alld de lo creible algunos muy usados,
algunos raramente usados, algunos cortos, algunos largos pero conectando a todos los
seres humanos.

Slendo entonces el proceso social fundamental.
WILBUR SCHRAMM.

Forma por la cual se influyen las personas unas a otras Ruesch, Bateson, Eugene y
Ruth Harthiey.
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4,2, RELACION ENTRE EL INDIVIDUOQO Y SU ENTORNO.

La comunicacion entre los diversos autores alude a percepciones tanto de tipo
cultural como de tipo econdmico esto al igual que dentro del espacio de la publicidad
que de la linguistica, sociclogia entre olras ciencias la comunicacion interviene dentro de
la vida de los seres humanos como una estructura base en la que sin ella no se podria
lograr un total desarrollo. Considerdndose entonces para algunos tedricos al idea del
todo de ia comunicacion.

Hablar de comunicacion es aludir a momentos tipo historico momentos de
género medular en los que el tiempo no dejd atras ningiin momento sino que permitid

que se hiciese el incremento en las redes de informacién y comunicacion.
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Todos hemos nacido dentro de un grupo social -la familia- dentro de ella hemos
aprendido a darnos a entender con nuestros padres y hermanos para satisfacer
necesidades, fisicas y psiquicas.

Antes de aprender hablar con nuestros familiares por medio del llanto o nuestros
sonidos gluturales nos comunicabamos. ** ’

Con el tiempo la familia asignaba un sonido fijo a aquellos sonidos que
pronunciabamos.

Cada vez que los pronunciabamos nuestros padres reaccionaban en forma
similar y en consecuencia nosotros comenzabamos a asignarles a tales sonidos los
mismos significados que los demas les daban. Asi aprendimos el significado que se les
asignaba dentro de nuestro grupo social a cada palabra.

De esta forma y poco a poco, gracias al lenguaje y a nuestros patrones de conducta
aprendidos para ponernos en contactos con los demés podemos integrarnos a la
sociedad.

Nosotros, como especie nacemos con la capacidad de aprender el lenguaje
verbal. Pero sin los estimulos ambientales y una educacién correcta, no desarrollaremos
nuestras posibilidades de hablar. De igual manera parece, que hemos nacido con la
predisposicion o capacidad de aprender ciertos comportgmientos no verbales,

La sefales no verbales habran de jugar un papel muy importante si nos estamos
formando una primera impresion de alguien que acabamos de conocer, al determinar el
estado de animo de una persona a la que conocemos desde hace mucho tiempo, al
tratar de entender lo que aiguien nos quiere decir o al buscar convencer a una persona
de que nos contrate.

Ahara bien dicho comportamiento no verbal fue descrito como una serie de
sistemas de sefiales distintos de palabras, las sefiales no verbales comparten algunas

** El estado mental de una persona se comunica a través de palabras, tono de voz y
lenguaje del cuerpo. El porcentaje relativo de capacidad comunicativa de cada uno de
estos medics ha sido estimado de : 10% palabras, tono de voz 25%, lenguaje corporal
B65%. Para que podamos considerar valido un gesto esto debera estar relacionado con
los demas gestos en un momento dado de una manera.. congruente.
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simllitudes importantes asi como el lenguaje verbal parece tanto bioldgicos como
aprendidos y como las palabras, algunos comportamientos no verbales estan muy
controlados, conscientemente, y otros no tanto, las palabras tienen mucho significado y
dependen del contexto. Las sefales no verbales funcionan junto con las verbales para
comunicar quienes somos como nos sentimos acerca de nosotros y como legramos que
los otros nos entiendan y hagan lo que deseamos.*

Podemos entonces considerar que la socializacion sera el proceso de integracién
a la socledad, Sabjendo que de las palabras concretas y familiares pasamos a las
desconocidas, determinando con ellas el portarse bien o.mal.

Los instrumentos sociales que utilizamos en nuestra vida adulta ios recibimos, tal
vez inacabados por parte de nuestra familia:
- Patrones de conducta.
- Forma de percibir la sociedad.
- La juzgamos y acluamos dentro de ella.

Considerando entonces a la familia como el agente primario de sociabilizacion el
hogar es |a unica institucion social a la cual casi todos los nifios han pertenecido desde
su nacimiento.

COMUNICACION. Instrumento por el cual nos damos a entender y nos ponemos en
contacto con los demas, que hace posible nuestra sociabilizacién y nos permite actuar
dentro de la sociedad.

LENGUAJE. Nuestro uso de lenguaje se limita o modifica dependiendo con quién, qué,
dénde, y por qué platicamos. .

Considerando a la comunicacion como fenémeno ella es el acto social primario,
de intercambio de significados con fines espécificos que hace posible todos los demés
procesos sociales.

* Su estudio de la comunicacién no verbal inicio desde 1950, Entre los estudios previos a
tal fecha resaltan los de Darwin; The expression of the omission in Mas and Animals en
1872. The Silent Language, es un estudio reciente de 1959. El primer libro escrito sobre
comunicacién no verbal se escribio en 1956, Non verbal comunication. Notes on the visual
perception of Human Relations. La comunicacién no verbal es aquella que abarca sefiales
distintas de palabras, siempre y cuando se entienda que la distincién entre las palabras y
otras sefiales, a veces no es muy claray puede traslaparse,



——ed )

—

117
ACTO SOCIAL PRIMARIO.

Sin comunicacion no hay socledad con ella surgen los demés procesos sociales.

Sole mediante la comunicacién los integrantes de la sociedad suelen transmitir
sus respectivas ideas sobre lo que es mas conveniente hacer para satisfacer las
necesidades de la comunidad.

Sociedad debe satisfacer varias necesidades basicas siendo asi un prerrequisito
del sistema social.

Que se tenga Ia organizacion social,

ORGANIZACION SOCIAL.

Esta se sustenta en la tecnologia, las necesidades psiquicas culturales.

Es necesario por otra parte que para que dicha organizacion social a nivel tecnologia se
de asi como en lo correspondiente a las necesidades psico-culturales que se tenga
adaptacion.

Dichos sistemas de adaptacién responderdn al ambiente externo, fisico y
humano, asi como a la adaptacion de la naturaleza en la forma de tipo bio-social del
hombre.

El dotar de sistemas de adaptaciéon a las condiciones de la vida en colectividad
lograra que el hombre coordine e integre sus actos a las modalidades y limitaciones que
le impone el vivir en colectividad.

Solo mediante la comunicacién se logran los procesos soclales,

Asi se subraya que: "la sociedad no existe por la transmisién o por la
comunicacién sino que podria decirse mas correctamente que ella existe en la
transmision y en la comunicacién”, John Dewey 19186.

Por lo gue podemos ver en diferentes definiciones de comunicacidn este hecho,
sefalaremos aqui algunas de las mas representativas al respecto:
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Se trata de un fendmeno fundamental del que depende toda la vida social
politica y cultural e incluso mental y que afecta a todas las situaciones en las cuales se
encuentran los hombres y pueblos,

Proceso por medio del cual se transmiten significados de una persona a otra.
Charles R. Wriglat,

Podriamos llamar a la comunicacién el sistema central de la sociedad. Es una red
de canales de mensaje, intrincada mas &lla de lo creible, algunos raramente usados,
algunos cortos, algunos largos, pero conectando a todos los seres humanos. Proceso
social fundamental. Wilbur Schramm.

Comunicacion es la linea de vida de cualquier sociedad. Significa intercambio de
ideas, y esto quiere decir que es tan importante para cada uno de nosotros el recibir
mensajes como originarlos,

Dr. Lyle M. Nelson. Estados Unidos.

Entre los hombres es junto con la produccion de bienes materiales, el supuesto
bésico de la existencia de la sociedad.

Romane Garcia.

Intercambio de ideas que a la vez se convierte en el canje de roles y significados.
Siendo entonces en ocasiones el emisor, el receptor, la fuente o el intérprete de la idea.
La transmisién de significados por su parte utilizara el lquuaje que simbolice |a realidad.
Entendiendose por lenguaje no a la realidad misma sino a los signos que intentan
representaria.

Ahora bien en este intercambio de ideas podemos sefnalar que la comunicacion
consistira:

Hacer participes a otros de nuestros pensamientos o sentimientos.

Participacién que se logra mediante la transmisién de significados.

Siendo la misma de manera intencionada provocando que se influyan unos a

otros.

Proceso social basico y que puede generar asi un fenémeno social.

Si consideramos entonces que la comunicacion provocaré la interaccién humana
para lograr un fin determinado es bueno subrayar el hecho de las actitudes que tome el
individuo conforme su desarrollo dentro del entorno, servirdn para comunicar:

Identidad: sexo, edad, personalidad, nivel socio-econémico, trabajo y origen
geogréfico.
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Relacién con otros: simpatia, indiferencia y odio.

Posicién social: dominante sumiso.

Sentimientos y emociones: sorpresa, miedo, coléra, repugnancia, alegria y

tristeza. *

Asl el provocar una interaccién humana es considerado como un medio no como
un fin. Dado que fin ira mas alla de la simple interaccion buscandose informar, persuadir
y educar.

Por lo tanto observando al individuo y su entorno podemos sefialar que en el acto
comunicativo la intencion no es exclusiva del comunicador sino que el receptor flega a la
relacion también con intenciones definidas, convirtiéndose asf a la comunicacién en una
situacidn escencialmente intencional. ’

En el que la relacion receptor-comunicador tienen sus propodsitos definidos desde
sus inicios.

Comprobandose entonces que es no solo el lenguaje verbal y no verbal el que le
dara al indivuduo esa cultura comunicativa, sino que su relacion con al ambiente, el
tiempo y el espacio en donde se desarrollen nuestros protagonistas de la comunicacion
tanto receptor como comunicador provecaran que se de la buscada interaccion.
Llevandonos ello a la busqueda de la interaccion para conseguir que los receptores
entren en una relacidén comunicativa con nosotros, misma que no se dard de no
comprender en el esquema del individuo, ne solo forman parte de su medio externo sino
también el interno en donde su caracter cuenta de manera plena. **

* El lenguaje tanto verbal como no verbal es tan inmenso que debemos aprender a conlrolar y
manejarlo, en especial el que se distinge a los sexos, en el sentarse, caminar y hablar. Es del tal
magnitud su significado, que en nuestro rostro queda impresa nuestra personalidad.

** El carécter se reflefa seglin estudios de Erik Frormmn en nuestra boca.
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4.3. LA PRODUCCION SOCIAL DE LA COMUNICACION.

Se ha demostrado que los recursos humanos y tecnoldgicos destinados a la
funcidn social de producir y distribuir informacidén se organizan en sistemas de
comunicacion. Estos segin sefala Martin Serrano poseen la autonomia suficiente para
que quepa diferenciar la organizacién y al funcionamiento de la comunicacién publica de
otras manifestacicnes sociales. Pero los sistemas de comunicacidon publica estan
abiertos, es decir se ven afectados por lo que acontece en el entorno material, soclal y
Gnoseoldgico y por 1o que permanece o cambia en la org}anizacién.

Asi podemos decir que dentro de una empresa el desarrollo y/o produccion de la
comunicacién podra ser el resultado de tres tipos de procesos:

Aquellos relacionados con las necesidades y las capacidades de reajuste
endodgeno que tiene todo sistema institucional de la comunicacion.
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De esta forma, se puede considerar que para que se lleve a plena realizacion la
comunicacion es importante considerar que dentro de una empresa existirdn aquellos
miembros o mediadores de la comunicacion que no estén muy convencidos del mensaje
a producir y/o a transmitir, con que lo que se evoca a la integracion de las relaciones
primeramente dentro de un sistema para que este realmente funcione.

Observéandose que el receptor sera el punto clave a atacar por parte de los productores
de la comunicacién, hecho que podemos citar concluyente con las Ideas propuestas por
la Dra. Susan Hillen quien dice:

...Es necesario desarrollar un fuerte enfoque hacia el cliente/estudiante.

Se requiere continuamente mejorar todos los procesos, Asi como involucrar a todos,
utilizar datos y el conocimiento de los equipos para tomar decisiones elio en la pactica
del pensamiento sistémico, (1)

La propuesta de Hillenmeyer proporciona la accién que generada en torno a la
calidad puede ser utilizada para la produccién social de la comunicacion. Pues el
objetivo primordial es considerar al receptor como punto a satisfacer.

Baséandonos para ello en la coordinacion de nuestras funciones como emisores en las
que observaremos necesidades, capacidades, a la referencia existente entre estos y al
efecto que como sistema se genera entre estos,

Asl se puede ver como si se atacan los puntos mencionados se puede establecer
el sistema que mediante reaccién genere mejora dentro de la “calidad” * lo cual lograra
conversacion, conflicto y opinién. Situaciones que surgen paralelas a la comunicacién
y/o de la misma.

Con ello se observa que la vision de la realidad dentro de los mismos
generadores de la produccién social de la comunicacién puede evocarse a dos
diferentes “mundos” correspondiendo las més importantes al acontecer sociopolitico y el
segundo al ambito de los aconteceres que afectan a la vida cotidiana del comun de los
mortales.

Podemos entonces establecer que cada "mundo” es

"Un universo comunicativo en el que determinados objetos de referencia (situados en el
plano del acontecer).” (2)

{1).- cit. por.: Susan Hillenmeyer en el Foro de Calidad, 25 de febrero 1997.

En el Auditorio Tres Guerras en Celaya. Durante la ponencia El Reto de RE_pensar la calidad en
la Educacidén.

(2).- git. por.: Mart/n Serrano, La Produccién Social de la Comunicacion. p. 311.

Edit. Alianza Universidad Madrid. 1993.
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Considerando entonces que existen estos campos a los que Serrano llama mundos,
podemos ver que la produccién comunicativa a nivel social se capta cuando las
invariantes de cada relato y sus variantes respecto a sus alternativas que se contrastan
con los diversos objetos de referencia y valores de referencia que se incluyen en la
descripciones de cada “mundo”.

La comunicacién de masas para organizar el repertorio de aconteceres de los
que dan noticia, separa los emergentes en ambitos de referencia mas o menos
estancos. Sefalando entonces un ambito publico y uno de tipo privado.

Conviene entonces resaltar que en esta comunicacidon de masas se encuentra
implicita como diria Edgar Morin una cultura de masas, |a cual si se considera convertira
a los mensajes producidos por esta comunicacién social en metamensajes que se
conformen como elementos analizados, conbinados al margen y prescindiendo de
contenidos concretos, ello en los procescs de las leyes de circulacidon que permiten
establecer a los mensajes en el proceso que hable sobre la canalizacidon del objeto

comunicativo.

Si entendemos que dentro del acontecer publico hablamos de la estructura narrativa de
la gesta nos podemos permitir que la sociedad es: ...1a sociedad de la imagen y el texto
en la que se sonorizan las imagenes y se ilustra el texto.(1)

Sobre lo que corresponderd a la comunicacion el moldear los impulsos y los
deseos para que se acomoden a las normas éticas.

Ahora bien es necesario sefalar que ademas de ser el texto ilustrado, la comunicacién
adopta modelos en los que se convierte en la influencia sobre las creencias y no sobre
las interacciones.

Siendo entonces recomendable el poder subrayar que lo importante para ver que
el sistema, sera que el proceso se logre mediante la interaccidn; es vital resulta
entonces que aungue este tipo de modelos corresponden a la concepcién de la
naturaleza del hombre y sus creencias para poderse observar las mismas come
produccién social de la comunicacidon es necesario que sus interactores logren
desarrollar ese tipo de reacciones entre si.

Ahora bien, los relatos de tipo sociopolitico, asi como de la continuidad, se
convierten en situaciones de produccién social de comunicacion al tener éstos un motivo
que surja que permita un comentario al alcance de esta manera:

Los relatos del acontecer politico estan abiertos a la observacién de las consecuencias

sociales que tienen fas practicas en tanto que los de la continuidad estan atentos a la



123

comprobacion de los afectos sociales que tiene las actitudes.

Dentro de esta situacién es necesario resaltar dos cosas, que en lo
correspondiente al fenédmeno comunicativo a nivel institucional en cuanto a las practicas
comunicativas del concepto sociopolitico éstas se sustentan en lo que puede lograrse de
forma inmediata a manera de emergencia.

En cuanto a los relatos de la cotidianidad se puede demostrar que estos se especializan
en los noticias de lo vigente en aquello que puede tener un anclaje temporal.

Sin embargo es Indispensable manifestar que los agentes actores asi como los
interventores dentro de este proceso de la comunicacion se enfrentaran a proposito de
los dos mundos tanto a la incomunicacién, la diferencia de ideas y al no entendimiento
ello pues al darse un cambio, siempre surgen consigo conversacion, conflicto y opinidn.
Llevando estas consideraciones que de no ser resueltas Influiran a nivel privado vy
publico,

Ambos "mundos” tanto el sociopolitico vy el cotidiano tendran un denominador
comun que en caso de nuestro andlisis de la produccién social surgen como vitales y es
el de mencionar que tanto se pueden considerar como situaciones aisladas en principio
que afectan a un emisor o receptor en si los problemas de comunicacién se convertiran
en los de todos al tiempo en que si no se logran producir de manera individual el hablar
de situacion en equipo sera imposible.

Considerandose entonces que es necesario observar los factores de entorno que
influiran en la comunicacién como:

Asuntos publicos.

La propia institucion.

Asi como el interés publico o privado.

Aspectos socio-econdémicos.

Y sobre todo ver que el problema de comunicacion se observa como algo plural y no de
una sola persona.

“Poco importa encontrar a2 un culpable cuando la comunicacion no puede ser
lograda de manera conjunta, esto es de nada sirve ver al culpable en calidad de sujeto
individual, sino podemos encontrar la solucion a nivel conjunto.

Pues dentro de la comunicacién no seran los factores los que la realicen a nivel

individual sino la conjuncion de estos, la interaccion la que permite que realmente se
genere”.
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Mundo del acontecer / / Musdo e [u
Seciopmliticn cotidluneidud

Niveles mediudos: Accidn social / instituciones //

Estructira narrativa De gesta //

Impulsos / nocinas

De pardbota

“St es posible construir una sociedad desde la diversidad de comportamientos,
actividades y puntos de vista no comprometa la solidaridad, el mantenimiento de un
Sistema de Comunicacion de Masas orientado principalmente a la mediacidn
reproductiva, asi como el de ahora existe, solo se justificaria en aras de mantener el
control social” Quienes son los profesionales de la informacion se empefian en
identificar la salvacién de las libertades ptblicas con la supervivencia del modo de
produccién de comunicacidon de masas, van a constar en el futuro, con decididos e
insospechados apoyos entre las fuerzas sociales mas opuestas al cambio. Pero deberan
de tener claro que ese uso del sistema de Comunicaciéon publica, que les garantiza su

propia supervivencia y la supervivencia de las instituciones mediadoras, solo sera
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imprescindibles para la reproduccion de una formacién Social que obstaculiza el proceso
histdrico de la socledad recurriendo al control simbdlico.

Para que los hombres tomen la direccidn consclente el cambio en el uso de la
comunicacién publica, sin embargo con el desarrollo de las tecnclogias. Ni siquiera
seran suficientes las luchas politicas que resultaran inevitables para frenar el dominio
que sobre |a informacién institucional ejercen, cada vez mas, quienes controlan su
produccidn y distribucion.

Es necesario establecer entonces la diferencia entre actuar para transformar el entorno

que Implicaria la comunicacién con la diferencia de informarse sobre la transformacion
del entorno.
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4.4. PUBLICIDAD Y COMUNICACION.

Después de haber observado al individuo y al entorno, la relacion que existe
entre [a comunicacidn y la informacién asi como todas y cada una de las varlantes que
surgen con el concepto de comunicacién y de éstas con la produccion de tipo social.
Nos podemos enfocar al andlisis de un proceso que ha llevado la publicldad y la
comunlicacion. Cabe sefalar que no tratamos de plantear éste en la conjuncidn de los
capitulos uno y dos, sino mas bien que buscaremos en el enfoque para en punto
siguiente a tratar en nuestra tesis.

Como es del conocimiento dentro del estudio de la comunicacion, existe desde
hace muchos afios y previo a ella la teoria de la informaciéon misma que ha girado en
varios esquemas y que ha llevado a los tedricos a la pregunta principal el papel que esta
tiene dentro de la terminacion axiolégica y sus fundamentos principales. Todo eilo ha
permitido que durante el transcurso de los afos se concluya de alguna u otro forma que
¢l principal factor de analisis y/o evolucion dentro de la informacion sera el de poder

llevar la informacion a...
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8in embargo durante estos afos, se han desarrollado infinidad de concepciones
que consideraron como tajante la funcién de emisor de estas infermaciones que debian
llegar de cierta ¢ x forma al receptor. Hoy sabemos que los que finalmente diga el
receptor sera transcendental para fa sobrevivencia del mensaje.

Ahora bien, el poder llegar a tener un desarrolfo que pase de ser informacién o
comunicacion nos permite pensar que sera necesario cambiar de la agencia de
informacion de la de publicidad a la de comunicacién, concepto que como tal nos
propondria nada nuevo, pues se puede pensar que nuestro trabajo ya existe. Y ha decir
verdad, asi es pues alrededor del mundo con el surtimiento de la especializacion en
comunicacién organizacional de este tipo de conceptos se ha manejado; ahora bien la
aportacion dentro de este analisis es la de ver ia proximiﬂad de que como conceptos de
tipo comunicatives se encuentran de la publicidad,

pasando por la informacién vy
Hegando a ia comunicacion,

Utilizando una manera sencilla y compleja al vez sino fusionar los conceptos si el
comprender que como comunicacion colectiva la publicidad se quedd corta dentro del
gran manaje que es la comunicacion en si.

Dado que hablamos ...no de impactar al publico {teceptor) sino de comunicarse
con él, no se trata de llegar con un producto sino de llegar a los productos por la via del
publico, No es una técnica sino sistema integral, el que se busca. (1)

(1).-cit. por.: Dr. José Marfa Sarabia Alzaga. Universidad de Cantabria 1994, Esparia. Tomado del

discurso dicho ef 18 de noviembre del mismo ario durante la investidura del Doctor Honoris Causa
de Eulaiio Ferrer Rodriguez.
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Ahora bien podemos sefialar que pasar de la publicidad a ta comunicacion
significa pasar de lo intensive a lo extensivo.

Debemos considerar que si la palabra es acto, la comunicacién es operacion
como dice Jean Baudriliard, el caracter operativo entonces de esta titima permitira la
evocacion de una perspectiva integral que permite hacer funcionar los caracter
operativos en base a una busqueda de union conjunta de sus componentes,

Siendo entonces una realidad la busqueda de una competencia comunicativa
que tenga como objetive primordial el evocarnos a ia posibllidad de hablar y dialogar con
los demas seres humanos en pie de Igualdad. (1)

De esta forma vemos que la publicidad que como dirfa Eulalio Ferrer habla al
publico. Busca cautivar a este con su producto.

Ahora bien lo que buscamos es hablar con el ptiblico,

Situacion que dependera entonces de acciones como las que menciona Simons:
..."La comunicacion depende de la capacidad que tenga el comunicante para anticipar el
sentido de la logica de la situacion a la que se enfrenta el receptor”.

Si la publicidad busca el hablar al publico puede ser un componente activo de la
comunicacion y en muchos Ordenes como apunta Ferrer * el componente mas
representativo de la articulacion y flujos de su lenguaje. Lo identifica y lo instala en el
universo humano vy el cientifico de la cultura y que es propio de la comunicacion.

*_ Enemigo de la ambiguedad, el lenguaje publicitario en un sistema comunicativo con finalidad.
Tratar de ser un sistema de estimulos apto para convocar una respuesta previa o planeada.

..."La concepcion que la gente tiene de si misma esta conformada por una sutil combinacion de las
influencias que gjerce y que recibe”,**
(1). Cit. Por.:

** Pag. 344 y 345 €l Lenguaje de la Publicidad Eulalio Ferrer. Fondo de Cultura., 1994.



[P

e ead

129

Durante la concepcion de un avance de la publicidad a la comunicacién, la
instalacion dentro de los esquemas actuales dentro del estudio de la comunicacién nos
permite ver como ss invierte en [a creacion de una imagen se contindan manejando las
bases de tipo propagandistico, auxiliares por las publicitarias pero a la vez se invierte en
un nueve esquema que seria el de la comunicacion, sin embargo el poder hablar con el
publico no se logra ni se va lograr con el solo hecho de decir que en vez de publicidad
se hara comunicacion, o que se pensara en una agencia de publicidad o una de
comunicacién dado que es necesario el poder sefalar y el conocer las teorias y
sistemas de comunicacion a fondo al mismo tiempo que el manejo de marketing para
poder establecer el recurso necesario sobre el de que se ha de girar; asi se observa que
la publicidad que va en muchas ocasiones de la idea creativa al concepto debe girar a
realizarse por expertos del concepto a la idea creativa (entrando entonces aqui la
comunicacion). 7
Edward Cole opina que la publicidad olvidé quién como es el consumidor y tamblén
como llegar a él. Como consecuencia mucha de la publicidad actual trata de ser

divertida y no argumental apela a Fantasias y situaciones irreales que el consumidor no
puede siquiera imaginar.

..."Las agencias de publicidad estdn en apuros, por que parte de ella ha abusado
de la credibilidad y ofendido la inteligencia del consumidor™....(1)

Serfa necesario para poder ver ese impetu de avances hacia la comunicacién las
variantes que competen a ambas publicidad y comunicacién y que permiten pensar en la
necesidad de un estudio complejo que englobe a estas y conlleve al estudio del mismo
por especialistas en el ramo de la comunicacion.

(1).-cit._por.: Eulalio Ferrer en Comunicacién y Comunicologla, Cuadernos de Comunicacién,

Coleccién de Comunicacién. Editorial EUFESA 1982 Meéxico, D.F.
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PUBLICIDAD COMUNICACION

Estudio pragmatico que queda rezagado Ante el todo que implica hablar
del hombre y su entorno.

Una red La concentracion de todas las
redes.

La egencia de publicidad La agencia de comunicacion.

Durante 1973, en la Universidad Auténoma de Guadalajara, México, se celebro la
Primera Conferencia Internacional Especializada sobre el Periodismo Educativo en ella
participé Eulalio Ferrer con la ponencia titulada Comunicacion y Publicidad; en aquelia
ponencia Ferrer manifestd que en un futuro la agencia de Comunicacion sustituirad a la
de publicidad. En aquel entonces el publicista determiné algunas de las razones
necesarias para dicho cambio:

... Pensabamos entonces que un cambio semejante estaba aconsejado por las fallas
organicas de la publicidad frente a la demanda de nuevos servicios profesionales,
incluidos los de la propaganda y la de las entidades publicas, frente a la revolucion
contemporanea de la técnicas de la comunicacién... (1)

Dadas la cuestiones que se suscitan en aquel entonces dentro de la publicidad
en nuestro pais y a nivel internacional comenzaron a romperse o a desbaratarse los
tradicionales moldes operativos de la agencias de la publicidad y se iniciaba una
operacion directa de intereses entre [os anunciantes y los medios, situacién que ocurre
en la mayoria de los medios de comunicacion en el pais sobre todo a nivel prensa,
gquedando entonces el papel de la agencia de publicidad redimido.**

Ferrer proponia en 1973 la necesidad de invertir la direccién que va de la idea

creativa al concepto, por la que va del concepto rector a la idea creativa.

(1).-_cit_por.: Eulalio Ferrer. De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases octubre de 1995,
Editorial Aguilar, taurus Alfauguara y ediciones Santillana.
** En periddico de tiraje local e internacional aquel interesado.
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Si atendemos a estos cambios observaremos como se haria en 1973 que seria
inminente el atender el analisis de los procesos comunicativos no solo en funcién del
mercado estricto del consumo, sino de! comportamiento general del publico.

Lo que en 1973 fuera una propuesta de cambio llevo a Eulalio Ferrer a realizar y
conceptualizar toda una organizacion nueva y diferente dentro del giro de la publicidad,
conformando el estudio de la comunicacién como un todo. Empresa que surgio en 1875
y en la que quedarian enmarcados tanto la publicidad como la propaganda, dentro de un
sistema de caracteristicas propias sobre un engranaje de técnicas comunes.

En donde tras saber que la publicidad es una aclividad que se sustenta en ser la

que refuerza actitudes y no la que vende, podemos verla como una técnica de la
comunicacion que permitira ver al individuo dentro del mercado constante de la compra
y venta quedando la propaganda como la frase de blsqueda del género politico e
ideoldgico que necesita estar dentro del esquema.
Asi hoy en dia, para poder llegar al individuo necesitamos llegar a la cultura humana,
mediante una tecnologia que avanza hacia la supertecnologia no olvidemos que detras
de toda la ansiedad de informacién que posee €l hombre para poder tomar cualquier
decisién estara el caracter humano que aun puede ser modificado en sus patrones de
conducta. Sin embargo es aqul donde se observa que la publicidad como estudio
fragmentado se ha quedado rezagado pues hoy en dia el molde tradicional se ha roto.
L.as agencias de publicidad en nuestro pais pasaron de su molde tradicional que fuera el
de colocar, crear y producir el anuncio a ser las agencias de los medios y dejar la parte
creativa a un lado.

Ello debido a que la publicidad en cadena y el volumen de inversion se convirtio
en una prioridad.

b

Publicar o producir un anuncio, puede ilevar la idea y ellos la elaborarén, realizando, asi
dentro de su departamento de disefio lo que fuese todo un trabajo de expertos en una agencia de
publicidad.

También existen también los casos que se respeta la labor de la agencia sin embargo hoy
en nuestros dlas estas se ha suprimido, en Celaya existen de forma plausible tres agencias de
publicidad las cuales giran sobre conceptos cldsicos, no operantes en una ciudad en pleno
desarrollo.

& en publicidad llamada Ferrer al rector, concepto malriz, basquese la explicacién de dicho
concepto en capitulo 6.4.
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Agencia se vean limitadas o condicionadas y por lo tanto el mismo costo
mediante la agencia de produccion de anuncic se eleve al grado de preferi ‘se hacerlo
directo con el medio.

Con todo ello si consideramos que en México el medio usual es en un 70% la
television y que la campaiia dentro de la television tiene un costo considerable, siendo la
agencia para el anunciante de un 15% sobre lo contratado en los medios se habla de
que no cualquiera pueda pagar estos servicios siendo entonces este factor para que los
consumidores acudan a la television en forma directa, en una de las areas mas
importantes de este ramo en nuestro pais **. Es necesario comprender que no
buscamos que el plantear que la agencia de publicidad sea una agencia de medios,
sino que es necasario la existencia de una agencia de comunicacién que surja en base
a una teoria y un modelo, principio tedrico que existe desde 1975 en México y que en su
proceder ha ido avanzado hasta llegar al principio tedrico de.

... El conocimiento al servicio del entendimiento humano. Esto es, la ciencia hecha
cultura del hombre, como eje central de una rueda que recuerda la relacion existente de

entre los medios de comunicacidn y todos los publicos y por lo tanto todas las formas de
comunicacion.

“Es necesarno ver que la cormunicacién seguira rigiendo los cambios mas
revolucionarios de nuestra sociedad. Quizd comparables a los de la genélica. Enire
ambos cambios, evidentemente el hombre esciibiré su histona, como ser social. En

libertad de elegir lo que consume o necesita, y de votar en libertad por lo que desea o
quien prefiere”.

Asi surge como algo latente a estudiar aquello que nos permita ver a la comunicacion en
su todo y que permita responder a la necesidad de actuacion de la misma sobre
cualquier problema de comunicacién que permita pues el dominio de ella, mediante el
conocimiento de los conceptos guias.

*

., ** expresiones conferidas por el propio Eulalio Ferrer durante conversacién sostenida en
Guanajuato en octubre de 1995,
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Reconocimiento que en nuesiro estudio que va de la publicidad a Ila
comunicacion ocbservamos {a necesidad de situarnos en el englobe total de 1a primera
para poder introducimos a la segunda misma que a la larga lograra visualizar a la
primera y otras ante la seguridad de que en ella exislen como situaciones comunes y no
como espacios generales. Asi el receptor siendo para la comunicacidn e! concepto
primordial para lograr contacto se convertird en el indicio primordial de los problemas de
comunicacion que deseamos sclventar tanto para cautivarlo, escuchamos comoe para
poder identificarnos con él. Situacién que de no haberse tenido todo un proceso
evolutivo en el caracter de la propaganda a la publicidad y de esta dentro de la
comunicacion seria un tanto mas dificl pero no imposible para su estudio.

Dado que fue con la historia de las antes mencionadas asi como en la evolucion de ios
mismos géneros de la tecnologia del hombre que se observd la necesidad de evitar una
crisis que llegase a cacs dentro del vaivén de la historia, debido a que |2 posible

generacién de una disciplina que englobe una situacién de tipo tedrico-practico en la

que se justifique mediante su accién que ... a nadie servird el mensaje que no

interrelacione armoniosamente el conocimiento del hombre con el
consclencia de sus medios de comunicacion,

dominio o la

Recapitulando entonces podemos decir:

... "La publicidad habla al ptblico, la comunicacién habla con el pablico. Mientras

fa publicidad quiere lfegar a este desde la plataforma de un producto, la comunicacion
llega a los productos instaldndose en el publico.

En suma la publicidad es técnica y la comunicacién es un sistema...” (1)

Convirtiéndose entonces en un ambito para estudio simultaneo que debera aun
mas avanzado que el presentado y generado en diversos aspectos en tedricos como

Lazarfeld, entre otros, quienes al igual que el antes mencionado Ferrer promueve sus
ideas en base a la experiencia publicitaria.

(1).-_cit._por.: Angel Benito. En su articulo la Comunicologia de las Clencias de la Informacién pag.
25, Frase de Eulalio Ferrer, Cuadernos de Comunicacién num. 94 diciembre de 1984.
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No tengamos miedo ni seamos temerosos hagamos epistemologia de la comunicacion,

metacomunicacibn, filosofla de la comunicacion y creemas los conceptos leyes y teorfas de la
comunicacién®. (1)

Palabras pronunciadas por el Profesor Manuel Ortiz Veas Chileno, durante su
participacién en el Vi Encuentro Latincamericano de Facultades de Comunicacion
Social, Comunicacion, ldentidad e Integracion Latinoamericano V. Celebrado en
Acapulco Guerrero en 1892,

En aquella ocasidn durante su participacion dentro de la mesa de trabajo
Generacion de Conocimiantos y Formacion de Comunicadores, el profesor expuso lo
que a su parecer serian los siete pasos a seguir para la comunicologia del periodismo,
proponiendo comao creacion propia la identificaclon de esta nueva ciencia. Afos antes
(1989} sin embargo la Universidad Complutense de Madrid otorgaba a Don Eulalio
Ferrer el Doctorado Honoris Causa por sus creaciones en este sentido:

...Don Eulalio Ferrer fue lfamado al Claustre de la Complutense por su destacada labor cientifica y
profesional en el campo de la comunicacién de masas, en el que ha abierto un nuevo camino
cientifico y técnico profesional con su “Comunicologla” una nuava ciencia aplicada, una técnica por

decirlo de un modo mds cldsico... {1)

Es en ese mismo afio en que Ortiz Veas propone lo expuesto en el diccionario de
la Real Academia Espafiola aparece el termino de comunicologia como propuesta del
mismo Ferrer miembro de 1a Academia. Sin embargo la propuesta que surge como algo
“nuevo” dentro del Congreso celebrade en Acapulco en cuestiones del analisis del
periodismo -como propuesta, para lograr un avance en este sentido- ya habfa sido dada
afios antes por parte de los estudiosos de tas “ Cienclas de ta Informacion en Espaia”
considerando estos mismos que la comunicologia propuesta por Ferrer pasaria a
culminar el camino fogrado en cuanto a las teorfas de la informacion, siendo estas
evocadas a un periodismo cientifico y concretadas, situacién que presentaba Ortiz Veas

como una legittma dentro de su descripcidon de las siete proposiciones de una
Comunicologlia y un periodismo cientifico.

(1).- cit. por.. Angel Benito Cuadernos de Comunicacion 1993. Pag. 78-79.
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Mismo que Angel Benito describiese en 1984 dentro del articulo !a
Comunicologia en las Ciencias de la Informacién que escribiese para analizar la funcién

y validez de la Comunicologia propuesta por Eulalio Ferrer desde 1973, manifestando:

...Como lo dicho hasta aqul estamos en condiciones de concluir que la llamada “Comunicologla”
desde hace diez afios apunta como una disciplina de cardcter-general, que en sus planteamientos
tedricos bdsicos, se idenlifica con la que, desde hace mas de veinte aflos, venimos llamando en
Esparia “Teorfa General de la Informacion”, la eficacia practicada en la aplicabilidad de la

“Comunicologla” que hemos tratado de describir ...se aparece como un enriquecimiento de nuestro
trabajo cientifico... (1)

Es entonces motivo de revision la propuesta del Profesor Martin Ortiz Veas al
deslumbrar que hechos que presenta como propics en 1992 se manejan desde dos
décadas anteriores.

Ahora bien como lo hemos mencionado en 1973 el término Comunicologia
aparece por primera durante un discurso otorgado a los estudiantes de la Universidad
Auténoma de Guadalajara, en lo que fuera la exposicién de Eulalio Ferrer Rodriguez
“Comunicaciéon y Publicidad”, enlistada en la Primera Conferencia Internacional
Especializada sobre Periodismo Educativo.

Por otro lado desde enero de 1975 y hasta la fecha existe en México una
empresa que volveria practica la aplicaciéon de la Comunicologia en donde expertos en
la materia de la estirpe de Umberto Eco, Abraham Moles, Marshal Mackhulan, Lee
Thayer, Lyie Nelson, Moragas, Agustin Yadez, Julian Marias, Manuel Martinez Serrano,
Armand Matterlart, Joan Costa, Robert Escarpit, han formado parte esencial mediante
asesoria brindada a la misma, en el caso de Joan Costa este es uno de los miembros
fundadores, asi mismo dicha empresa para poder tener mayor conocimiento sobre la
materia y para la difusién del Conocimiento de la Ciencia que en aquel entonces se
propuso, cred la revista Cuadernos de Comunicacion en la que autores connotados

como los anteriormente mencionados han colaborado desde entonces y hasta la fecha.

(1).- cit por.; Angel Benito La Comunicologla en las Ciencias de la Informacién en 1984. Pag. 35
Cuadernos de Comunicacién num. 94.



[ep——l

136

Cabe sefalar que la idea de Comunicologia fue validada en su Primer Cologuio
Internacional celebrado en Cocoyoc en 1980, en el que participaron entre otras
personalidades Octavio Paz, Henri Lefebvre, Ithiel Sola Pool, Jean Cazeneuve, José
Luls Aranguen y Abraham Moles, Durante aquel coloquio Octavio Paz seflald:

“ No hay sociedad sin comunicacién ni comunicacion sin sociedad “,

Dicho Coloquio no ha sido el tnico que se ha celebrado al respecto pues en
nuestra actual década se llevs otro en Guadalajara, siendo el Il Coloquio Internacional
de Comunicologia el que reuniera a personalidades como: Noe Jitrik, Fernando Savater,
Armand Matterlart, Pablo Casares Arrangoiz, José Luis Martinez, Jean Franco, Juan
Soriano, Lee Thayer, Victoria Camps, Eliseo Verdn, Joaquin Lorente, asi como Tomas
Eloy Martinez entre otras llegando a la Declaracion de Guadalajara emitida el 5 de
diclembre de 1990 en la que se lge.

...Deseamos subrayar la importancia de los procesos de comunicacién bajo sus
diferentes formas para el futuro de nuestras sociedades, y por lo tanto, para la vida de
cada uno, la comunicacidn social afecta el funcionamiento social, la evolucién cultural,
las identidades institucionales, comunitarias e individuales, medifica los mecanismos del
campo politico, es una de las dimensiones bésicas, a través de la publicidad, del
mercado de consumo, fundamento del sistema econdmico industrial: interviene cada vez
mas en el plano de relaciones entre las naciones sobre fodo en una época donde se
despliegan las futuros mercados unidos. La comunicacion puede ser un instrumento
Unico de progreso social, pero puede también generar obstaculos alimentar resistencias
o exacerbar conflictos, la amplitud de los medios de comunicacién del mafiana nos
seflala y marca un refo en el que se tendra en cuenta al ser humano por encima de

todo...(1)

Deblido a las contribuciones cientificas en el campo de esa moderna especialidad
de las humanidades que es la Comunicologia y su fecunda actividad cultural segin se
lee en el folio escrito con motivo de la investidura, Honoris Causa de Don Eulalio Ferrer
Rodriguez efectuada por la Universidad de Cantabria en 1994, en la que a nombre de
dicha Universidad se le impuso tal grado por propuesta del Consejo Social y de la
Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales.

Siendo el anterior mencionado uno de los mas recientes reconocimientos en la
materia recibidos por Eulalio Ferrer.

Problablemente cabria mencionar aqui parte de lo que fuera el discurso inagural del

segundo coloquio de Comunicologia en el que se decia:
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...Necesitdbamos estudiar la publicidad desde la comunicacidn y la comunicacién como
el conjunto de sistemas, técnicas y acciones que mueven y dirigen los resortes
inseparables de la emision y la recepcién. Cerca, sobre todo, del mecanismo humano
que hace posible, define, y explora la comunicacién: la posibilidad de la respuesta. Esto
es, el arte, y la ciencia de contar con los demés de ser uno en el otro. Desplegada,
recogida y proyectada la libertad de elegir y recibir, de comprender y ser comprendido.
De este planteamiento nacerfa en México dos afios después, una idea mas concreta y
fundada: comunicologla fueron sus padnnos tres grandes tedricos de la comunicacion:
Wilbur Schramm (Estados Unidos), Abraham Moles (Francia) y José Luis Aranguen
(Espafia). Compartfamos con los tres el mismo pensamiento: la comunicacion no es algo
que hacemos a la gente, sino que algo hacemos con la gente... (1)

(1).- cit. por.; Eulalio Ferrer Rodrlguez. Cuadernos de Comunicacién num. 101
Il COLOQUIC INTERNACIONAL DE COMUNICOLOGIA. P. 11. 1990, Edicién 1991.
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A partir de una nueva palabra -Comunicologia- encontramos lo que podria ser
una aproximacioén a la ciencia de la comunicacion, entendida desde la sociologia del
conocimiento y sustentada en le eje conductor que lleva del concepto a la idea y de la
idea a la solucién. No inventamos la palabra Comunicologia: la descubrimos, la
adoptamos. Tampoco inventamos la férmula de su contenido medular: la légica de los
sistemas ensefia que el todo, por la suma de los factores, supera determinadamente el
resultado de cada parte dando un valor afadido distintivo. Dentro de este marco tutelar
hemos ido incorporando el de una funcionalidad interdisciplinaria que une la
comunicaciéon masiva con la comunicacion selectiva, la comunicacion interna con la
externa, la comunicacion interpersonal con la celular.

Accion sincrénica de la técnica y del método; de la intuicion vy de la experiencia; del
conocimiento y la imaginacion del hombre,

Guadalajara Jalisco

Diciembre de 1990. Eulalio Ferrer.
Presidente de Comunicologia Aplicada
de México.
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Comunicologfa, es un término de caracter muy intelectual que emerge de una
tradicidn sustentada y generada aqui en México, terminologia, tradicién pero el concepto
tedrico que se arma en torno a eso, lo que es necesario es que llegue al exterior, a
donde necesitamos saber el como para los que no manejamos €l concepto. Es muy
vinculado a la Publicidad y eso es muy interesante, esa aproximacion de este
emisor/receptor, nuevo concepto se arranca al mas importante que se basa sobre él.

Volviéndose entonces necesaria estudiarla sobre una critica de entorno social,
promoviendo la reflexion de la parte critica y encontramos la dificultad pero no
imposibles de hacerlas compatibles...complementar,

Michele Matterlart.
Guanajuato 1996.
-Conversacion 1 de Mayo-
Cologuio Cervantino Internacional.
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CAPITULO 5.

LA COMUNICOLOGIA.

Durante el recorrido que hemos realizado a partir de los cuatro capitulos
anteriores hemos observado a la publicidad y a su proceso de tipo comunicativo, al
mismo tiempo que hemos visto a ésta desde el punto de visto de vista de la
comunicacion, y la hemos sefialado como la comunicacién colectiva, a su vez nos
permitimos adentrarnos a la comunicacion para establecer una definicidon que nos
permitiese establecer la definicion propia de esta y ver asi las diferencias con la
informacion. En este recorrer ohservamos la trascendencia del entorno v el contexto asi
como la forman elementos importantes en la constitucion de ios mensajes siendo aln de
manera latente el hecho de que el ser humano como generador de los mismos esta
conformado por un todo, que nos permite observar otro todo, tanto en la comunicacion
como en el acontecer diaric. Ademas pudimos constatar tras observar a la retorica
aristotélica como las deducciones elaboradas hace miles de afos, contintian vigentes y
de que forma se encuentran presentes en nuestras actuales deliberaciones

comunicativas. El objetivo primordial de este analisis fue el de llegar bajo los pasos
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esprecitos al concepto de Comunicologia que seguiré Eulalioc Ferrer y sobre el cual
organiza toda una empresa.

Sin embargo durante el analisis de teorias y conversaciones con especialistas en
los medios pudimos ver que se tiene un marcado conocimiento dentro de las mismas
facultades de comunicacién sobre materias o tipos de comunicacion, pero pese a ello no
existe la “materia” o la especialidad que se aboque al estudio propio de la ciencia de la
comunicacion que en este caso seria la comunicologia. Siendo fo mismo reconocido
como una necesidad tras e} analisis de diversas teorias a lo largo de este trabajo y como
un requerimiento dada la importancia que la comunicacién tiene en nuestro haber. *

Es entonces que se vuelve factible el analizar de lleno a la comunicologia
propuesta por Ferrer y avalada por infinidad de especialistas para lograr que esta se
estudie por aquelios que hoy en dia nos llamamos “"comunicolégos” o buscamos avalar
ese titulo,

No es entonces que este estudio sea la panacea del éxito dentro de los
especialistas de la comunicacién pero si emana en su surgimiento la necesidad de
concientizarse como estudio a nivel universitario para evitar en nuestros dias que la
comunicacién sea dada por advenedizos que de alguna u otra forma tanto dafo produce
a la comunicacion y por consecuente a la sociedad misma.

A sabiendas de que su estudio puede fortificar el reconocimiento de la
comunicacion se llega entonces al andlisis de la comunicologia en la propuesta original
se habla de la misma como elemento Util y se busca establecer un analisis descriptivo
de su modelo.

De esta forma el modelo surge de las pautas antes mencionadas y propuestas
como camino dentro de los capitulos anteriores, correspondera a los siguientes capitulos
aterrizar nuestra idea para describir, lo que consideramos un estudio necesario a nivel
universitario para la aplicaciéon y ampliacién, investigaciéon lo que es la ciencia que
estudia a la comunicacion . COMUNICOLOGIA.

Con 1o que podemos mencionar que “el objeto final de los comunicolégos no es
otro que la continua innovacion experimental en el campo de la comunicacién partiendo
del control ejercido por los destinatarios. Tratando de identificar los hechos
comunicativos y definidos por sus causas”.
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5.1. QUE ES LA COMUNICOLOGIA.

Tras observar la evolucion de la publicidad generada mediante la propuesta en la
que analiza dentro del andlisis de comunicacidn aqul antes manejado, llegamos a la
necesidad de presentar el estudio de la comunicacién fundamentado en el receptor y
nos permitimos analizar a la Comunicologia. Cabe subrayar que mas que hablar de un
desplace en el caso de la publicidad por la comunicacidn podemos manifestar que es
una evolucidén de aquella dentro de la ultima. Al igual que lo fuera segun la teoria de
Darwin el homosapiens del original homo.

Ce esta manera llegamos entonces a revisar el término de Comunicologia lo que
en literalidad etimolégica significa:

Ciencia de la Comunicacion.

Ello al devenir el término de comunico-comunicacién y logia tratado estudio, ciencia.
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El dicclonario de [a Real Academia Esparicla define a la comunicologia como:
"Ciencia interdisciplinaria que estudia la comunicacién en sus diferentes medios y
técnicas y sistemas" definicién que aparece en la edicion 1992,

Comunicologia se define también como:

“Conocimiento metédico de los mecanismos funcionales que determinan el modo, la
orientacién y la estructura fundamental de los sistemas de comunicacién en funcién de
su transformacion y de su educacion permanente al destinatario final de esta”, Eulalio
Ferrer. Octubre 1995.

La Universidad de Cantabria durante la imposicién del Doctorado Honoris causa
del Sefor Eulalio Ferrer senala a la Comunicologia como:

Ciencla de la comunicacion de mensajes, como estudio de los fendémenos de
produccidn, transmisién, contenido, significados y efectos sobre los receptores.

Definicidn emitida durante la Solemne Sesién Académica de Investidura de
Eulalic Ferrer como Doctor Honoris Causa. Pronunciada por D, José Maria Sarabia
Alzaga. .

La Comunicologia es también el proceso social de significacion e intercambio de
mensajes, por el que los hombres se identifican, se influyen y se orientan a un fin social
determinado.

Con estas definiciones podemos adentrarnos a la busqueda de descripcion de un
concepto generado en 1973 y puesto a funcionar desde 1975, que sigue teniendo al
igual que en sus inicios esa busqueda de la conquista de un didlogo,

Siendo entonces como lo manifiesta fa maestra Camps un concepto directriz que
se expresa en un lenguaje informativo, denotativo y factual.
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Proyectandose entonces la Comunicologfa como una ciencia de onigen interdisciplinar e
integradora, general y con una buscada e inmediata aplicacién practica para resolver y
mejorar situaciones de comunicacién, (1)

Misma que se aplica a la transformacién de la realidad por lo que podemos decir
gue: " la Comunicologia se impone un deslinde, un tanto esquematico entre
comunicaciéon y Comunicologia”,

Instalandose en su haber en el receptor para lograr el objetivo siendo asi que
mide y estuidia tanto sus tendencias como sus posibilidades de respuesta.”

Con esta clencia se promueve una ampliaciéon del universo investigador para el
estudiante yl/o especialista en comunicacidén “comunicolégo” dado que sera el, a quien
corresponda estructurar nuevos enfoques dentro de esta clencia que se propone para el
estudio universitario como una opcién de especializaciéon en la cual se generan una
serie de replanteamientos dentro de la relacién tedrica-practiva que conforme se estudie
y analice puedan generar nuevos conceptos, para contemplar a la practica como una
dimensidén obligada y natural de la teoria que va elaborando la investigaciéon dia a dia
ello como parte del hacer universitario; dado que es necesario establecer o restablecer
ese caracter que Identifica a las universidades como tales y las define dentro de los
haceres en pro de la sociedad correspondiendo entonces a la contribucién dentro del
desarrollo de la misma de lo que serian los géneros de docencia, investigacién y
extensién. Asi de estudiarse a la Comunicologia se podria elaborar investigacion a partir
del analisis de la realidad, al igual que plantean la disciplinas plenamente ascentadas en
las niveles clentificos universitarios, y que en caso correspondiente a la Comunicologia
permitira su evolucién como ciencia asi como el replanteamiento de conceptos vy la
generacién de nuevos elementos promovidos por los comunicolégos de los 90 que
utilicen como fuente de surtimlento los eventos comunicativos de hoy, con la conclencia
del conocimiento previo de la evolucidn misma de la comunicacién estudiada en
diversos aspectos durante su formacion basica como comunicolégos.

Siendo expuesta esta inquietud chservamos el nacimiente de la misma.

(1).- cit._por.: Angel Benito Jaen. Diccionario de Ciencias Técnicas de la Comunicacién. Ediciones
Paulinas. * Inspirado en observaciones de Eulalio Ferrer Rodriguez.
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5.2. NACIMIENTO Y GRIGEN.

...En un principio no se trataba de iniciar una nueva ciencta sino de buscar una
técnica comunicativa aplicable al campo de la publicidad, para superar la situacion de
esterilidad a que habia llegado esta actividad en los paises desarrollados en los Estados
Unidos, y cuyas técnicas publicitarias se van imponiendo en México sin tener en cuanta
las diversiones de todo tipo culturales, sociales, econémicas del pais... (1)

Sin embargo al buscar comprender de manera cientifica el caracter cotidiano de
la comunicacion de masas, por motivaciones publicitarias como lo  fuera el caso de
Eulalio Ferrer permitird ver la posibilidad de estudio

(1).- cit._por.: Angel Benito Jaen. Diccionario de Ciencias y Técnicas de la Comunicacion.
Ediciongs Paulinas.
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De la comunicacion, en el tratamiento de cardcter cientifico dicha comunicacion
entendia entonces a la primera como el hecho humano que dentro del proceso activo
anunciaba al conociemiento cientifico la Comunicologia.

Ubicado en la convergencia de las ciencias de la comunicacion, la Comunicologia
tiene su origen y fundamento en la necesidad de entender y explicar e! fenémeno de la
comunicacién en forma integral, considerandolo como un todo unitario, estructurado y
dindmico, recibe por tanto, su justificacion como ciencia al instaurar una nueva
perspectiva de conocimiento y manejo de la comunicacion, cual es la de estirmarla
desde el punto de vista de su autonomia e integridad. La originalidad de la
Comunicologia dice entonces Eulalio Ferrer no reside, en consecuencia, en el estudio
de comunicacién desde el enfoque distinto a los ya existentes, ni en el descubrimiento
de una nueva aplicacién a {os problemas de convivencia humana, Su interés se funda
en la integracion de los de los distintos enfoques y aplicaciones en base una
consideracion unitaria y global del hecho comunicativo.

Situacién que de ser manejada por los expertos en la materia “comunicolégos”
generaria una sintexis-praxis accesible a niveles de identificacién cientifica mayor mente
justificables de pensar su utilizacion en un futuro préximo a nivel educativo-universitario.

Asi como dice Patricia Torres Meya podemos ver que la Comunicologia se ejerce
en tres grandes lineas de trabajo siendo estas:

** Viene de la pédgina anterior

Considerada entonces la publicidad como un factor coadyuvante, como un motor de la vida
econémica en las sociedades del libre mercado, con todas sus aplicaciones artisticas,
psicolégicas, técnicas y sociales. Pero habla que comprender cientificamente el hecho cotidiano
de la comunicacion de masas, que se representaba como una’ exigencia de la propia realidad, en
la que la Publicidad parecla haber agotado su modo de haber convencional...Debilitada por las
fallas de su estructura erosionada por los desgastes ecolégicos de su ambiente natural, devaluada
por las cargas inflacionarias de sus mensajes, la publicidad tenia que extenderse entre el todo
emisor y el todo receptor ampliando y enriqueciendo sus recursos a través de la comunicacion. ..
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Andlisis, diagnésticos y tratamiento.

...La aplicacién de estas tres herramienta a la solucion de un problema de comunicacién
es condicidén esencial para desarrollar el concepto rector que habria de guiar todos los
esfuerzos a realizarse posteriormente para sistematizar un proyecto de

comunicacion...{1)

Basados en el desarrollo de lo que ha sido nuestra tesis podemos establecer
las pautas de origen de la Comunicologia describiendo desde nuestras propia
perspectiva aquello que llevd a Eulalio Ferrer a proponer el surgimiento de la
Comunicologia, y que mediante nuestro estudio hemos podido visualizar, cabe seralar
que el sefior Ferrer es un publicista connotado que sustenta su propuesta en afos de
experiencia dentro del ramo y que ha sido valuado con doctorados honoris causa sobre
el tema, sin embargo el hecho de atrevermos a estipular un analisis descriptivo de la
Comunicologia se genera en la curiosidad que ella representa para alguien que estudio
por cuatro afos lo relacionade a la Comunicacién dentrc de la universidad y que al
enfrentarse a este término puede solicitar la anuencia para que se de a conocer a los
que gozan de los estudios de Comunicacién de Forma Universitaria.

Asi se observa que la gran revolucién contemporanea de las comunicaciones
decfamos ha roto y rebasado los viejos esquemas de la publicidad, Proponiéndose
entonces dentro de lo observado que las agencias de comunicacién sucederian a las de
publicidad.

Cabe entonces aqui un ¢Cémo? Para contemplar el recorrido de la publicidad a la
comunicacion y de ella a la Comuncologia.

Entonces podemos decir que la publicidad requiere ser mas humana, dentro de

los distintos niveles de los publicos. Buscando en su origen ejercitar la capacidad
creativa del hombre.

Cuadernos de Comunicacién, numero 103, Pagina 85.
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Recordando que la publicidad serd aquella que habla al publico, Desde la
plataforma establecida de un producto. .
Ahora bien si vemos a la publicidad como parte de la comunicacién podemos
contemplaria que como comunicacidn colectiva se identifica con la de masas.
Siendo en esta Gltima en la que los tedricos se dedicaron a ver de que manera incidian
los medios de comunicacidén masiva en el publico observando su eficacia, tanto a nivel
individual y social asi como mediante las mensajes observandose entonces con ella la
penetracion y el estudio de la movilidad social, siendo entonces este estudio el
generador de ideas que permitian ver a los medios masivos como instrumentos y no
como realidades con un fin en si mismaos,
Asi dentro del lenguaje de la comunicacion se puede ver un analisis que gira en torno al
contenido, asi mismo esto se comprueba por la experiencia y en nuestra sociedad actual
se vuelve parte det sustento del sistema publico de las comunicaciones sociales,

A lo que nos corresponderd entonces sefalar si la comunicacién se considera el
todo v la publicidad una parte de.
Podemos entender que un procesa de comunicacion con caracter eminentemente social
sera aquel que sea de tipo dindmico, integrado por diverso elementos que integran la
relaciéon comunicativa y se Influyen mutuamente.
Convirtiéndose entonces la comunicacion colectiva con todo y sus teorias psicoldgicas y
aun metafisicas en la herencia de una conducta condicionada dentro de un entorno
cultural y/o en base a un entorno cultural.
Convirtiéndose entonces la comunicacion colectiva en un eje paralelo al proceso de la
comunicacién social, en donde se convierte en un hecho connatural al hombre dentro de
la prespectiva que se genera de este tanto a nivel individual como social.
Asi el proceso de la comunicacién colectiva no es otra cosa que el resultado de un

sistema social de las relaciones humanas, perfeccionado por la técnica y la organizacion
del trabajo.

Ahora bien si tomamos como verdad la frase que sefala que no hay sociedad sin
comunicacion contemplaremos que la formula minima del proceso de la comunicacion
colectiva estard sustentada en la herencia de la retdrica Aristotélica la cual indica que es
necesario ver el quién habla, qué habla, por qué y a quién lo escucha. Convirtiéndose el

receptor el punto mas importante dentro de la comunicacién para que esta realmente se
lleve a cabo.
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Asi sera necesario tener conocimiento de aquel con el que hay que comunicarse
para poder lograr que nuestra comunicacion sea mas facil y por lo tanto positiva.

De esta forma como lo viéramos en el tercer capitulo es importante denotar que
el discurso no sera posible y no fructificara en nuestro analisis sino maneja:

“Quién dice qué, por qué, en qué canal y como, a quién, con qué consecuencias, bajo
que condiciones y responsabilidad, con qué medios auxiliares y en qué circunstancias
sociales”.

Situacién que da entonces al buscarse una -evolucion de dicho estudio y
generandose una suma de estos previos un nuevo camino clentifico y técnico.
Sosteniendo una posicién axial en la evolucion actual de las ciencias de la informacion y
comunicacion colectiva. Entendiendo entonces la comunicologia a la comunicacidon
como el proceso social de significacion, observando entonces las relaciones soclales
especificas, jerarquizando las relaciones sociales del receptor para verlo como actuante
y protagonista, (Hecho que mencionamos en el capitulo 4 al explicar a la comunicacion
social en las que segln las teorias de Marin Serrano el receptor es un actuante).

Lo que nos lleva a ver que la comunicologia en su origen en la necesidad de
entender y explicar el fendmeno de la comunicacion en forma integral contemplando
dentre de un nivel unitario, estructurado y dindmico, surgido del estudio de los modelos
a nivel semiologico, y de la teorla matematica de la informacion, asi mismo la
observancia de lo que en publicidad fuese e! paliting y el marketing que se desarrolian
como actitudes de comunicacion colectivas al ser estas hechos que lo Unico que
buscaban era el conocimiento y generacion de estas. La Comunicologia entonces se
origina al buscar la finalidad / objeto de
la conjuncién de todas estas para lograr el convencimiento de publicos mediante un
discurso sustentado en el analisis racional que busque lograr un proceso de
comunicacién completa generado del discurso sustentado en la retdrica aristotélica en
donde como se sabe parte fundamental para que esta se logre serd a quien se dirija el
discurso. De esta forma se observa que el discurso tanto de la propaganda, publicidad,
informacién, comunicacion, colectiva, institucional y otras se vera buscado en favor de
algun sustentado en la que las incluira a todas la Comunicologia.
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...Se trata de elaborar una ciencia fundamental de la comunicacién la cual al
situarse desde una perspectiva integral y siempre en intima relacién con las practicas
comunicativas...pueda constituirse en una matriz cientifica que articulice, Jerarquice y
confiera sentido a cada una de las metodologias existentes, a cada uno de sus
resultados y cada una de las diversas practicas de comunicacion existentes... (2)

1

No esta demas mencionar tres nombres que se vinculan particularmente con los
origenes de i{a ciencia de la comunicacion. Ferdinan Dessaussure (1857-1917),
linglistica, suizo, que enfunda la linglistica estructural, este considera al lenguaje como
primordial y esencial instrumento de comunicacion, mencionando como parte secundaria
que este es un medio para representar 0 materializar el pensamiento.

Otro nombre es el de Norbert Wiener (1894-1964) matematico norteamericane, propone
con su cibernética dos principios maximos que eran la nocién de complejidad o de
informacion, de la que extrajo sus primeras férmulas matematicas y de ahi la idea de
Feedback o proceso de retroalimentacion.

Claude Shannon, ingeniero norteamericano que bajo las ideas de Qiener creé las bases
de la teoria matematica de las comunicaciones, sintetizando los trabajos dispersos que
se remontaban a los comienzos de la era de ias telecomunicacion y establecid la medida
de valor de la comunicacion, con la que influiria en el desarrollo posterior de la teoria de
la informacion de la que tanto hemos hecho referencia alo largo del trabajo.

Asi a partir de estas corrientes la investigacion de la comunicacion ha ido describiendo
nuevas leyes y aplicando y enfrentando nuevos problemas, llegando a enfrentar a la
semiologia de Saussure y a la teoria matematica de ta informacién encrucijada en donde
ubicada {a Comunicologia surge en 1973.

(2).- cit. por. Eulalic Femer. Documento Basico de Introduccién al Manual de
Operaciones de Comunicologia Aplicada. Cuadernos de Comunicacién. Num. 48-49.
Pag. 110. Julio 1978.
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PARA UNA MAYOR COMPRENSION SE SUGIERE OBSERVAR LOS
SIGUIENTES CUADROS SINOPTICOS SOBRE EL TEMA.

Cuadro y. Publicidad Comunicacion.
Cuadro ii. Comunicacion Colectiva.

Cuadro iil. Publicidad, Comunicacion, Comunicologia.

Cuadro Iv. Retdrica Aristotélica.
Cuadro v. Comunicologia.

Cuadro .

Publicidad

Forma _) Habla al
Publico

Desde —> Plataforma
de un producto

Cualidad —> Ejercita la
capacidad
creativa del
hombre

"Se le conoce
sinénimo de Venta"

-EL ARTE DE
VENDER ATRAVEZ
DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION-
J.F. Kennedy
1905

Necesidad ———} Requiere ser
més humana
atender a nivel
de los publicos

Comunicacién

Habla con el
Publico.

Productos instaléndose
en el publico.

Su base es el
Receptor
Llegar mediante
un emisor.

"Cuando més se sabe
de alguien con el que
hay que comunicarse
serd mds fécil y
positiva sea la
comunicacién buscada
al margen de cualquier
intencionalidad"

E. Ferrer.



CUADRO I

COMUNICACION COLECTIVA

Comunicacién De Masas ——» Colectiva.

R R

(1]

Historl
Filosofi
Literatur
Politica
Derecho

\ Teoricés sostenfan ¢De qué?
Manera incidfan los
Medios de comunicacién masiva

Individual .
—> Eficacia a nivel .
Mensajes

Social

—9 Penetracién mediante Presa
entonces existe .
Radio

—> Contribucién --- Movilidad
Social

*Medios masivos como
instrumentos y no como
realidades con un fin
en si mismos",
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Trascendencia
Sacial de la
Comunijcacién
Colectiva

Lenguaje
Comunicacién
Anélisis
Contenido

Hecho Comprobado
por la experiencia
sancionado
esp. cientlfica
actual se sustenta
en Sistemas Puablicos
de las
Comunicaciones
Sociales.

COMUNICACION COLECTIVA \/\f

Teorfa
Psicoldgica

eny, N

C ' \ o,.oo Comunicacicn

y aln metaflsica herencia conducta Colectiva
/ condicionada

R
el N\“

"No es otlra cosa que el resultado de un
Sistema Social de las relaciones humanas,
perfeccionado por |a técnica y la organizacién del trabajo”,

Proceso
Comunicacién
Social

Fundamentos de la
Convivencia Ptblica



III Publicidad, Comunicacién, Comunicologia.

Publicidad

Parte de la
Comunicacion

Comunicacién

Todo
en el que sustenta

"No hay sociedad sin
comunicacién”.

Proceso Social de
Significacidn,
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Comunicologia

Nuevo camino cientifico y
técnico,

Habla de Posicién axial en
la evolucién actual de las
ciencias de la informacién
y Comunicacién Colectiva.

Entendiendo que la
Comunicacién serd el
proceso Social de
Significacidn.

Ahora bien jerarquiza y
controla las relaciones
Sociales en base al

Receptor

' Actuante
considerado | protagonista
como:
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IV Retoérica Aristotélica

Discurso es la férmula minima dentro del Proceso de la Comunicacién

Colectiva que Permitiré ver la necesidad de establecer las pautas de
accidn entre :

Quién Quién
que habia Porque escucha
Emisor Receptor

——

*Quien dice qué, Por qué, en que canal y como a quién, Con qué
consecuencias, bajo que condiciones y resposabilidad con que medios
auxiliares y en qué circunstancia social".
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V Comunicologia

Nueva
Etapa
Sin un fin que no fuera

- Politing actividad
- Marketing comunicacién mas alld de hechos
colectiva ideas u obras.

/T\

Propios
Publicidad

\ Finalidad
Objetivo
/T/odas

Comunicologia

Comunicologia > Busfcado en eln propagandas
avor gio publicidad @
de ba informacién L
alguien institucional §
Wy
<
W
g
)
Q
g
'

Convencimiento de Publicos.
Discurso dirigista
Convencimiento Racional
proceso Comunicacion
Orientado.

Origen :  "Necesidad de entender y aplicar el fenémeno de la
Comunicacién de manera / forma integral
Carécter estructurado, dindmico y unitario”.



Va. Comunicologia

Ciencia de la Comunicacién
Interdisciplinada

Técnica Aplicado a la transformacién
de la realidad

Conocimiento De los mecanismos
Metddico funcionales que determinan

EL METODO DE ORIENTACION LA ESTRUCTURA En funcién
FUNDAMENTAL | desu
adecuacion
permanente

al destinatario
final de esta.

Proceso
de ' _ Receptor - Puablico elector
Comunicacién - Individual

- Tendencias

- Posibilidades

Instrumento orgdnico integral y de integracién

156|

Conocimiento metddico de los mecanismos estructurales que determinan el
modo, la orientacién y la estructura fundamental de los Sistemas de
Comunicacién en funcién de su transformacién y de su adecuacién

permanente al destinatario final de esta.
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5.3. POSTULADOS Y TESIS.

Tras analizar como se llegé de la Publicidad a la Comunicologia podemos
destacar que todo lo que es comunicable obedece a cuatro principios basicos.

Porque se comunica.
Quién lo comunica.
A quién se comunica.
Como se comunica.

Situacién que podriamos ejemplificar mediante el siguiente esquema:
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PORQUE SE COMUNICA

Para dar a conocer un hecho
gue puede ser considerado util a los estudiosos
de comunicacion.

QUIEN LO COMUNICA.

Un estudiante de comunicacién que busca obtener un grado
académico.,

A QUIEN LO COMUNICA

A la comunidad universitaria
- estudiantes.

- estudiosos.

- Académicos.

Asi como interesados en la materia.

COMO SE COMUNICA

Mediante una tesis.

Asli para poder hablar de que la tesis va a lograr su objetivo de tipo comunicable
debera ser leida por ese a quien va dirigida y tendra una respuesta a observar durante
el cuestionario observado en el examen recepcional, asi se podrd observar en el
mensaje que se comunique de lograr respuesta que el hecho que fue comunicable.

Ahora bien entendiendo a la Comunicologia como: “el conocimiento metddico de
los mecanismos estructurados que determinan el modo, la orientacion y la estructura
fundamental de los sistemas de comunicacién, en funcion de su transformacién y de su
adecuacién permanente el destinatario final de esta”. Por lo que este que hacer

cientifico-experimental se sostendra sobre cuatro postulados basicos.
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POSTULADOS CONSTITUTIVOS.

Y. El Gitimo fin se orienta siempre a la continua experimentacién e innovacion en materia
de Comunicacion, teniendo siempre como punto de partida y criterio determinante de
evaluacion al destinatario.

“El objeto final de los comunicolégos no es otro que la continua innovacién

experimental en el campo de la comunicacién, partiendo siempre del contro! ejercido por
los destinatarios”.
il. En cuanto a ciencias se trata de trascender el nivel descriptivo de los hechos
comunicativos y de su estructura interna, y situarse en el plano de la explicacién
cientifica de estos a través del recurso a la identificaciéon y definicion de los mecanismos
estructurales que los hacen posibles, esto es, de la identificacidn del conjunto de causas
y condiciones que los producen, los determinan y los soportan,

“No se trata de describir sin mas los hechos comunicativos sino identificarlos y

definirlos por sus causas”.
lll. Finalmente lo que interesa investigar de los hechos comunicativos no es en primera
instancia un aspecto del fenémeno o una unidad constitutiva particular del sistema para
de ahi inducir el todo, generalizando resultados parciales. Por el contrario, el enfoque
totalizante de la Comunicologia se caracteriza por el tratamiento del objeto a estudiar
como un todo que domina sobre sus elementos, como un sistema, el cual no puede ser
conocido a partir del analisis fragmentario de estos, ya que las categorias
fundamentales que lo definen son el Modo de Articulacidon de sus Unidades, la
Organizacién deriva de dicho modo y Contenido Concreto que lo especifica.

De esta forma se entiende que “el estudio comunicolégo enfoca su objeto de
modo global como un sistema".

V. “La Comunicologia como sistema integral, explica cientificamente los hechos
comunicativos en su continua transformacion real”. **

** Hibrido obtenido de los postulados presentados por en el documento basico de
introduccién al Manual de Operaciones de Comunicologfa Aplicada y el generado del
analisis de Comunicologia de Angel Benito publicado en el Diccionano de Ediciones
Paulinas.
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Con lo anteriormente presentado podemos ver como: en base de estos
postulados subyace un concepto dindmico de la comunicacion ...como no podia ser de
otra manera ...dice Benito J. que se constituye en base del perfil epistemolégico de lo
que quiere ser una nueva ciencia, la comunicologia..(1)

Sobre estos principios epistemolagicos los que corresponderdn a: Totalidad,

Especificidad, Sistematicidad y Transformacion.

TOTALIDAD:

ESPECIFICIDAD:

SISTEMATICIDAD:

El principio fundamental de validez esta dado por la
capacidad de describir y explicar coherentemente |a
totalidad del sistema, la especificidad de cada una de sus
partes y la forma de articularlas.

Segln este principio ninguno de los objetivos reales
que constituyen el universo empirico o matematico de
esta ciencia puede ser considerado como un ‘caso” que
en ultima Instancia no presenta otra cosa que la
realizacion de una esencia ideal y normativa. Por el
contrario  este principio implica a la necesaria
consideracion del objeto real como un objeto dotado de
autonomia relativa y particulares proplas, sujeto siempre
en su estructura y su dinamica interna a condiciones
histéricas precisas,

El principio de sistematicidad implica que solo se podra
dar por conocido un hecho de comunicacién en la medida
en que este haya sido aprehendido como sistemay tal
aprehensidon del objeto permita identificar y definir sus
unidades constitutivas, sus leyes de articulacién y su
dindmica interna.

TRANSFORMACION: No existe conocimiento verdadero y concluso si a su vez,

y como resultado de este, no se produce una
transformacion real del objeto que se investiga: conocer
es explicar, predecir y transformar la realidad.

Asi se vera que desde el punto de la Comunicologia la Comunicacion sera: Un proceso
social de significacion e intercambio de mensajes, por el que los hombres de identifican,
se influyen y se orientan a un fin social determinado.(2)

(1).- cit. por.: Angel Benito, Ciencias y Técnicas de la Comunicaciéon, Edic. Paulinas y/o
Cuadernos de la Comunicacion 1984, tomo 94.

(2).- ibid.
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A partir de esta conceptualizacion en linea con muchas otras del término

especialmente las debidas a las que podriamos llamar semiolégicos sociales, la teoria
comunicoldgica se explicita en cuatro tesis estructurales.

1) La Comunicacion como proceso scocial de significacién tiene como un fin la creacién
de una Imagen social identificante de toda colectividad y de sus componentes.

Tesis que podria ser estudiada de manera funcional como parte de los
“comunicalégos” quienes podrian vislumbrar dentro de su producciéon comunicativa una
necesidad vital de aplicar la imagen y la creacién de esta para poder para identificar al
objeto estudio - factor comunicante con la sociedad - hablemos de un candidato politico
representante de algun partido politico.

Al principio sl tomamos encuenta que se daria dentro del proceso social de
significacion establecerfamos el primer punto a recurrir-
- Porqué es necesario comunicar dichos elementos.
- Quién lo comunica.
- A quién.
- Como se comunica.
Manifestando que si es una imagen de tipo social sobre la que se girara debera
proceder al partido con el que se busca identificar;
a) partido tradicionalista, por mas de 60 tantos afios en el poder.
b) opcién, partido de la élite. Considerado hasta hace alguncs afios como el Unico factor
de cambio.
c) partido de extrema izquierda, considerado rebelde pero de intelectuales.
A sabiendas que el presentado no fungiria como un anélisis profundo pero si como un
esquema sobre el cual girar seria entonces necesario ver que tipo de candidato seria el
i{déneo para comunicar ese significado a la colectividad.
Caso concreto seria el de manifestar que la sociedad pierde la credibilidad cuando la
imagen social no se fundamenta en la colectividad y se toma de componentes aislados.
Asi va a ser imposible que la comunicacion que tiene como fin ia creacién de una
imagen social identificante de toda colectividad y de sus componentes, quiera romper de
tajo lo que para la sociedad sea un hecho.
Situando en el caso de! candidato que este procediese del PAN y fungiese como
elemento participante dei PRI
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De esta forma la imagen por muy positiva que pudiese formarse no seria
entendible en cuestién de lo observado por ia comunidad en general.
Posiblemente este tipo de situacién fue observada en el caso Ortiz Arana que buscd
representar a cuanto partido se le ocurrié para contender en contra de su hermano,
situacidn que provocaria una imagen de lucha, entre el poderoso y el martir y que no
coincidiera probablemente con la ya establecida por parte de los partidos contendientes.
Lo que nos demuestra que la comunicacion en cuestion de imagen tiene mucho
significado al denotarse que aln los partido considerados "pequefios’ no aceptan la
propuesta de candidatura de esta persona. Para los comicios electorales de este afio.
(Apéndice *)

La segunda tesis marca:

L.a comunicacién como relacién social especifica, organiza y dinamiza y controla
las relaciones econdmicas, politicas y sociales.
Corresponde entonces a la comunicacléon desde esta tesis ser aquella lo que dice lo
realizable hecho que se vuelve tangible dentro de nuestro ejemplo anteriormente citado,
El candidato necesitara comunicar a los partidarios de su partido aquello que se
manifieste la sustentacién de una posibilidad de relacion entre ellos, siendo un
candidato el que comunique a los posibles votantes, lo que desea lograr, la forma en
que lo comunique tendra que ser representativa del partido en el que se milite para asi
entrar en el esquema, de esta forma y sin ser tan rutinario, se organizara la relacion
especifica entre el candidato y el grupo militante, o votantes seguidores de la ideologia
controlando entonces a raiz de su arraigo a la sociedad las relaciones econdmicas,
politicas y sociales. Que se vayan generando durante el proceso de camparia y despuss
de las elecciones.
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La tercera tesis dicta:

La comunicacién como relacién social producida en una situacién socio-
comunicativa histéricamente dada, tiene en esta situaciéon un contexto determinante de
todos los mensajes.

Asi dentro del ejemplo manejado del Candidato por parte del partido politico
veremos que por la situacion socio-comunicativa de tipo histérica, se espera que de
pertenecer a x, y o z se de:

a) partido x un mensaje sustentado en proyectos a realizar.

b) partido y establecera un mensaje establecido sobre criticas de o sobre las acciones
realizadas por el partido opositor que por lo general es el que se localiza en el poder.

c) el partido z manifestara un esquema de nuevos proyectos a realizar estudiando de
manera concreta las crisis causadas en sentido general de relacién social entre los
individuos y puntualizando como actividad relevante al volver a conceptos histérico
basados en |a sociedad.

Con ello los mensajes el ain de querer ser dinamicos y distintos tendra sobre si
el peso de la situacidn socio-comunicativa histéricamente dado que en el caso de la
politica podria generar forzosamente nuevos menséjes dado que los anteriores

requieren una pronta recuperacion de credibilidad para poderse consolidarse en la
relacion buscada con la sociedad.

La cuarta tesis manifiesta;

La comunicacién como relacién social entre un sujeto que habla y otro que
responde, otorga al receptor un papel actuante y protagonista.

Con ello se observa que para poder lograr atraer a los votantes, militantes etc, el
candidato debera armar su mensaje en base a ello dado que sera el receptor como
actuante que permita ver hasta donde llega el mensaje y como protagonista entiendase

votante la eficacia del mismo. Observandose entonces un objeto completo dado que no
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{nicamente se quedard la comunicacion como algo intangente sino que se le podra dar
el caracter de tangible.
Al observarse los resultados de manera Inmediata.

Con los fundamentos cientificos mencionados la Comunicologia otorga a Ia
comunicacion un papel definitivo a nivel de las sociedades, tal y como dirfa Octavio Paz:

... No hay sociedad sin comunicacién, ni comunicacién sin sociedad.

Asl la comunicaciéon desde el punto de vista de la Comunicologia serd la
dinamizadora de todo tipo de relaciones humanas e institucionales. Dandole entonces a
la Comunicologia la posibilidad de intervenir dentro de todo tipo de relaciones,
considerando estas como puntos factibles para la pue'sta en practica de las técnicas
comunicativas que se demanden como perinentes o necesarias dentro de la
investigacion cientifica, con ello podremos apreciar que atendiendo a este sentido se
podria dar una ravatoracién sobre el proceso de comunicacion social, actividad que se
plantea como posibilidad dentro de la propuesta original de tesis. Atenuante entonces se
vuelve la accibn necesaria de dar a conocer a los estudianies de comunicacién, esta
teoria-practica para poder desde otra perspectiva observar el indispensable camino de ia
investigacion promoviendo en base a los postulados y tesis la propuesta de modelos
propios y factibles que se adapten en base a la investigacion al fenomeno de tipo
comunicativo a investigar.

Siendo entonces una forma ademas de promocidén del estudio de la

Comunicalogia una propuesta de estudio-investigacion sobre las teorias a un nivel maés
profundo que tnicamente el de conocimiento general.
Logrando de esta forma la justificacion de una especializacion, diplomado, seminario,
simposium en donde los estudiosos generen su proplos conceptos situados en el
caracter de la Comunicologia y mas tarde los apliqguen en razon de promocidn de
alternativas en el terreno de la comunicacion a nivel integral considerando 12 imagen de
tipo corporativo. Todo ello visto desde el todo de la sociedad y para esta.



165

5.4. DESARROLLO Y TRASCENDENCIA.

La Comunicologia como ciencia aplicada, nueva técnica supone la depuracion
humanizadora, de todas las actividades comunicativas de finalidades interesadas.

Asi aplica a cada caso concreto la teoria elaborada. A partir de la investigacion
de los procesos y técnicas de la comunicacion. Sustentada en un concepto rector que
fuera generado a partir del planteado como concepto de matriz mismo que apareciera
en publicidad previo a "pesicionamiento mercadologico” segtin sefiala Rues Throut.

Siendo entonces como se rebasa a la publicidad ofreciendo la alternativa
cibernética que en terreno de la comunicacién integraba la imagen corporativa,
proporcionando una imagen coherente y consistente de la institucion emisora, logrando
con ello estar fundamentados en el receptor.
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Con el desarrollo de la Comunicologia se observé que su hipdtesis original de

que las agencias de comunicacion sucederan a las de publicidad, se llegd a la limitacién
y aproximacion del tema, versado entonces en un estudio que se genera del anélisis de
todo lo que procede y determina la comunicacién misma como realidad social, cultural y
simbdlica, lo que llevd a la Comunicologia a trascender de la siguiente forma:
Se paso “del empirismo de la comunicacién a la ciencia de la comunicacién” asi de
forma organica trascendié e/ objetivo terminal de relacionar al horbre con su ambiente,
al grupo con la comunidad, al emisor con el receptop a microcomunicacién con la
macrocomunicacién, al espacio con el tiempo”.

Ahora bien el estudio no sdlo de los elementos del proceso comunicacional
emisor; publicos y técnicas, permitieron mediante la suma de enfoques teéricos y
practicos, logrando perfeccionar, depurar y desarrollar la labor mercadolégica y
estratégica que la Agencia de Publicidad ha desarroliado quedando como funcion
fundamental de la creacion de anuncios comerciales.

Reservando para si la Comunicologia en la practica, las funciones estratégicas
de diagnédstico y conceptualizacion dejando a la mercadotecnia publicitaria las tareas de
creacion, produccion, colocacion e intermediadora de los mensajes en los medios.

El desarrollo a su vez de la Comunicologia se genera sobre diferentes lineas de
trabajo entre las que se destacan el andlisis, diagnostico y tratamiento ios cuales seran
herramientas para las solucién del problema, Considerando que el mensaje se origina
mas en el receptor que en el emisor y que es necesario saber que es |o quiere el publico
y como lo quiere para estimular el consumo buscado se necesitara generar un concepto
rector el cual es: el planteamiento central de lo que una empresa organizacién o
institucion debe expresar consistentemente sobre determinado producto o idea en todos
sus actos comunicacionales medios masivos © selectivos, ellos con la finalidad de poder
sistematizar un proyecto de comunicacion, que se trascienda a manera de expresario en
lenguaje de tipo informativo, denotativo y factual, es necesario que se logre destacar
que en este desarrollo de la Comuniologia hasta llegar a su trascendencia como tal se
observa que el mensaje es vdlido-significativo, siempre y cuando la idea o producto
represente un significado cultural el cual debera ir de forma explicita para verlo entonces
en el producto como algo asociado en y para la vida de la comunidad.

En este desarrollo trasciende el hecho que se manifiesta como necesario hacer
surgir el sustrato simbédlico gracias al cual un objeto se convierte en un producto /

satisfactor del “consumidor’ * devolviendo al Receptor los estimulos a los cuales podra
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responder especificamente dado que se encuentran inscritos en su propio horizonte
cultural ** asi se reconocerd que la Comunicologia con su trascendencia genera y
unifica sinérgicamente las ideas de tipo creativas y publicitarias manteniéndolas

vinculadas, en pro de la comunicacion a nivel sistema.

* Consumidor / receptor manejado anteriormente como similes.
** Se le llama horizonte cuitural a la valoracion simbdlica que el recptor haca del
producto, de acuerdo con su cultura,

PRORR o
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Transcendio:

Comunicologfa Desarrollo
"el objetivo terminal de relacionar al
hombre con su ambiente, al grupo con la
. . . . comunidad, el emisor con el receplor,
Hipétesis : Agencias de Comunicacién & la microcomunicacién - macrocomunicacién.
El astudio Sucederdn a las de Publicidad
no solo .
de los Permitié que el anélisis de
elementos de todo o que procede y
del proceso determina la comunucacién
comunicacional masa misma como :  pegsjidad Social Logrando *Pasar del empirismo de Ia
emisor-publicos Cultura y sombélica comunicacién a la ciencia de la
técnicas comunicacién.
La labor mercadolégica
Con la suma y estrategica de la " .
de enfoques se logrd g:rl:’c:’fnnal Agencis de Publicidad ﬁun::én cal Creacién
tecnicos y D P I lo que ha desarrollado undamenta de N
practicos esarrollar Anuncios
Creacién
- ~ Concepto
H . Rector Produccién
Comun/cologla R . Planteamienta
en Reserva para si: FUNCIONES Diag "; stico Central de Colocacién
. lo qu
/a Practica ESTRATEGICAS Conceplualizacitn empresa
Organizacién \ Intermediario de
Analisis o Institucién Sistematizar los manejos en
Diagnéstico Herramientas debe representar ‘é" ;’;,r oy .ecto‘éde fos medios
Linea de trabajo Translamiento als del problema . omunicacién
solucion Consistentemente
e iai sobre determinado Lenguaje
el mensaje se origina p . "
més on ol receptor Lo que el Quien y com producto o idea informativo
ve on of amisgr Poblico 5o Q 7y como Buscendo en todos sus connotativo
zn saber o Quiere estimular ol otros comunicacionales tactual
°°”s"Z’° Medios masivos
Mensaje se buscado Sekectivos
Saje sea
Vélido / Significativo - debe L.
tener Significacién Producto o Representan en y para .
Sociocultural idea fa vida de la comunidad Debe haber explicito
\ el significado cuitural
H vinculado & un
Necesario of estar producto y/o idea.
Hacer seguir . .
el escrito estimulos m:,crilzahsoerir;::tse
simbélico gracias . , en los ,t’: lp 1=
2l cual un objeto Consumidor Dovolviendo st cuales ultura, ) . .
s conviarte en Receptor podré A la valoracién simbolica
Productor/ Satisfactor responder que el receptor hace del producto de
especificamente acuerdo con su cultura
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"8l no sabemos lo que se supone que somos, como podremos decidir o que
necesitamos saber para alcanzarlo?”.
Lee Thayer.
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Es necesario pensar a la comunicacion como un todo, como condicién de
posibilidad de responder a las preguntas del "qué”, el “como” y el "para qué” de la
comunicacioén sin anular el “quién dice qué, a quien, por qué canal y con que efectos”.

Es necesario también que se ahonde en la incorporacion de antiguas practicas
comunicativas tales como la pedagogia y la literatura a los modernos medios de
comunicacion. Asi mismo es factible destacar que la comunicacion no es sclo un
proceso inmediato de Interaccidon que genera actitudes, habitos y motivaciones sino
también un proceso acumulativo de significacion que conforma mundos de significado y
valor que a la vez que le informas al hombre de su realidad, se la ocultan, que a la vez
que lo acercan a ella, le distancian, que a la vez que lo humanizan lo enajenan,
extension vs comprension,

Asi se puede ver que;

...La auténtica reflexion integral en comunicacién solo es po-ible si se hace en estrecha
relacion con aquellos que cotidianamente se enfrentan a la tarea de comunicarse y de
hacer que los hombres se comuniquen entre si. (1)
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CAPITULO 6.

COMUNICOLOGIA Y COMUNICACION.

6.1. CAMBIOS PRODUCIDOS EN LA COMUNICACION A TRAVES DE LA
COMUNICOLOGIA.

La invocacién a la realidad en toda su pluralidad o en su extension y el
entendimiento del hecho comunicativo como algo circunstancial a la propia realidad. se
complementa en la practica con la recomendacién de tratamientos comunicologicos
globaies mediante un modelo vivo del proceso de comunicacion, sintesis entonces del
modelo semioldgico - la relacidon entre emisor-receptor y del modelo informatico - el
proceso activo de la relacion, fuente-destinatario, sugiera el modelo comunicologico.
Siendo este uno de los cambios preducidos en la Ceomunicacion a través de la -
Comnicologia. Otro serd el que se genera con el concepto rector con el que se puede
lograr en un sentido de disciplina ia busqueda comunicolégica: "pasar del empirismo de
la comunicacion a la ciencia de la comunicacién”,
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A lo que Eulalio Ferrer apuntaria "no es tan solo un cambio por espiritu de progreso o de
perfeccionamiento profesional, sino exigencia del tiempo histdrico entre la fijacion
cientifica de los fenédmenos sociales y el

avance revolucionario de las técnicas informativas *. (1)-

El concepto rector constituye el planteamiento central - la unién de ideas- de lo
que una empresa, organizacién, institucién debe expresar conciente y consistentemente
sobre determinado producto o idea en todos sus actos comunicacionales, va sea a
través de medios masivos o de medios selectivos, Dicho concepto serd expresado
entonces en un lenguaje informativo, denotativo y factual. *

Sobre el concepto rector Eulalio Ferrer Bojorguez sefala:

...Un eje que sera integrador de sentidos...

A lo que ejempilifica:

“Normalmente que es lo que pasa, es que hay contradicciones o sea que estos distintos
publicos tienen un eje de contradiccion, normalmente existe un elemento sintético que
permite trasponer las contradicciones y/o hacer un juego con las contradicclones de
manera que se tenga aspecto comunicador para todos”.

No es necesariamente que a todos les convenga de lo mismo, simplemente que
les llegue a todos y a quellos a los que si se interesa convencer... por [0 que los
convences.

Hay gente a la que se sabe de apriori que no se puede convencer y en
comunicacién como todo en la vida comunicar es elegir.

...Elegir a quienes vas a convencer y como |os vas a convencer y consecusntemente la
eleccion inteligente es la que lleva a convencer a los demas...

Asl Eulalio Ferrer B. dice: que es como todo, si tu te pones a hablar con tus
cuates a veces es mas facil es hablar con pocos que digamos con ¢inco. Pues si hablas
con cinco tiene que pensar en algo que les interese a todos en el elemento comun para
todos. Pero si a lo mejor sabes que de esos cinco hay uno que no se entiende con los
otros cuatro tu decides entonces si hablar con ese uno o hablar para les otro cuatro.

(1).- cit. por.: Patricia Torres Maya, en “El concepto rector eje de la rueda comunicoldgica”.
Cuadernos de Comunicacion, pag. 85, num. 103, 1993.

*Inspirado en el articulo de la cita anterior.

(2).- Conceptos seflalados por Eulalio Ferrer Bojorguez Presidente de Comunicologla Aplicada de
México. Especialista en Comunicacién por la Universidad de Stanford. Durante Conversacién
sostenida en las Oficinas Cenlrales de Comunicologla, abril de 1996.
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Es necesario resaltar que los cambios producidos en la comunicacion por la
Comunicologia no dependen unicamente del momento en que esta surge como tal sino
gque deben continuar avanzando siendo entonces concientes de aquellas palabras de
Manue! Martin Serrano en donde apuntaba:

“En comunicacién sabemos mucho pero comprendemas poco”. (1)

Observando entonces que como parte del desarrollo de ia actual globalizacion
tan criticada por Armand Matterlart que se lleva dentro de la economia y otros niveles se
extendiese de manera vertiginosa toda una superposicion de un valor de cambio a un
valor de uso de la “informacién” generada hecho que en el caso México genera una
encrucijada segun lo manifesta Montoya:

“México se encuentra en una encrucijada histérica v las decisiones que se tomen en
ese momento tendran repercusiones definitivas para el futuro de la sociedad...todo la
politica econdmica y social debe tomar en consideracidn la microelectronica y la
telepatica, ya que no es cuestidn sectorial sino de implicaciones globales”. (2)

A lo que debemos agregar la dinémica de la "especializacién” y la fragmentacion

del conocimiento ha  acabado con  desnaturalizar e modelo de
*disciplina”...convirtiéndolo en un espacio instituclonal de lucha por la legitimidad social
del saber que es un ambito de construccién del conocimiento. {3)
Por fo que una perspectiva de desarrollo de la comunicacién generada por la
Comunicologia permite avalar la necesidad de que esta continle siendo estudiada a
nivel universitario para convertiria al igual que funciona como empresa cComo una
disciplina, en la que los especialistas en las materia de Ciencias de la Comunicacion
estudien ese todo que comunicacidén ello para poder lograr esa disminucion de
desigualdad e incrementar las diferencias entre los sujetos, ello consclentes de la
emergencia que existe de parte de los individuos de poder ser ellos “individuos”.
Integrados dentro un grupo llamese sociedad que busca un bien comun.

Es necesario que los comunicologos afrenten como reto el de proponer el estudic
a fondo de {os modelos y férmulas antiguas para no repetir aquellos sino contribuir al
desarrollo de procesos paralelos a la comunicacién.

Cbservandose que:

"Tenemos que repensar nuestros modos de aproximaciéon hacia una realidad
social y estructural que se ve profundamente afectada por una transformacién

telematica que penetra espacio importantes en fas sociedades y en la vida de los
hombres”. (4)
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Asl volvemos al punto de partida si se ha logrado cambios en la comunicacién
por la Comunicologia a si se logrardn mas en un futuro deberdn estos situarse en la
base fundamental de:

“No basta con entender” debemos hacer,
Mencionado por Lee Thayer en
1993. (En Esperando al Quijote).

Viene de la pégina anterior

(1).- Manuel Martin Serrano, * La Epistemologla de la cormunicacién a los cuarenta afos de su
nacimiento” en telos num. 22, Madrid.

FUNDESCO, 1990, pp. 65-75.

(2).- Montoya M. Del C. Albergo, México ante la revolucién tecnoldgica, México AMIC/DIANA
1993

(3).- Raul Fuentes Navarro, telemética y posdisciplinariedad en el estudio de la comunicacién,
num. 104, enero de 1995, Cuadernos de Comunicacién.

(4).- Migdalia Pineda de Alcdzar. Algunas aproximaciones tedricas hacia un nuevo modelos de
comunicacién y los cambios tecnoldgicos. Ibid edit. (3).

I
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6.2, MODELO COMUNICOLOGICO.

"Modelo que busca una resolucién integral de los problemas de comunicacion en
toda su dimension social, tratando de reforzar los cambios de aclitudes por un mejor
conocimiento de la realidad y depositando en el impulso de la relaciones humanas el
protagonismo del cambio para alcanzar una eficaz y libre movilizacion social”. (1)

Apreciacion que nos permite observar que dentro de la comunicacion existen
infinidad de modelos y de esquemas que conforme .a su desarrollo y en base al
sugimiento que tuvo la Comunicologia en la cual se considerd la influencia del modelo
semiologico asi como del informatico el modelo consecuente correspondera en sus
inicios del estudio de la misma el cual hoy se acerca a los 27 afios de estudio a la
aproximacion base sobre 1a cual se hicieron girar las propuestas que modificarian a la
comunicacion siendo ellas las bases de lo que hoy en dia dentro de la Comunicologia
aplicada se ha traducido a la practica mediante una evolucion correspondiente forzosa
dado el tiempo en esquemas y modelos, sin embargo el modelo comunicolégico esencial
se manifesta como sigue,
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viéndose por lo mismo aun vigente al poderse sefalar que este fundamentara lo que
nuestro pals se realiza desde hace mas de 20 afios y que aun se sigue buscando con
insistencia por parte de los tedricos:
.. Tenemos que repensar nuestro modos de aproximacién hacia una realidad social y
estructural. (2) '

Asi generando una recapitulacion de los modelos presentados en el capitulo
numero 2. Observamos que la Comunicologia lo que hace es la propuesta de una
redefinicidn del modelo de comunicacién, asi es el hecho que va desde la elaboracion
del mensaje, hasta su recepcion, interpretacion y respuesta, el cual no puede ser
definido como un continué necesario entre cada una de las partes o unidades que
conforman el sistema.

En este sentido, flujo no es sindnimo de continuidad en todos los rangos vy
niveles del proceso de comunicacion. Sefialandose que en el conflicto se presenta
cuando la fuente emisora deja de ser las entonces maquinas y se convierte en hombre,
en el caso entonces de los modelos cibernéticos o cuando el emisor y el receptor dejan
de ser en el caso de la semiologia rasgos linglisticos a semidticos presentes en el
mismo discurso, para convertirse en actores reales sin libreto preestablecido.

Ahora bien la obligatoriedad de respuesta precisada en el primer caso y la
necesidad de hacer presente el receptor en el interior del discurso mismo en el segundo,
se anulan en el instante en que dicho modelo se intenta introducir en el factor humano
como constitutivo estructural del sistema.

...La presencia del factor libertad en el sistema, produce una ruptura en la linealidad
mecanica del modelo que obliga a introducir el concepto de discontinuidad en este, y
que lleva también a la aceptacion del hecho de que las relaciones estructurales que se
establecen al interior del sistema entre emisor, receptor, estén regidas no por el principio
de necesidad ldgica, sino por el de contrariedad dialéctica no mecanica...

(2).- cit. por.: Migdalia Pineda de Alc4zar, en enero de 1995, Cuadernos de Comunicacién num.
104, México, D.F.
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El hecho de que la comunicacién suponga condicién de posibilidad de su propia
existencia, la presencia de un receptor como correlato Idgico del emisor, no significa que
sea suficiente el acto de emision para que necesariamente se produzea el acto de
recepcion y de respuesta,

Es definitiva sera el intercambio de mensajes, el intercambio de procesos de
significacion en todas las direcciones, segdn las exigencias de la propia realidad, lo que
haga de la comunicacion un fundamento imprescindible de la evolucidn social.

Presentandose entonces el modelo comunicoldgico a seguir que como se sabe
esta pensable a evolucionar y recibir cambios.

Actualmente diria Eulalio Ferrer Bojorguez:

..La importancia de la comunicacion es enterarse de lo dificil en los valores que se
pueden comunicar en los conceptos, dependera | que quiere planear y utilizar para
poder analizar a la comunicacion en base al modelo propio de una realidad que
contemple lo real y lo Irreal que se vaya a la tangible y lo intangible.

Asi con la préactica el modelo comunicoldégico que surgiera hace mas de 20 afos en la
creacion de Comunicologia se ha ido adaptando teniendo en sus fundamento los
mismos prototipos pero siendo mas fiexible en torno a la manifestacion veamos la
evolucién:

POR FAVOR CONSULTESE CUADRO. PAGINA SIGUIENTE.

(1).- cit. por. Eulalio Ferrer Bojorguez, abril 1995. “Conversacién sostenida en

Comunicologia Aplicada de México".
(i)
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Nivel
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Con este modelo sustentado en la persona se puede ayudar a esta a ver ese
punto para lograr su objetivo comunicologico sobre lo que Ferrer Bojorguez dira:
...TU puedes ayudar a una persona si la convences de que no se estd comunicando bien
a que haga, lo que quiere, pero uno no le puede decir que esta mal.

Asi se explica que la apreciacién de que uno no esta bien tiene que partir de uno
mismo y no de nadie mas.

A lo que ejemplifica Ferrer B, adn mas clara:
“Tu a nadie le puedes decir que estd mal, a nadie le pyedes decir que es alcohdlico, el
tiene que entender que es alcohdlico. "Tiene que partir de el esa apreciacion”.

La comunicacién entonces siempre es ese tipo de autoidentificacion subraya
Eulalio Bojorguez.
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6.3. EL MANEJO DEL EMISOR Y DEL RECEPTOR.

Existen dos tendencias en el mercado de la comunicacién estas se ven
inclinadas hacia diferentes aspectos, cabe sefalar entonces que se habla del mangjo
del emisor y del receptor, por parte de una de estas tendencias a la que se conoce
como mosaico como un prototipo en el que se le dice al receptor lo que desea oir.

...Mosaico es el principio que cada quien le tiene que decir, lo que le interesa air...*
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Ahora bien el problema de la comunicacion mosaico llevdé a provocar la
selectividad en el mensaje, por lo que al momento de que se vuelve necesario el que
exista un hilo conductor entre los mensajes, este no se puede establecer,

..Luego es dificil crear un hilo conductor y al final no le puedes decir lo que quiera
porgue vas a ser provocador de contradicclon con los otros...

Siendo la consecuencia el no poder integrar préyectos unicos que sean para la
gente.

Ahora bien lo que propone la Comunicologia es que el emisor considere a [a
receptor desde la comunicacion a la que ellos llaman jerdrquica. Misma que esta
integrada sobre ejes de valor que se manifiestan de distintas formas en funcion de los
distintos publicos (receptores ). Siempre diciendo lo mismo a estos.

Para la Comunicologia lo importante es saber cuales son las expectativas del
receptor, ello para que cuando el emisor hable con <l receptor pueda hablarle en
términos que se puedan entender.

Observando entonces que el emisor deberd conocer al receptor para poder
establecer codigos comunes de comunicacion entre ambos.

La diferencia entonces aqui se puede dar al observar que el manejo del emisory

del receptor desde la perspectiva de la Comunicologia saltard de la antes tendencia de
comunicacion mosaico. _
La diferencia entre una y otra es que el manejo de tipo mosaico lo que te dice es que
existen expectativas que se deben cubrir la comunicacién Integral dird que ademas de
distintas expectativas manifestas en la gente existe si se escarba una serie de ejes
creadores creativos, por lo que es necesario el encuentro de lo que en Comunicologia
se ha optado por llamar concepto rector.

Tenemos que dejar en claro que tanto emisor y receptor son importantes pero
que para que un emisor pueda lograr una comunicacién trascendental y exitosa antes
de pensar en que enviar debera pensar en los gjes sobre los que se mueve su futuro
receptor. Convirtiéndose este ultimo en caracter de estudio primordial para poder emitir
el mensaje mismo que buscara comc se observé en el modelo tener puntos de

coincidencia, generados porlo que como todo son tanto el emisor como el receptor,
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Un hecho necesario a manejar dentro del manejo del emisor y del receptor seria
el de la creacion o invencion del PIC el cual describe Luis Abas Miembro de
Comunicologia como el Programa Integral de Comunicacion.

Si consideramos a la comunicacion como un recurso.,*

Dicho recurso entonces se puede administrar bien o mal es decir si el emisor
orienta en base a las necesidades de vinculacion a manera de codigos con el receptor
aquello que es necesario para conformar un objetivo mas eficaz estara entonces
hablando de que hay concrecidn y que la comunicacion se ha logrado en el caracter de
generacion integral deseada.

Por lo que el receptor debera entonces considerarse como aquel que se verd conectado
dentro del mismo cddigo o canal recordando que la propuesta del emisor guiara sobre
un eje similar ello como parte de la rueda comunicoldgica que se obstenta como base.

Asi podemos explicar que:

...Si en una empresa tu gastas el dinero a lo loco, sin tener un proposito un objetivo,
entonces probablemente lo que se desperdicia en la compra de cosas no deseadas es
producto de aquello que probablemente no se utilizara y que acontece por preceder una
compra no planeada.

La comunicacion entonces se entiende como algo similar, si td integras un canal de
comunicacién y orientas los propositos de comunicacion en el mismo sentido vas a
obtener una comunicacion mas eficaz.

Con ello se observa que si los estudiantes de comunicacion futuros comunicolégos no
consideran como vital la concepcion y utilizacion de nuevas formas de comunicacion
para poder trascender dentro de los niveles de comunicacién, y procrear nuevas
tendencias, entonces * utilizé sin planeacion, pues no se puede concebir que el
especialista en comunicacién no utilice los conocimientos adquiridos en generacion de
codigos y ejes de accion que permitan establecer pautas de comunicaciéon con sus
futuros receptores. Dado que esto ocurre generalmente debemos puntualizar es muy
conocido que el término comunicador existe aun y antes de la creacion de las facultades
expertas en comunicacion.

* Hablamos como en el ejemplo anterior de que se desperdicia el dinero.
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6.4. EL CONCEPTO RECTOR.

“La cultura es para mi una vocacion, a partir de la escuela autodidacta en que me
forme, Como un grito de sangre llena intensidades mi vida, desde el afan constante de
aprendizaje. La comunicacién es tanto como encuentro, enlace culminatorio de la
experiencia”. Eulalio Ferrer Rodriguez,

Asentado en la experiencia de los conocimientos adquiridos el concepto rector
serd esa concrecldon que permita generar el eje sobre el cual se piensen evocar
decisiones que representen el asquema general de lo que se piensa decir.
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Asi la definicion del concepto rector marca:
Concepto rector:

Es la reduccion a términos claros y precisos de la conclusion légica en la que se
sintetizan los conocimientos adqaulridos a cerca de aquello que un producto (blen o
serviclo) representa en y para la vida de la comunidad en un determinado momento de
su desarrollo.

Este concepto se fundamenta en aquella concepcidn del hombre que afirma que
asta responde a estimulos en la medida en que estos no son sino manifestaciones
puntuales Inscritas previamente dentro de un repértorio de actitudes, habilos y
creencias, las cuales segun se lee solo tiene sentido por que estan sustentadas en un
horizonte de significacion y valoracién. Propio y caracteristico de la cultura, mismo ai
que se plensa llegar.

...El concepto rector alude y se instala dentro de este horizonte de significacién que es
el que soporta las actitudes, genera la formacidn de habitos y norma la aceptacidn o

rechazo de las creencias, produce la reaccion o la indiferencia frente a los estimutos del
entorno...

Tarea del concepto:
Mostrar que, hacer aflorar, el nivel simbélico, gracias al cuai un objeto se convierte en
producto para un consumidor.

...El concepto es rector es ia definicidn de la forma como un producto, bien o
servicio puede volverse significativo para el consumidor e instalarse en el horizonte de
su cultura...

Para desarrollar el concepto rector en necesario que se apliquen las tres
herramientas de la Comunicologia previamente mencionadas:

Analisis, diagndstico y {ratamiento, mismas que dardn pauta al desarrolio del concepto

rector que habra de gular los esfuerzos a realizase como dice Patricia Torres Maya para
sistematizar un proyecto de comunicacién.

* Tomado del CONCEPTO RECTOR PUBLICITARIO la propuesta diferencial
Elaborado para: Publicidad Ferrer y Asociados, S.A. de C.V., julio 31 1980
México, D.F., Facilitado por Centro Avanzado de Comunicaciones. Ana Sara Ferrer.



183

Se sefala como estatuto practico del concepto rector, lo que hace referente a la
necesidad de volverse significativo para el consumidor e instalarse, recuérdese que al
hablar de las aportaciones de la Comunicologia hacia la comunicacidn sefaldbamos
esta necesidad de promover un mensaje formado por cddigos de valor significativo en
un entorno sociocultural, esto al manifestar como dijimos anteriormente que esta
significacién cultural correspondera a la valoracion simbolica que el receptor hace del
producto, de acuerdo con su cultura,

Entiéndase por cultura: a la suma de conocimientos experimentados no a un
cumulo de conocimientos.

Cabe sefalar que en base a ello el nivel operative del concepto rector segun se
sefala: se manifiesta en el marco de una campaiia publicitaria por ejemplo, en el nivel
estratégico de su operacién.

...El concepto rector marca y define un camino de significacién una perspectiva de
inversidn comunicativa pero no lo es la idea creativa.

Por lo que observa que el concepto rector antecede a la idea creativa, pero no la
sustituye, la rige, la norma, ia orienta, pero no la elimina. A lo que se entiende que es
necesaria la existencia de relacion entre ambos tanto concepto rector como idea
creativa.

Siendo entonces seguln se indica en los principios del concepto rector una relacion que
se produce entre ambos de tipo generativo y de caracter normativo.

ENTIENDASE.

CONCEPTO RECTOR IDEA CREATIVA
punto de partida de Las ideas creativas
generacion de las ideas no

creativas y perspectiva-desarrollarse se deducen del concepto

rector -pues este no es
el concepto rector " una premisa-

es un estilo de comunicacidn.

El valor concreto del concepto rector reside en su

capacidad para generar ideas creativas de larga duracion.
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METODOLOGIA PARA EL ESTABLECIMIENTé DEL CONCEPTO RECTOR.

Es aquella que al partir de la linguistica se constituyen en una Semiética
de la Cultura.

Andlisis de posibilidades OBJETO DE INVESTIGACION.
de significacién de un Nivel simbdlico de lo real
producto

a parir del estudio de su . .o
comportamiento analisjs interpretable

en el seno de la vida social, y no tanto deducible.

Logica en el terreno
de la
significacién

Légica del discernimiento.

Investigacion - decifrador e interprete.

Dentro de esta prespectiva surge LA MATRIZ DE ANALISIS DE LA SEMIOTICA
DEL PRODUCTO.

La cual se propone como guia para el trabajo de recoleccion, ordenamiento y
analisis de la informacidn en base a la cual deberd interpretarse el concepto rector:

MATRIZ DE ANALISIS DE LA SEMIOTICA DEL PRODUCTO.

uso [ intercambio | CULTURA I simbdlica I
I Definicién I [ I I I1
[ Contexto I I | I I
[ Travectorfa [ I I I I
[ Funcionamiento I I [ I I
I Beneficiar [ | I | I
[ Beneficios I [ [ [ [
[ Restricciones [ I I I I

* Tomado del Concepto Rector. ibid. cit anterior.



CUADRO GENERICO DEL CONCEPTO RECTOR.
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Prod 8s significado / dicho

y reg.
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Tahclura Uniamg———S8ptog

RUTLAY
aua deletmina
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Es necesario entonces sefialar que de acuerdo al anterior marco de ideas:

“Una vez desamollado cumplira las funciones estratégicas de generar y unificar
sinérgicamente ideas/publicitarias, manteniéndolas siempre vinculadas a la valoracién
simbdlica que el receptor hace del producto, de acuerdo con los dictados de su propia
cultura ",

Refiriéndose entonces a lo que la Comunicologia ferreriana se concluye:
La cultura que es una conquista de la sensibilidad educada, queda limitada sino se

desahoga en la comunicacién. Y la comunicacién, que es necesidad del didlogo -
pregunta y respuesta, resulta mas fécil y eficaz si se fundamenta en la cultura”.
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La comunicacién no es algo que hacemos a la
gente, sino algo que hacemos ¢on la gente,
Wilbur Schramm, Abraham Moles, y

Eulalio Ferrer, Jose Luis Aranglen -

pensamiento compartido 1875 -.

De enero de 1975 a la fecha han ocurrido muchas cosas y con ellas 1a empresa
de Comunicologia Aplicada ha generado lodo un esquema dentro de las Cienclas de la
Comunicacién, sustentada en esa Comunicoiogia que es la:

Ciencia de las tecnologias y saberes que conforman la comunicacion.
Visualizando entonces a la comunicacion come esa red de! comportamiento humano.*

Es con la empresa de Comunicologia Aplicada de México que se enmarcan los
intentos que con Eulalio Ferrer recorrieron horas de trabajo, todo ello en ta busqueda por
invertir la direccion que va de la idea creativa al concepto, por la que va del conceplo
rector a |a idea creativa. '

A la Comunicologia aplicada se describe como una empresa con 20 aios de
experiencia considerandose "lider en servicios estratégicos de comunicacion ".

De aquella descripcion que manifestara Ferrer en su libro Comunicacion y
Comunicologia en la que describia al trabajo de la empresa
...como un ensayo... decia en 1982 Ferrer “por cuanlo se haya en el punto medular de

arranque de un desarrollo con enormes potencialidades y de alcances imprevisililes.
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Pero es valido en la medida en que tiene el respaldo de una experiencia activa y
evidenciadora, dentro de un proceso elevado a sistema con todas sus resultantes
orgénicas y funcionales.” )

Asi en 1995 Eulalic Ferrer escribiria:

... Podria decirse que es un tablero de ajedrez de la comunicacién con toda su variedad
de jugadas. Comunicologia proporciona servicios de asesoria, campanas de publicidad
y de propaganda, propone soluciones integrales atiende programas de informacion
publica y de servicios institucionales etc. Entorno suyo se han creado empresas
modulares o auxiliares que proveen la produccion o la ejecucion de sus planes ...

A lavez en el escrito lleno de satisfaccion tras ver un sueiio caminar
Ferrer escribe; Periddicamente se convocan coloquios internacionales para mantener ai
dia la organizacién en el amplio marco de los conceptos y técnicas comunicativos, e
incorporar a ella talentos humanos que respondan, en sus conocimientos académicos y
en sus experiencias profesionales al perfil del comunicdlogo.

Llegados a este punto nos gustara mencicnar que con la observacion de
Comunicologia Aplicada se puede constatar que profesionistas en la materia antes de
dedicarse de llenc a esta tuvieron que fortificarse en el estudio de una especialidad,
volviéndose la Comunicologia el desarrollo vital de su entorno integral.

Cabe sefalar que como propuesta de observacion a la empresa se puede evocar
un sin numero de deseos para un estudiante egresado de una escuela de Cienclas de la
Comunicacidn, uno que fuera el giro central de esta tesis la propuesta de aplicacion del
modelo de Comuniceclogia para su estudio a nivel universitario.
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CAPITULO 7
APLICACIONES DE LA COMUNICOLOGIA

7.1, COMUNICOLOGIA APLICADA

La empresa ubicada en la ciudad de México en las calles de Miguel Angel de Quevedo e
Insurgentes ocupando el 8° piso del edificio de! grupo Ferrer se establece como una
empresa con 22 afos de experiencia iniciadas sus funciones de enero de 1975 . La
empresa ofrece;

Ofrecemos optimizar las comunicaciones de su empresa para incrementar al
maximo la rentabilidad de su imagen, de sus productos y de sus esfuerzos de venta.

Definimos sus problemas concretos de comunicacion para darles solucion vy
facilitar asi el cumplimiento de los objetives de su empresa.

Le proporcionamos las estrategias y los instrumentos para que su inversion en

comunicacion generé plusvalia en los rendimientos, asi como para sustentar la toma de
decisiones...”

* Tal como aparece en el manual de Induccidn a Comunicologlia Aplicada.
En donde se litula ¢;quienes somos ?7.
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Ahora bien tras observar de forma esquematica lo que es Comunicologia
Aplicada de México en estas fechas es necesario ver lo que diferencia a Comunicologia
de empresas con servicios similares:

De las agencias de publicidad Comunicologia no ejecuta las campaias de publicidad,
proporciona las bases conceptuales para su disefio y precisa sus fortalezas antes y
después de ser producidas y/o emitidas.

De las Agencias de Relaciones Piblicas.

- Comunicologia no se limita a desarrollar acciones de contacto y gestion, prevee y
mantiene interacciones duraderas y profundas, entre las empresas y sus pUblicos.
Comunicologia es también diferente de las agencias de disefio grafico debido a que no
solo aplica la creatividad estética, sino que logra que los disefios sean funcionales y
operativos.

Ahora bien la empresa Comunicologia Aplicada se pronuncia diferente también de los
centros de estudios académicos al:

No solo contribuir al desarrollo tedrico y de investigacion de la Ciencia de la
Comunicacion, aplica sus conocimientos para obtener beneficios tangibles e intangibles
que beneficien a sus clientes.

Lo que significa:

...Que Comunicologia Aplicada de México trasciende los enfoque parciales dados a la
comunicacion, ya que considera los diferentes elementos, que coexisten en el proceso
comunicativo. Ello desde una visién global e integrativa en la que se analiza propone y
responde a problemas concretos de las empresas (de su empresa)...con el fin de lograr
las sinergia en las actividades de comunicacion...
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7.2, PROPUESTAS DE DESARROLLO CULTURAL Y ESTIMULO.

Ahora bien el hecho de establecer una forma que permita visualizar a la
Comunicacién como autodefinicién como menciondbamos anteriormente crea muchas
barreras para la empresa de Comunicologia Aplicada ello por que aun en nuestros dias
a las empresas les es dificil concebir algunas diferencias de conceptos basicos que a la
larga contribuiran al propio desarrollo. Se explica por parte de Eulalio Ferrer Bojorguez
cuales seran estos problemas:

...En el origen era muy dificil convencer a la gente en las empresas dificilmente se
entiende la diferencia entre promocion e imagen informacion y comunicacién, publicidad
y comunicacién, planeacion y ejecucion.

(*) Expresando entravista sostenida en Comunicologla Aplicada de México.
Abril de 1996.
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Un ejemplo claro es el que se observa en la celebracién de la homilia durante la
Misa, aqui el Sacerdote expresa sus opiniones y recomendaciones sobre las lecturas asi
como el evangelio, sin embargo la interpretacion del men_saje no dependera si el lo quiso
hacer con buenas o malas intenciones si quiso reganar o no, las personas asistentes a
misa daran su comentario a favor 0 en contra o ignoraran el tema dependiendo de los
que ellos hayan ententido. Esto debido a que los ¢odigos del publico seran deferentes a
las del Sacerdote, aliny que este busque la empatia, tanto los del! publico como los del
sacerdote fueron generados en distintas situaciones culturales, lo que provocara una

reaccién ante el mensaje enviado ademas es necesario sefialar que las experiencias de
amhos también seran distintas. ’

"Mientras mejor se ejecute el producto en ia mente mas facil se traduce a ia realidad”.

DIFERENCIA ENTRE PUBLICIDAD Y COMUNICACION.

La diferencia entre estas, esta en que el publicista vera al emisor y al receptor y
el comunicélogo observara todo desde el punto de vista del receptor. Ello siendo
necesario el que el receptor sea la base para el establecimiento de la base, los valores
que se construyan con los PIC, *

PLANEACION Y EJECUCION.

La diferencia estj en no saber que es [o se quiere hacer, ni hasta donde llega. Y
solo se ejecute algo por llegar, sin saber a donde se llegara.

* PIC Programa Integral de Comunicacién, en el que serd necesario bajarte a lo que se quiera
comunicar, parte del programa del PIC es de que la gente no esta dispuesta a que esta accion
implica toda una disciplina de comunicacién y a veces un cambio muy grande para la empresa y/
o para la persona,
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PROMOCION E IMAGEN.

Tradicionalmente se entiende que la comunicacién es para vender, la
comunicaciéon de tipo promocional-, la comunicacion vista desde dos aspectos necesita
ademas de que se venda el producto en lo que seria la primera fase, que se vuelva a
comprar,

Ello supondriamos dentro de un mercado mas maduro.

Dicho mercado el maduro se enconitrara cuando a pesar de reforzar los valores
necesitara la segunda fase en donde se avoque el refuerzo de la imagen.

Situacién que marca el Doctor Ferrer el plblico no entiende como distincidn.

Asl subraya:

... No es lo mismo vender en un sentido que en ofro, la diferencia es que la promocién
es un gasto vanable de la venta y la imagen es una inversion fija de capital de la

empresa...

Observandose entonces que UNA EMPRESA VALE POR LO QUE TIENE Y POR
SU CALOR COMERCIAL . POR LO QUE PUEDE VENDER FUNDAMENTALMENTE.
SIENDO LO RAZON POR LA QUE SE PUEDE VENDER - la imagen que se tiene de ti -

Ahora bien es necesario establecer que los productos pueden crear la calidad o
los que saben que es la calidad buscaran como comunicaria. ** Teniéndose entonces a
la comunicacidn en base a ese mismo valor. Hay gente gue soio entiende cosas
materiales, lo cual entonces hara que las personas atribuyan a esto un peso
determinado.

De este manejo de valores podemos visualizar la diferencia entre informacion y
comunicacion.

Siendo la primera segun sefiala el Doctor Ferrer el contenido y ia segunda la respuesta.
A la gente entonces le serda mas facil fijarse en lo que la gente dice mas en lo que la
gente quiere.

Provocando entonces una diferencia fundamental entre informacion y comunicacion
sera la que se genere por parte de los ¢cddigos mismos que como ya vimos dentro del
modele comunicolégico buscan igualarse para poderse manifestarse en encuentro.

** Los modelos de Calidad impuestos en nuestros dias como productos de adecuacién plena para
la elaboracién de un camblo de empresa no delerminan el cambio en la misma si la prdctica de
tipo comunicativa no se genera distinta.
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Lo que provocaria que las acciones estén girando por las cosas menos
importantes.

Ejemploe:

Un estudiante entra a la Universidad a estudiar layes, y lo hace nada mas por
completar una carrera, sin embargo al llegar al final no supo ni como lo hizo y no tiene
ningun sentido esto para su proyecto de vida encontrandose que fueron 5 afios de vida
desperdiciados, Asi también supengamos que querenios construir una casa, pero en
lugar de tener planocs o llamar a un experto nos ponemos a colocar ladrillos por donde
sea tratando de ver que logramos.

Es necesario entonces observar que en ambos casos se carecid de
intencionalidad, la cual para poderse visualizar en la realidad, correspondera a lo que
creemos previamente en la mente y mas tarde llevemos a la creacién material.

Correspondiendo entonces la creacion més importante a aquella que hacemos
en la mente. .

Mientras mejor se ejecute el producto en la mente mas facil se traduce a [a realidad.

Asl sosteniendo que es necesario obtener una Intencionalidad podemos
dislumbrar que esta intencionalidad se refiere a l|a intencionalidad mencionada
previamente en referencia a la Comunicologia, con lo que tenemos la necesidad de un
sistema para conseguir esa planeacién por objelivos de comunicaciéon en el que se
expone a ia comunicacién en distintos procesos y los organiza para crear una
comunicacion. .

Sin embargo es necesario subrayar que la comunicacién se entiende por lo
general como una situacién que no se planea, que es espontanea tanto en las
empresas como en las personas.

Ahora bien para que la empresa de Comunicologia Aplicada se pueda entender
como inductores de cambio, necesitan que la empresal/cliente se autodefina como
alguien que requiere planea su comunicacion y/o necesita ayuda, asesoria u otros.

Lograndose entonces que se planee la comunicacion pudiéndola observar en
base al modelo comunicologico propuesto considerande que depende del rango de
comunicacidén podra verse modificado -que esta ademas se pueda analizar para llevarla
de lo real a lo irreal y de tangible a lo intangible,
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7.3. EL MANEJO DEL MENSAJE. INDUCTORES DE CAMBIOQ.

Entendiendo a la empresa como una persona que es un todo con valores y un
eje sobre donde girara el eje de valores, correspondera a empresas de este tipo el ver
que sobre este eje circule el mensaje.

Asi una empresa podra no tener un eje de valores -caso Clinton Comunicacion Mosaico-
mismo que con esta estrategia de blisqueda de encuentro de valores lograria que las
contradicciones anteriormente manejadas como estrategias desaparecieran.

Ahara bien el hecho de que se tenga un eje de valores sobre el que circula el
mensaje no quiere decir que en la accion comunicolégica se convierta en un éxito, dado

que tanto los valores como la imagen deben ser proporcionales y/o crecer para igualar
situaciones.
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Caso claro es el de la comunicacion bancaria de BITAL, mismo que el Presidente
de Comunicologia Aplicada de Mexico explica:

...Lo que puede considerarse como un éxito de Comunicacidn, de hecho aqui Ia realidad
va detras de la comunicacién, BITAL se esta tratando de adaptar a su comunicacién..,

Sin embargo existe un hueco en cuanto a la imagen promovida a la realidad, lo
mismo que de suceder mecanismos para llegarlo, BITAL lo puede lograr, siendo
entonces como el banco quiere.

Situacidn que propone un compromiso -va a terminar como quiere- los cambios
provocados en su estructura de manera paulatina se deben a que el banco se esta
autoidentificando.

En este caso la imagen creada gira en torno a unos valores chiquititos, siendo la imagen
mas grande de todo lo demas a la que subrayara Ferrer Bojorguez.

"El chiste es que sea proporcional’. Pues de no ser proporcionales estas situaciones se
corre el riesgo de afectar a BITAL ello debido que para los especialistas en
comunicacion el famoso momento de la verdad versara en cuanto a las expectativas que
se forjen sobre algo.

Expectativas que sucederan como se entiende lo explicado por Ferrer correspondientes
a la imagen que se promueva. Siendo entonces un camino més seguro en el caso de
anterior institucion bancaria mas segura comunicar menos de lo que es -sin embargo
esto no vende-.

Lo cual entonces debera surgir de |a siguiente forma segln nuestro puntc de vista. De
darse una proyeccidon que no arriesge sin llevar al extremo sera muy dificil conseguir el

impacto deseado.

Siendo entonces importante el establecer estrategias para ganar la batalla de la imagen
y conseguir conquistar al receptor.

INDUCTORES DE CAMBIO.

Como inductores del cambio Comunicologia Aplicada de México debera manejar
la estrategia que le permita encontrar el punto en donde se pueda planear, bajo
equilibrio y en momento apropiado. _

Generandose entonces la estrategia de la empresa, la cual se adquiere en parte al
tiempo, a la evaluacion del cliente, siendo entonces que la empresa al no trabajar con

las agencias debera lograr que el publico/cliente haga suya la estrategia. De no lograrse
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esto no habra comunicacion entre ambos, caso contrario de establecerse la
comunicacion entre ambos al asimilarse la estrategia, si se le da una tactica que no
concuerde con la estrategia el cliente la desecharia.

Como inductores de cambio los integrantes de Comunicologia Aplicada de México se
enfrentan a que existen empresas que le tiene pavor al paradigma de cambio. Es
necesario cambiar los estereotipos de accion para que la conducta empresarial pueda
verse, mejorada, superada e integrada.

Ahora bien el éxito del cambio no dependera de nosotros sino de que la empresa
se concientice a llevarlo a cabo, Para la practica podrjamos decir que serfa mas facil
aplicar a la Comunicologia cuando se va creciendo, pero en la practica real, las
empresas vienen en el momento de crisis a solicitar ayuda.

...Nosotros los ayudamos a encontrar el problema, los inducimos al cambio y les vamos
a dar un sistema para reaccionar ante ese cambio...

La forma de trabgjo:

Nos dedicamos a ver como trabajan-dentro de la empresa-

Sistema.

Escuchamos al cliente, vemos como trabajan, comparamos hacemos parametros: que
esta bien que esta mal, escuchamos sus puntos de vista 6 como van. Se les habla de
prototipo de imagen-de la imagen-

Punto de coincidencia general.

A la parte comercial y a ia institucional.

Nucleo importante.

El localizar con que sistema se pueda llegar a y hasta donde llegar.
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7.4. CASOS.

En la observacidn de lo que fue el funcionamiento de la empresa de
Comunicologia Aplicada asi como el estudio y descripcidn de la misma tuvimos la
oportunidad de confirmar la aplicacion de los modelos propuestos en su inicio por paite
de la ciencia sugerida por Eulalio Ferrer R. la Comunicologia, asi nos adentramos a leer
paginas enteras de trabajos entre los que nos llamaron la atencion por su complejidad y
ademas por estar concretados ala fecha y ser del conocimiento nacional los realizados
en torno a lo que seria el programa de humanizacién del Distrito Federal.

Dicho programa tenia en sus haberes a un concepto rector que decia asi:
“Despues de todos la ciudad es de todoes” y "La ciudad es de todos”.

Aludiendo al Angel de la Independencia y al logotipo del D.D.F. como parte tangible.

Asi entre la campania de los ejes viales que incluia como imagen a Cantinflas.
Y la campafia del arbol y la ciudad,
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Se generd un programa que trascendiese a nivel ‘Distrito Federal en lo que fuese
la integracién de todos sus grupos de trabajo mediante un sistema.
Dada la complejidad del caso y la claridad en cuanto a la observacion de la evolucion de
los modelos propuestos hemos dejado un apartado especial a manera de cuadro para
su consulta, al igual que un punto del apéndice en donde se puede ver lo que al
respecto escriblera el entonces fundador de la Comunicologia Aplicada Eulatio Ferrer.

Ahora bienLahjgual gue.el casa deta-Gindad-deMegico eftaso-BANAMEX resulta
interesante-de_ observac para.ehcual-hemoshecho-lo_misrao.

Por otro lado deseamos mencionar que dado el manejo de la materia y el estudio
se podria aplicar a la Ciudad de Celaya un proyecto de tipo comunicolégico. En el que
nos atrevemos a sugerir como concepto rector el siguiente:

“PIENSA EN ELLOS, PIENSA EN TI, PIENSA CELLAYA"

Siendo el simbolo de este:

No la tradicional Bola del Agua, sino el plano de Ciudad en donde se resaltaran las
colonias, y se pudiese contemplar las dimensiones de nuestra ciudad.

Como logotipo:

Se maneja ahi si la obligada Bola del Agua.

Ahora bien con ese proyecto Comunicolégico el objeto a seguir podria generar diversas
ideas las cuales pudieran alentar campafias de: .

Promocién de la unidad.

Conocimiento de la ciudad.

Trascendencia de la misma.

Cooperativismo en pro de fines comunes.

Lo gue nos llevaria a pensar que si éxito de la ciudad no se ha conseguido a nivel
econdmico por la falta de coordinacidn asi como la situacién econdmica que se vive,
vivid o se pasa, se podra entonces pensar que de identificarse los ciudadanos con

lideres que se generen el las colonias, empresas, grupos sociales y culturales.

Se podrian establecer las condiciones para generar proyectos comunes, en los
que la promocién de una imagen no alarmista pero si alertante de que el cuerpo general

de la Ciudad necesita ayuda pues peligra por la desunién que se tiene en la Ciudad
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entre toda su conjuncién coincidird plenamente con lo que aisladamente grupos de
personas han tratado de generar.

Es beneficio de solo unos cuantos, asi conjuntando a todos se coordinarian esfuerzos
que provocaran al menos esa concientizacién que giraria sobre el concepto rector:

PIENSA EN ELLOS °PIENSA EN TI° PIENSA EN CELAYA,

Un concepto que no tiene sexo, no tiene religion, ni edad.

Y que deja al libre arbitrio ia identificacién de los ellos. Siendo en su fin primero el
marcar como ellos a todos {os que no sean ese ti.

Asi en concepcién general probablemenie no se lograria unir a teda la poblacion pero si
lograr que sus lideres concretizaran a sus grupos y .se establecieran esquemas de
accion sobre situaciones ya reconocidas y estudiadas.

Y no sobre las que pudieran ser observadas como probables.

Sin embargo la propuesta de este caso de Comunicologia podria ocupar toda una tesis.
Consultar cuadro explicativo y plano.
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CASOS.
CUADRO EXPLICATIVO,

Comunicologia Aplicada de México , generd interesantes trabajos dentro del que podemos mencionar
el caso del Distrito Federal | El presente Cuadro sefiala de manera escueta los pormenores de dicho
caso,

Comunicologia Aplicada de México S.A.,

Centro Avanzado de Comunicaciones.

Programa de humanizacion del Distrito Federal .

Informe sobre las actividades realizadas y la situacién que guarda el programa al 1° de junio de
1997.

Contenido
Proyecto de Comunicacién Integral del Departamento del Distrito Federal,
Campaiia Genera de Cobertura Comunicacién Paraguas

Campaiia de Difusién del Programa de Reforestacié Urbana

El arbol en la Ciudad.

Campaiia de los ejes viales . Sistemna de Transporte Colectivo

y de superficie.

Proyecto

PROPOSITO.

Precisar una propuesta concreta de las acciones y actividades de comunicacién que constituyen
este proyecto el grupo de técnicos y profesionales, de Comunicologia Aplicada que tiene a su
cargo la coordinacion del programa de Humanizacién del Distrito Federal , la cual ha
concentrado su trabajo en las areds:

Recopilar, evaluar y organizacién , informacién pertinente de cardcter especifico acerca del D.D.F.
Se cuenta ya con algunos datos bisicos esenciales, pero se ha elaborado una primera lista de items que
se requicren para el trabajo inmediato y que se han solicitado por los canales correspondientes . Esta
es una actividad permanente que tiende a la organizacién de un banco minimo de datos para el
proyecto en particular y el programa en general.

Estudiar el marco legal del D.D.F. y en especial el mandato juridico referido aplicable a la
informacién, comunicacién , publicidad y propaganda.

Elaborar un instructivo para el uso , combinacién e integracién en todos los mensajes del programa.

(4 de junio)

(5 de junio)
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EL CONCEPTO RECTOR.

“Después de todos, la ciudad es de todos y “la ciudad es de todos”,

EL SIMBOLO.
EIANGEL DE LA INDEPENDENCIA.

EL LOGOTTIPO.
Logotipo del D.D.F.

Disefiar un esquerna de coordinacién de mensajes, del programa

que estard listo viernes 8 de junio.

Elaborar un documento en el que se propongan , y detallen la estructura , funciones, estrategias,
procesos y procedimientos, recursos y calendario (de junio a diciembre)

Trabajo serd terminado en una primera versién para su consideracion y discusion intrna el lunes
11 de junio y presentacién al D.D.F a més tardar el 17 de junio,

CAMPANA GENERAL DE COBERTURA.

CAMPANA PARAGUAS.
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29 de mayo . Fue inicial se le presenta al Director General de Relaciones Piiblicas del Departamento
del Distrito Federal.

1 de junio. Comunicologia Aplicada recibié copia de la recomendacién de realizacién creativa y del
plan de medios de campaia.

Se redactaron observaciones y recomendaciones especificas al respecto, disponibles para el 6 de junio.

En nuestra opinién la campaiia general de cobertura padria iniciarse lo antes posible con objeto
de propiciar la integracién de las demds campafias de manera adecuada a los objetivos de
comunicacin (ue se presentan,

CAMPANA DE DIFUSION DEL PROGRAMA DE REFORESTACION DEL DISTRITO
FEDERAL . EL BOSQUE.

OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES.
En particular se piensa que la Campaiia debe scompaiiarse del logotipo,

Lineamiento general de distribucién de medios.

CAMPANA DEL PROGRAMA DE FORESTACION URBANA (EL ARBOL EN LA
CIUDAD).

El viernes 18 de mayo, la direccién general de Relaciones Pablicas del D.D.F. plante6 a

Comunicologia Aplicada la necesidad y urgencia de una campaiia que diera a conocer ¢l programa de
forestacién urbana.

La Direccién de Relaciones Pablicas del D.D.F, solicité a Comunicologfa Aplicada el jueves 24 de
mayo su colaboracién para editar un folleto de presentacién del programa.

CAMPANA EJES VIALES.

Utilizacién adecuada de los ejes viales.
Por peatones y automévilistas,
Através de mensajes colocados en los vehiculos del D.D.F. y de seiiales en los propios ejes viales,

Elaboracién de un proyecto de identidad visual de los ejes viales, semejantesa la del metro.

PERSONAS INVOLUCRADAS.
Christian Petit de la Compaiiia S.A.

Eduardo Garcia Gaspar.

Jorge Arau.

Jaime Goled.

Mayo de 1979 Siendo Vicepresidete Ejecutivo
de Comunicologfa Aplicada.

Lic. Eduardo Garcia Gaspar.
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CALENDARIO DE INICIO Y DURACION PROBABLE DE CAMPANAS
PUBLICITARIAS,

1. CAMPANA GENERAL DE COBERTURA (PARAGUAS).

L1 Lanzamiento del [unes 18 al viernes 22 de junio.
1.2, Reincioa partir del lunes 9 de julio hasta diciembre de 1979,

2. CAMPANA GENERA DE EJES VIALES ( SISTEMA DE TRANSPORTE
COLECTIVO Y SUPERFICIE).

2.1 Lanzamiento: el viernes 22 a jueves 28 de junio.
2.2. Reinicio : del lunes 2 de julio al viernes 10 de agosto.

3. EL BOSQUE ( FORESTACION Y REFORESTACION).

3.1 Lanzamiento : del lunes 9 al lunes 23 de julio.
3.2 Motivacién del 3 de septiembre al martes 4 .
3.3, Desarrollo del 30 de septiembre .

4. EL ARBOL EN LA CIUDAD (FORESTACION URBANA).

4.1. Lanzamiento y duracion . Es preciso previamente la proyesta que elabora la
Companiia S.A. a partir de los lineamientos , publicos objetivos , medios, ya
entregados.



HUMANIZACION DEL DISTRITO FEDERAL

mensajes genéricos

Com. Genérica
Doc. Automovilistas
Escuelas
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Estampas Infantiles

Campafia de 1 Receptor o Agente emisor Objeto de
Accion Audiencia D.D.F. Comunicacién
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Contaminacién C. individual D.D.F. Resaltar
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Objeto de

Campaiia de Receptor o Agente emisor ue
Vialidad y Audiencia Comunicacién
Circulacion
Automovilistas D.D.F Orientacién sobre la
Y D.GP.yT organizacién vialy
Choferes respeto a los
derchos de peatones
y automov.
Medios Actividad de
Apoyo
T.V. y Radio Circulacién mas
Comunicacién fluiday
Genérica aprovechamiento

de vias
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CAMPANAS MASIVAS DE SENSABILIZACION GENERAL

consumo inecesario
del agua
L -

Ruido Automovilistas D.D.F. Desalentar a la
Choferes Subsecretaria Produccién de
Empresarios del Mejoramiento Ruido en
Ciudadanos en Ambiental Veh. empresas
gral. S.8.A. y Zonas Residen.
Medio Especial Reduccién del Carta personal
T. V. y Radio Documentos Ruido Vial y Vehicular
Comunicacion Para automéviles del producido Calcomanlas
genérica Correspondencia en casas Brigadas
Basura Todo ciudadano fnducir a la Masivos T.V. y
Agua del D.F. canalizacién Radio
amas de casa Despertar conciencia Prensa
y agentes de inf. Carencia escazez Revistas
Cine
Accién Individual Octubre 1979 Carta Todo Pellcula ei
de limpieza Tiempo de Secas Vehiculo Barrendero
Redaccion del Inicio nov. 1979 calcomanias Mario Moreno
Cantinflas

Carta Teléfono
Vehicular
Boletos -
Revistas

reforzé el proyecto
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Relaciones
Personales

Toda
Ciudad de
México

]

D.D.F.

Alentar
Actitudes
de
Cortesia
en la
Ciudadania

Continua
Inicio
Julio 1979

Actuantes
Masivos

Incremento
del
Caracter
Personal
humano
de las
Relaciones
ciudadanas

Promociones
Artlculos
Culturales
Deportivos
Convivencia
Barrio
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CREACION CENTRO DE COMUNICACION DEL D.D.F.
Se considera pensando una direccién Genera de Disefio y Planeacion,

En donde Comunicologia Aplicada de Mé xico !
Dard la asesoria técnica , unidad de colaboracién y Consultoria Externa

Documento bisico ....referente a tres ejes .

Administrativo.

Técnico

Legal

LABOR DE COMUNICOLOGIA A REALIZAR ENTORNO AL CENTRO.
Prontuario de] Distrito Federal,

Auario que diga realmente en 1979 asi es la Ciudad de Mé xico.

Inventario de recursosde Comunicacién del D.D.F.

Inventario de Proveedores de Comunicacién al D.D.F.

PASOS LATERALES PRESENTACION DEL PROYECTO.

Es decision delicada ver hasta a que grado de especificidad debe tener lo que se le presentard a

Hank Gonzélez.
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Campana de
Accibn
Lideres de fa
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Receptor o
Audiencia

Todo ciudadano de
Celaya

Agente emisor
Lideres de
Celaya

Objeto de Comunlicacltéon
Despertar Conciencia
Pertenencia a la

Ciudad

Medios
T.V., Radio, Prensa
Platicas Personales

COMUNICOLOGIA
CIUDAD DE
CELAYA

Temporalidad

En y/o durante
Campanas Politica
6 inicio Presidente
Municipal

" Actividad de

Apoyo

- Foros

- Simposiums
- Conferencias

Objetivos de
Respuesta

- Unién y Trabajo
Por Celaya y

en Beneficio de esta

Plano de Celaya

- Ubicar lideres

- Colonias Pollticas

- Sindicatos Religlosos
- Estudiantiles
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CONCLUSIONES.

En la busqueda de poder establecer el modelo descriptivo de lo que se proponen como
ciencia de la comunicacidon avocada al conocimiento metédico de los mecanismos
estructurales que determinan el modo, la orientacion y la estructura fundamental de los
sistemas de comunicacion, en funcién de su transformaciéon y de su adecuacidn
permanente al destinataric final de esta.

Se vié que los puntos propuestos en la justificacion inicial del proyecto se cumplen asi:
1) Es un nuevo camino cientifico, que sino ha surgido hoy ni ayer si la generado y
explicado en gran parte desconocido.

2) Su estudio considerando que se sitia en el hombre como el proveedor de la
comunicacién si proporciona la necesidad de revalorizér el proceso de comunicacion
social.

3) Desde su punto de vista se comprueba que la Comunicologia si permite la
revaloracién y la nueva concepcién del receptor hecho que parecera utopico en 1975 y
que sin embargo en 1990 se trata de sustentar como gente de cambio en pleno
congreso de FELAFACS. (Federacién Latinoamericana de Asociaciones de Facultades
de Comunicacién Social)

4) Se comprobd que el estudio si pretende la relacién del hombre con su amblente y que
es esta relacién entre el emisor y el receptor que generan una microcomunicacion
procediendo a un concepto muy interesante la comunicacién es la autoidentificacion.

5) Considerando que la publicidad y que de aqui el salto hacia la comunicacion
generarian el concepto de Comunicologia se comprueba que ambas son herramientas
vitales dentro del proceso de estudio de la misma, y de accién, hecho comprobado con
Comunicologia Aplicada de México. )

6) Se comprobd ademas que el todo se genera en base a conceptos béasicos
retrocediendo a la Retdrica Aristotélica que no ha dejado de estar vigente expresado
Unicamente de manera evolutiva y distinta durante los modelos de comunicacién.

7) Ahora bien durante el desarrollo de este trabajo se buscé describir desde sus pautas
y llegar hasta lo que se propone como una ciencia que debe ser estudiada por quienes
nos decimos estudiosos de la comunicacion.

8) En lo correspondiente al ultime punto se encontré qﬁe la Comunicaclogia rebasa los
actuales modelos que se utilizan a nivel internacional para el estudio, asesoria,

consulteria y giro de calidad, comunicacién y promocion de sistema siendo analizados
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para poder hacer esta aseveracién medelos tanto Europeos como Norteamericanos y
Mexicanos, mismos que se expresan aqui mediante cuadro correspondiente,

Por lo mismo y sabiendo que la necesidad que habra dg que esta ciencia avance y se
vea analizada y estudiada por los expertos en comunicacién se propone que los
estudiosos en la materia se avoquen no Unicamente a utilizar esquemas de sistemas de
calidad o de comunicacion global sino a atreverse a manejarlos , siendo esto
(inicamente concebible mediante el estudio, investigacién y anélisis de lo que se
propene como Ciencia de la Comunicacién.

CELAYA GTO. Marzo de 1997.

“El logro supremo de la libertad reside en el gjercicio de la libre eleccién”.
Thorton Wilder,
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LA COMUNICACION GLOBAL.

El modelo a presentar es referente a los esquema generados en Europa.
Dentro de los que se aplica una tendencia en cuestion de volver Unica a la
comunicacion que se emite,

Asi este modelo a presentar manejado por Pascall Well, es similar en esencia al de
Comunicologia Aplicada pero sin embarge no obstante, no llega a concretizar en

todos los aspectos que dentro del que maneja la empresa antes citada se leva
acabo,
Por lo mismo es necesario presentar este esquema en el que predomina ef concepto de

IMAGEN misma que en nuestro pais se contempla pero dentro de un esquema de totalidad, y
no se gira sobre este.
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EL MODO DE DESTINACION : Destinos de la Comunicacién Global
Destino Interno y Comunicacion Interna.

Comunicacion con el
Gran Pdablico

Profesional

Comunicaciéon Destino al Entorno.

Contratacién
de Demandantes
de Empleo

Financiera
Medios Financieros

Escuelas y
Universidades

Bursatiles

e e
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Prescriptores del
Gran Puablico

Distribuidores
de los Sectores
Profesionales

Personal de ia Empresa
Sindicatos

Direccién

Accionistas

Filiales

Grupos.

Comunicacion Destino Mercantil

Bussiness
To Bussiness

Politica Social
Opinién Puabiica
y Asociacion

Poderes Publicos
Administraciéon Local

Empresas vy
Clientes




MODELO EUROPEO
NIVELES DE DISCURSO DE LA COMUNICACION GLOBAL

DISCURSO DE
IDENTIDAD

Comunicaci6n
de la ldentidad
Corporativa

DISCURSO
DE PERSONALIDAD

DISCURSO DE LOS
HECHOS

Comunicacién de la
Marca

DISCURSO
CULTURAL

Comunicacion del
Producto

Expresién

de Cédigos
Permanentes de
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Expresién
Socio-Cultural
y Onlrica

B .

Comunicacioén
institucional

Expresion
de la Realidad
Fisica

Expresion
de los Valores
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METODOLOGIA DE COMUNICACION GLOBAL

METODOLOGIA DE LAS LOGISTICAS

Realizacion de una
Auditoria de
Diagnéstico

Constitucion
Task Force
Auditoria

Recoleccién de datos.
Formulacién Auditoria

Formulacién Cultural
de la Empresa

Direccién Marketing
Formulaci6n Cultural
Estrategia de

4 Etapas

Formulacién Cultural
Formulacién del Dosier
Presentacién Task Force
Cliente

Plataforma Estratégica
de Comunicacién
Global

y su
Proyeccién Empresa

Auditoria Diagnéstico
Definicién Redaccién

Planos de trabajo Creativo
Constitucién Marketing
Plataforma Estrategica
Marca

4 Etapas

Afirmacién Objetivos
Redaccién

PLan de Trabajo Creativo
PLanes de Trabajo
Campanas

Expresién del
Concepto de
Marca y de los
Conceptos de
Campafia

Task Force Conceptual
Constitucién

Finalidad

Firma

Creatividad

Conceptos de Campana

—

Task Force

Grupo Marketing
Reunién Task Force
Presentar Task Force
Conceptual Task Force
Trabajos Subgrupos
Conceptos de Avances
Presentacién
Comunicacién

Global

MUestreo al Cliente
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de ta Comunicacién
Global

Plan : Marketing
Director
Creativo
Redactor
Del Concepto
Produccién

Cuadros de cargas
y planning del trabajo
Task Force

Finalidad : Redaccion
Plan de Accién
Magquetas
de creacién
Estrategia.
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Redaccién

Plan de Accion
Comunicacién Global
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Presentacién al
Cliente
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EL MODELO NORTEAMERICANOQ.

La empresa Syn-Cronamics, Inc. Uliliza en sus conceptos una cultura de planeacion
caracteristica de ios Estados Unidos, por lo mismo el esquema presentado como se

puede observar tiene un cronograma especifico que girara siempre y conforme a los
estatutos de las empresas.

Como se sabe en las empresas asesoradas por Syn-Cronamics, Inc. Se busca
siempre una mejoria de lo realizado y no un salir de la crisis. Situacién que en varias
ocasiones se comparte en Comunicologia Aplicada de México.
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SYN-CRONAMICS, INC.

@

ADMINISTRATIVE

MPLE

“ . . | OPPORTUNITIES
Preliminary CLEARLY DEFINED
Analysis Approach 1
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SYN-CRONAMICS - PRIORITIES AND OBIECTIVES

SYN-CRONAMICS

SYN-CRONAMICS

SYN-CRONAMICS

SYN-CRONAMICS

SUMMARY:

IS CONCERNED WITH COSTS - IF COSTS ARE DECREASED,
PROFITS ARE INCREASED.

IS CONCERNED WITH PRODUCTIVITY - INCREASED
PRODUCTIVITY IN DIRECT LABOR MEANS LOWER TINIT
COSTS; INCREASED PRODUCTIVITY IN INDIRECT LABOR
MEANS LOWER OVERHEADS.

IS CONCERNED WITH STQCK-LEVELS - REDUCED INVENTORIES
AND WORK-IN-PROGRESS IMPROVES CASH FLOW, DECREASES
WORKING CAPITALREQUIREMENTS, AND INCREASES PROFITS.

IS CONCERNED WITH REDUCING COSTS - EXCESSIVE COSTS,
RESULTING FROM POOR PRODUCTIVITY, HIGH OVERHEAD,
AND EXCESSIVE STOCK LEVELS.

SYN-CRONAMICS* OBJECTIVE IS TO DESIGN AND IMPLEMENT PRACTICAL PLANNING AND
CONTROL PROCEDURES TO ENABLE MANAGEMENT AND SUPERVISION TO COORDINATE ALL
THE RESOURCES WITHIN ITS ORGANIZATION, IN ORDER FOR GOODS OR SERVICES TO BE
PRODUCED BY THE MOST COST-EFFECTIVE, OPTIMUM SERVICE MEANS.
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SYN-CRONAMICS, INC.

APPROACH SEQUENCE

ANALYSIS

THE ANALYTICAL STUDY IS DESIGNED TO ESTABLISH THE EFFECTIVENESS OF EXISTING
MANPOWER, FACILITIES, AND EQUIPMENT UTILIZATION, AND HOW THEY ARE CONTROLLED
BY SYSTEMS, PROCEDURES, AND SUPERVISION. DIRECT OBSERVATION OF EXISTING SYSTEMS
AND PROCEDURES IS CONDUCTED AND FINANCIAL AND STATISTICAL DATA IS ASSESSED
OVER AN APPROPRIATE PERIOD OF TIME, IMPROVEMENT POTENTIAL IS DEFINED IN TERMS
OF REDUCED OPERATING COSTS AND/OR INCREASING OUTPUT PERFORMANCE AND SERVICE
LEVELS.

MEETINGS ARE HELD WITH SENIOR MANAGEMENT DURING THE STUDY FOR PROGRESS
UPDATES, AS WELL AS TO VERIFY SPECIFIC MATTERS. HOWEVER, DEMANDS ON
MANAGEMENTS' TIME ARE CAREFULLY LIMITED TO ACCEPTABLE LEVELS.

PROGRAM PROPOSAL

AT THE COMPLETION OF THE ANALYTICAL STUDY, A DETAILED PRESENTATION IS MADE TO
SENIOR MANAGEMENT,

THE AGENDA FOR THIS PRESENTATION IS IN THREE PARTS:

L. PRESENTATION OF FINDINGS - WITH SUPPORTING STATISTICAL DATA AND GRAPHICS,
IT PROVIDES A DETAILED REVIEW OF ALL STUDIES CONDUCTED, QUANTIFYING THE
IMPLICATIONS AND POTENTIAL FOR IMPROVED PRODUCTIVE/FINANCIAL
PERFORMANCE.

2. FINANCIAL ASPECTS - A FORMAL LETTER OF PROPOSAL SPECIFIES THE FINANCIAL
TARGET TO BE ACHIEVED AT A FIXED FEE TO COMPLETELY IMPLEMENT THE
IMPROVEMENT POTENTIAL. A CASH FLOW IS ALSO PREPARED, DEPICTING WEEKLY
SAVINGS VERSUS FEE.

3. PROGRAM QUTLINE AND SCHEDULE - A DETAILED OUTLINE AND PROGRAM SCHEDULE
SPECIFIES THE WORK TO BE DONE IN EACH AREA, ALONG WITH ITS TIME SCALE IN
CALENDAR WEEKS.
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PROGRAM IMPLEMENTATION

A. INCLUDES THE DESIGN AND IMPLEMENTATION OF ALL AGREED UPON NEW
SYSTEMS AND PROCEDURES,

B. ESTABLISHES THE ECONOMIC STAFFING LEVEL FOR EACH DEPARTMENT OR

AREA INCLUDED IN THE PROGRAM, AS RELATED TO OUTPUT AND/OR REQUIRED
SERVICE LEVELS.

C.  TRAINS SUPERVISION IN ALL IMPLEMENTED SYSTEMS AND PROCEDURES,

D. PROVIDES MANUAL DOCUMENTATION FOR THE TRAINING OF FUTURE
SUPERVISION.

E. PROVIDES A FREE AUDIT PROGRAM OYER A TWELVE (l12) MONTH PERIOD
FOLLOWING PROGRAM COMPLETION,

THE SYN-CRONAMICS' APPROACH

WHILENORMALLY AWARETHAT THE POTENTIAL FOR IMPROVEMENT EXISTS, MANAGEMENT
RARELY HAS THE TIME OR RESOURCES TO UNDERTAKE A TOTALLY OBJECTIVE REVIEW OF
OPERATIONAL PERFORMANCE OR TO CHALLENGE THE EXISTENCE OF EXCESSIVE COSTS.

MANY "FASHIONABLE" MANAGEMENT TECHNIQUES HAVE BEEN APPLIED TGO SPECIFIC
PROBLEM AREAS, WITH VARYING SUCCESS. HOWEVER, EXPERIENCE HAS CONTINUALLY
DEMONSTRATED THAT, UNLESS ALL RELATED FACTORS ARE TAKEN FULLY INTO ACCOUNT
AND A COORDINATED APPROACH APPLIED, EVEN THE MOST ENLIGHTENED MANAGEMENT

HAS HAD DIFFICULTY IN ACHIEVING AND MAINTAINING IMPROVED PERFORMANCE AND
PROFITABILITY,

THE ROLE UNDERTAKEN BY SYN-CRONAMICS HAS BEEN TQ PROVIDE THE NECESSARY
ADDITIONAL MANAGEMENT RESOURCES AND EXPERTISE, THROUGH THE APPLICATION OF
AN INDEPENDENT ASSESSMENT OF EXISTING PROCEDURES AND PERFORMANCE LEVELS,
POTENTIAL FOR IMPROVED PRODUCTIVE AND FINANCIAL PERFORMANCE CORRECTIVE
ACTION PROGRAMS TO ACHIEVE THE POTENTIAL IMPROVEMENTS ARE RECOMMENDED.
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&j The Syn-Cronamics Approach

Analysls Program Implementation AUdH§§
.23 Weeks | 1, 10 - 30 Weeks K 12 Months
I 1 A "“’I
+ —
Defines : |
BENEFITS / SAVINGS
Program Quitline ~
FIXED FEE SO

Cumulative Fee

CASH FLOW
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HOW DQES THE SYN-CRONAMICS® APPRQACH DIFFER
FROM THAT OF OTHER CONSULTANTS?

SYN-CRONAMICS:

I, WILL NOT CONDUCT ANY PROGRAM WITHOUT FIRST ESTABLISHING:
- CLEAR-CUT OBJECTIVES
- AN AGREED UPON APPROACH
- A FIXED TIME SCALE
- A FIXED FEE

2, PROVIDES A DETAILED ANALYTICAL STUDY TO ENABLE MANAGEMENT TO EVALUATE
COST IMPROVEMENT POTENTIAL, AND SUPPLIES A DETAILED PROPQOSAL SPECIFYING
THE WORK TO BE UNDERTAKEN.

3 PROVIDES A STAGE-BY-STAGE PROGRAM SCHEDULE TO PERMIT WEEKLY PROGRAM
MONITORING, AND ESTABLISHES, WITH MANAGEMENT, A PRE-PROGRAM BASE
PERFORMANCE LEVEL, AGAINST WHICH PROGRAM RESULTS CAN BE EVALUATED.

4, RECOGNIZES THE IMPORTANCE OF FIRST LINE SUPERVISORS, AND TRAINS THEM TO
ENSURE THE CONTINUED EFFECTIVENESS OF IMPLEMENTED SYSTEMS.

5. CONDUCTS MANAGEMENT TRAINING TO ENSURE CONTINUITY OF RESULTS, AND
PROVIDES DOCUMENTATION OF ALL SYSTEMS AND PROCEDURES IN MANUAL FORM.

6. PROVIDES PROGRAM MAINTENANCE OVER A TWELVE-MONTH POST-PROGRAM PERIOD.
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SYN-CRONAMICS' PHILOSOPHY

SYN-CRONAMICS' APPROACH IS FOUNDED ON SOME BASIC PREMISES, WHICH
WHEN TAKEN TOGETHER, PROVIDE DIRECTION DURING OUR ANALYTICAL
STUDY, AS WELL AS LATER DURING THE IMPLEMENTATION PHASE OF THE
SUBSEQUENT PROGRAM ASSIGNMENT. CHIEF AMONG THEM ARE:

POOR QUALITY, LOW PRODUCTIVITY AND HIGH UNIT COSTS ARE RARELY
THE FAULT OF THE WORKING STAFF; BUT ARE USUALLY THE RESULT OF
SYSTEMS WHICH DO NOT PROVIDE A STRUCTURE FOR CONTRIBUTICN TO
PROBLEM IDENTIFICATION AND PROCESS IMPROVEMENT. RECOGNITION
OF THIS CONDITION, COUPLED WITH A PROGRAM OF CORRECTTVE AND
IMPROVED PROBLEM SOLVING STRUCTURES, CAN DRAMATICALLY
INCREASE PRODUCTIVITY AND COST EFFECTIVENESS.

EMPLOYEES PERFORMING THE WORK ARE IN THE BEST POSITION TO
CONTRIBUTE TO IMPROVING QUALITY AND PRODUCTIVITY, THROUGH
THEIR DETAILED KNOWLEDGE OF THE JOB. [T IS THE BUSINESS OF
MANAGEMENT TO FACILITATE THEIR PARTICIPATION AS AN INTEGRAL
PART OF THEIR MOTIVATIONAL ROLE.

GENERALLY, PEOPLE WANT TO BE MORE INVOLVED IN CONTRIBUTION TO
PRODUCT QUALITY AND COST IMPROVEMENT. THE ROLE OF
MANAGEMENT IS TO CLEARLY DEFINE WHAT IS EXPECTED OF THEIR
STAFF, IN TERMS OF JOB RESPONSIBILITY AND JOB PERFORMANCE, AS A
WORTHWHILE AND VALID BASIS FOR ACHIEVING THIS IMPROVEMENT AND
IN DEVELOPING JOB SATISFACTION.

CONTINUOUS STRUCTURED MONITORING OF THE ACCOMPLISHMENT OF
GOALS, WITH FEED-BACK TO EMPLOYEES IS ESSENTIAL TO THE
ACCOMPLISHMENT OF QUALITY AND COST IMPROVEMENT.

SYN-CRONAMICS BELIEVES THAT EACH CLIENT IS UNIQUE, AND THAT OUR
EFFECTIVENESS WITH THEM IS BASED ON THE APPLICATION OF PRINCIPLES
TAILORED TO EACH CLIENT'S SPECIFIC OPERATING ENVIRONMENT.

SYN-CRONAMICS' PRACTICE IS TO BUILD ON THE GOOD THINGS ALREADY
PRESENT, AND NOT TRY TO SUPPLANT THEM OR TO CHANGE SIMPLY FOR
CHANGE'S SAKE. IT IS THE MELDING OF NEW IDEAS AND GOOD ONES ALREADY
PRESENT THAT BRINGS ABOUT BEST RESULTS, AND POSITIONS IMPLEMENTED
PROGRAMS TO PERPETUATE THEMSELVES FOR CONTINUED IMPROVEMENT YEAR
AFTER YEAR.
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SYN-CRONAMICS, INC.
PROFILE

SYN-CRONAMICS, INC. IS A MANAGEMENT CONSULTING COMPANY, WHICH
HAS BEEN VERY SUCCESSFUL IN DESIGNING AND IMPLEMENTING SERVICE,
PRODUCTIVITY AND CONTINUOUS PROCESS IMPROVEMENT PROGRAMS,
WORLDWIDE. ITS SERVICES APPLY TO ALL TYPES OF BUSINESSES AND
; OPERATIONS, INCLUDING SALES, MARKETING, FINANCIAL SERVICES,
| PROCESSING, CUSTOMER SERVICE, CLERICAL, WAREHOUSING AND
iy RECEIVING, ENGINEERING, MAINTENANCE, AND MANY OTHER LABOR
! INTENSIVE AREAS. FOCUS IS ON THE IMPLEMENTATION OF [MPROVED
TECHNIQUES OF FORECASTING AND SCHEDULING, WORK ASSIGNMENT,
FOLLOW-UP, EVALUATION AND REPORTING TECHNIQUES.

SOME OF THE DISCIPLINES USED IN IMPROVING SERVICE, PRODUCTIVITY AND
COST PERFORMANCE INCLUDE:

ANALYSIS OF CAPACITY PLANNING AND BUDGETING TECHNIQUES.

ORGANIZATION AND OVERHEAD EVALUATION THROUGH DIAGNOSTIC
INTERVIEWS,

PRODUCTION AND SUPPLY FLOW ANALYSIS.

IMPLEMENTATION OF IMPROVED FORECASTING, PLANNING AND
SCHEDULING TECHNIQUES.

FIRST LEVEL TRAINING IN IMPROVEMENT PROCESSES.

IMPROVED MANPOWER CONTROL AND UTILIZATION TRAINING WITH
IMPLEMENTATION AND ASSOCIATED MANAGEMENT TRAINING.

HEADQUARTERED IN ENGLEWOOD CLIFFS, NEW JERSEY.
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PARTIAL LISTOF CLIENTS

AMERICAN EXPRESS
AMERICAN ELECTRIC POWER
ALLIED MILLS INC.

ARNOLD BAKERIES

AMERITECH CORPORATION

AUBURN MERCHANDISE DISTRIBUTION

BANK OF NOVA SCOTIA

BUSCH ENTERTAINMENT CORP,
CARLING (CANADA)

CAROL WRIGHT SALES
COMINCO, LIMITED (CANADA)
CONGCO, INC.

CONTINENTAL GRAIN COMPANY
C & P TELEPHONE CO, OF MD.
DISCOVER CARD

DONNELLEY MARKETING

E.I. DU PONT DE NEMOURS & CO.

FIRST NATL, BANK OF CHICAGO
GENERAL ELECTRIC COMPANY
HOLLYWOQOD BRANDS

HUGHES AIRCRAFT COMPANY

JOHN HOPKINS UNIVERSITY

MANUFACTURERS LIFE INSURANCE CO. (CANADA)

MOBIL OIL EXPLORATION & PRODUCING S.E,

NASH FINCH

NEW JERSEY BELL

NORTH AMERICAN PHILLIPS CORP.,
NYNEX

OROWEAT

PACIFIC TELESIS

PNC NATIONAL BANK

REYNOLDS METALS

ROCHESTER UNIVERSITY
SHEARSON LEHMAN HUTTON, INC.
SHELL OIL COMPANY

SHERATON HOTELS

SOUTHERN PACIFIC TRANSPORTATION CO.
SONOCO PRODUCTS COMPANY
UNION CARBIDE CORPORATION
UNIROYAL,S.A. (MEXICO)
UNIVERSAL FOREST PRODUCTS
W.R. GRACE & COMPANY

WITCO CHEMICAL CORPORATION

XEROX CORPORATION
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APENDICE.

Los términos de Comunicologia y comunicdlogo se lee en el Diccionario de Clencias y
Técnicas de la informacién de Ediciones Paulinas, se vienen utilizando por autores
espafioles y latinoamericanos para designar el conjunto de saberes que se ocupan del
hecho social de la comunicacion de masas en todas sus dimensiones y para designar a
los profesionales académicos que practican dichos haberes.

..Puede sefialarse incluso que en Espafia ambos vocablos no aparecen hasta bien
entrada la década de 1980-1990, justo después del primer nimero de la revista de
Ciencias de la Informacidn, publicada por la Facultad de Ciencias de la Informacion de la
Universidad Complutense de Madrid, que se habria, precisamente con ariculos del
entonces decano de la facultad “la Comunicologia en las ciencias de la informacién...

Comunicélogo segun sedala el Diccionario General del Periodismo de José Marti
de Sousa, de 1981 es el profesional de los Medios de Comunicacién Social.

Sin embargo los periodistas inactivos, emplearan el término comunicdlogo con un
cierto caracter despectivo para designar a los que estudian los medios de comunicacion
sin conocer por dentro el funcionamiento de la prensa, la radio o la television.

El término de Comunicologla es de origen mexicanc y fue empleado por primera
vez por un publicitario espariol se lee en el diccionario de Ciencias y Técnicas de la
Informacién de Ediciones Paulinas, Eulalio Ferrer, en una conferencia pronunciada en la
Universidad Autdnoma de Guadalajara, México en julio de 1973,
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APENDICE . CASO JOSE ORTIZ ARANA.

Cuando se elaboraba el presente trabajo el ciudadano antes mencionado no tenia
partido politico por el cual contender sin embargo, este busca de manera intensa el
poder no obstante luche contra su hermano, por lo mismo y dado que un partido
pequefio lo aceptd . Se presenta para aclaracién este apéndice, resaltando que de
ser necesario en la réplica de este examen se presentara la grabacion del noticlero
Tele Radio en el que se did a conocer su candidatura.
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La historia real :
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“L.a Mejora de la Calidad trae
consigo conversacion, conflicto,
y opinion.,

Aprende a darles entrada ”

LR IRMEXTICT NI e e T ' [ o S n EI LA MRS
Maestros y administradores deben

preguntarse,

“Cuales son las barreras
que te impiden realizar
mejor tu trabajo ?”
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LLos Retos de Implementar -
Calidad Total
en la Administracion
de las Escuelas

James Collins
Capital Region BOCES

I
Capital Region BOCES Albany NY

Los Retos de Implementar
Calidad Total en las Escuelas

€ Definir calidad en las escuelas.
€ Potencializar a los empleados.

4 Usar datos para soportar.
la toma de decisiones.

€ LEntender la teoria de sistemas.

Capital Region BOCES
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Y.-.

+ Facilitar el Trabajo en Equipo
Exitoso.

+ Saber Cuando Planear, Controlar
o Mejorar.,

¢ Desarrollar Nuevos Modelos de
Liderazgo.

+ Entender la Mejora Continua
en las Escuelas.
Capital Region BOCES

La calidad no es magia !

Capital Region BOCES
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Calidad es...

¢ lacer las cosas adecuadas para bien
de los estudiantes.

¢ Entender las necesidades de los clientes
(estudiantes) / (sociedad).

& Conocer los indicadores de éxito.

Capital Region BOCES

Potencializando a los Empleados
( Dar Capacidad de Decision )

€ Scda a los empleados un sentido de autocontrol

@ Se cree que todos pueden contribuir en el éxito
de la escuela,

4 Sec permite a los empleados recuperarse
del impacto de los errores.

€ Se respaldan las decisiones compartidas de
los grupos afectados.

¥ Secrea una cultura de confianza,
Capital Region BOCES
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Usando Datos para Soportar
la Toma de Decisiones

@ La Calidad en las escuelas debe

fundamentarse en el conocimiento
de nuestras escuelas.

€ Los datos nos ayudan a crear una
imagen clara de nuestras escuelas.

€ Con datos, somos mas abiertos
al cambio.
Capital Region BOCES

Relacion de Actividades Extra-
Escolares con las Calificaciones

s\ L T | @

Nimero 4 [wifsl . o o o o o 0 ...luv
de s loae s ] 87
Actividades
Extrﬂ' ¢ Gian v Lo i R Tl LL_l
Escolares
L S L SR Rt RN ‘ 82
| — I Y S I U | |

10 0 3 do 50 60 0 88 w0 10

Capital Region Bocus  Calificacion Promedio
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James Collins, Supervisor
Instructional Resources

Capital Region BOCES

6 British American Blvd Suite G
Latham NY 12010 US

(518) 786-3255

(518) 786-3245 TAX

Juran Institute, Inc.

I1 River Road

Wilton CT 06897 US
(203) 834-1700

Capital Region BOCES



3.1} Las varinbles independienies.
{Causas sociales del problema)

Como producto de investigaciones bibliogrificas. hemero-
grificas y de observacion directa. se definieron cinco condi-
ciones sociales basicas (variables independicnies), de las
cuales se deriva el problema de |a deshumanizacion.

3.1 1) La concentracion demogrdfica propiciada por:

a) Un crecimiento natural de {a poblacion en ¢ area me-
tropolitana de la ciudad de México que. para ¢l presente.
sostiene una tasa del 3.5% anual (lo que representa en nime-
ras absolutos 1.250 por dia).

b) Un erecimiento saciai de la poblacion (movimientos mi-
gratorios). que en la misma area indicada registra el 2.5
anual (aproximaddamente 550 cada dia).

c) Una limitacion tacita en los espacios fisicns, hecho que
evidencia que en el mismo espacio convivan cada dia mayor

namero de personas.

Crecimiento natural

Concentraclon

Crecimiento social demograficn

Espacios fisicos limitados

3.1.2 ) Pluralidad eultural:

Expresada por un ambiente heterogéneo en costumbres,
tradiciones. habitos y valores. dando por resuitado la mezcla
de multiples formas de comportamiento humano. Esta plura-
lidad cultural se genera principalmente por:

a) Los movimientos migratorios de individuos atraidos
por los incentivos economicos vy sociales que en apariencia
ofrece la capital dela Repablica.

b) Los diversos agentes de formacion social que ejercen
sobre los grupos de la poblacion diferentes influencias, con
reacciones también disimbolas v no uniformes en toda !a po-
bacion. Esta diversidad en clases. tipos ¥ frecuencias de sus
agentes formadores, coadyuva a acentuar la pluralidad cul-
tural.

Movimicntos migratorios  |——

Pluralidad
cultural

Diversos agentes de
formtacion social
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MLV Inequidad en o distribucidn de loy satisfuctores
saciourbanos, gue dentro del aren metropolitana de Ja cin
dad de México represeta un particular problema i causa
de:

a) Las crecientes necesidades sociales, Una poblacion en
ininterrumpide incremento. requicre de aproximmdimente
170,000 viviendas cada afio. asi comu de los servicios yue
les son inherentes (agua. drenaje, energia eléetrica, ete.: pa
vimento. transportes. unidades recreafas. ceatros de abas-
tecimiento, elc, A estos requerimicntos pueden denominirse
les exigencia metaholica de la codad™ o cnal implica ta
suma de todas las materias, productos y recursos que neees)
tala ciudad. para el sosten de sus moradores, kinte en sus
hogares como en sus trabajos v fugares de esparcimienta,

1) Limitados satisfactores socio urbanos, propiciados por
la misma tendencia creciente de la publacion v 1 insuficien
cia de recursos economicos v sociales. los cuales represen
tan cada dia costos mas elevados. incrementando st hmita
cidn,

¢) Satisflaccion de necesidades solo para algunos grupos
privilegiados. En esirecha relacion con las condiciones ante
riores. unicamente algunos grupos o estratos de la Ciudad
pueden ver la salisfaccion a sus necesidades socio-urbanas,
Esto crea entre las no beneficiados una actitud de consciente
frustracion y resenttmicnto hacia los favorecidos.

Crecientes necesidides
sociales

Incquidad en la dis
tribucion de los
satisfactores

Limitados satisfactores
socio-urbanos

socio-urbanos

Satisfaceion de necesidudes
solo para wlgunes grupos
privilegindos

Y1) Desorganizacion socigl. Los miembros de la sociedal
NO se ajustan on sus actitdes v comportamiente o las oy
pectativas de los roles que les son impuestos, en este ¢aso.
debido principaimsnie a:

al La confusion de objetives socta-urbanos. Los habitan
tes de la ciudad carecen de elaridad en la definicion v pree
sion de los objerivos gue como colectividad deben perseguic
en beneficio de todos. Cadna habitante de la ciudad posee una
personal interpretacion de fos objetivos seciales v urbanos,

h) Parcialidad o la Administracion e lo justicia. Fxiste
la conciencia general de que [a administracion de Ty justicia
presenti cxpresiones de inequidad: los residenies de la ciy
dad evaden tode contacto eon las autordades competentes
en estos ordenes, tomando por cuenta propia b incsuis a de
auto-administracion de justicia. propaiande conductas
anargquicas v desorganizacion en las estructuras sociales de
faciudad,

Confusion de ehjetivos
socin-urbtos

Desurganiracion
social

Parcialidad en ta administracton
de [a Justieia.




3.1.5) £l ego, como fin primario » iliimo. Surpe un fendome-
no natural v cultural que expone al ¢cgo como un fin primatio
v ¢itimo del comportamiento humano en la ciudad. Debido
principaimente a:

a} Un individualismo radical de cada uno de los miembros
que residen en la ciudad.

b) La pérdidn de conciencia de la vida comunitaria, dando

exclusiva atencion a necesidades propias. por encima de las
de los demas.

¢) La conciencia general de que los recursos de la ciudad
son insuficientes para fodos. Por cuanto los satisfactores dis.
ponibles no alcanzardn para los miembros de i civdad, se
bace necesario luchar a veces desigual y-0 deshonestamente,
para alcanzar aquéllos que represenien ¢ beneficio particu-

lar. Este hecho también propicia corrupeion en sus distinias
expresiones.

Individualisme radical en la
pobtacion

El ego como fin
primarlo y dltimo
eh ol com-
portamiento
urbane

Pérdida de camclencia de fa
vida comunitaria

Conciencla genera! de que los
recursos de in cludad —_—
son [nsulicientes para todos

De lo expussto se concluye gue al coingidir en un mismo
tiempo y espacio:

—Concentracion demogrifica
~Pturalidad cultural

—Inequidad ¢n la distribucian de los satisfactores socio-
urbanos

~Desorganizacion social. v

—Fl ego como fin primario y ultimo del comportamiento
urbano

Se incrememta un fendmeno de retaciones sociales transi-

torias, superficiales y anonimas. yue desequilibean {a convi
vencia humana, afectando 1a vida v valores que le <son inma

neates. A exie proceso la reconocemos coma deshimaniza-

cion.
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1.2 Las variables dependienios.

{Consecuencias del problema)

El problema de la deshumanizacion genera un sinnumeta

de {endmenos que se perciben principalimente en los ordenes
sociales.

Se han considerado dnicamente aquellos grandes grupos
de problemas en 1as celaciones humanas que evidencian la
ruptura de las mismas. Asi. se presentan en el modelo de
andlisis socioldgico las siguientes consecuencias sociales:

Deficientes relaciones
sociales on el serviclo

Proceso e
deshumanizacion

Deficlentes relneiones
sociales formates

Delicientes relagiones W
saciales informales

1.2.1) D¢ficientes relaciones sactales en el servicio.

Dentro de ta estructara secial. los micmbros que la consti-
tyen intercambian servicios e todos sustipos v niveles.

De la informacion registeada sespecto a estos drdenes se
clasilicaron:

a} Deficiencias entre los prestadores de servicios wrbanos
diversos. Altns proporciones de aguelos que tenen 1y fun
cian de otorgar un servicio publivo expresan actitudes mani
fieatamente hostiles v o defivientes, venerando un clima de
lertsian entre elos v SUS eCesanios receplores: voge.:

Transportes pablicos. Qficinas publicas v pacticulares. Es-
cuclas oficiales v particulares. Restauranies. hateles v vtros
servicws turisticos, Tiendas e abastecimiento de s articy
los de praniers rreceadad, Bapectacutos v activedades reere:
tivas, Estacionamicntos, Autoridades civeas diversis niran
sito. pabicia, vie), Comercw ambadante. Servicies usbanos
diversos (limpin, alumbeado publico, carreos, wlegratosy,
el e,

b Deficiencias entre los receplores de servicios,

También los receptores de serviciopprovectan lormas de
comporianenio socwl deficiente e relacion & [as expeetart
vas de st ol Este hecho contribusye al fomente Jde una rela
¢ion obhipada v transitona, hosol. de creciente fension,

Las contradieviones giv b mereambit e servaos pueden
proceder hen del prestador, bie el receptr. e cenera
una ruptura de las relaciones socudes afahles v e respetos
relaciones que son fas anheladas en cunlyuier grupo humane
por heterageneo que pudiera pareeer,
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Deflclencias entre los
prestadores de serviclos

Delicientes
relaciones
socialesen el
servicio

Deficiencias entre fos
receplores de serviclos

1.2.2) Deficientes reiaciones sociales formales,

El proceso de deshumanizacion propicia también serias
deliciencias en las relaciones sociales formales de la pobla-
cion. dado que la inexistencia de objetivos v conciencia co-
munitaria ha modificado en [os individuos sus relaciones. de
primarias ¥ humanas, a secundarias ¢ impersonales, hacién-
dolas cada vez mas seperficizles y buscande solamenie cum.
plir un rol. sin importar {a refacion v necesidades humanus
de los portadores de dichos roles. Asi, sc tienen como prinei-
pales consecuencias de este fendmeno:

a) El desarrollo de grupos sociales artificiales. compuestos
por elementos que Unicamente cainciden en rlguna arca bre-
ve y funcional. pero que evitan intimar en otros ordencs,
principios. actividades v-o valores de la vida en sociedad.

Asi, una vez que cualesquicra delos miembros ha visto sa
tisfechas sus expectativas particulares. abandonan al grupo
sin Ja menor consideracion por sus ccasionules compaieros.

b} La mavor atencion a los roles v posiciones por encima
de las personas. ¢s decir. ¢l tratamiento social en la ciudad
depende mis de las posiciones ¥ prestigios. que de quicnes
los estan detentando. Esta actited implica la pérdida de aten-
cion al clemento humano per se, incrementando la desperso
nalizacion en las relaciones sociales y acentuando su carac:
ter eminentemente superficial,

Desarrollo de grupos socisles
artiliciales

Deficientes
relaciones
sociales
formalcs

Mayor atencion a los rofes y
posiclones que & las personas

3.2.3) Deficientes refaciones sociaies informales.

El proceso de deshumanizacion también proyecta defi
ciencias en las relaciones informales. que paulatinamente
van adquiriendo mavor caracter de anommato con muy se
rias consecuencias para la estabilidad del sistema socl v
aun ccondico y politico de 13 ciudad: derivandose de esta
situagion, principalmente fos siguientes problemas:
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a) Apatia en las relaciones sociales cotidianas, Total inds
ferencia hacin los co-habitantes de 1a cindad. en sus proble
mas, acciones v todo aquello derivadaale:las situaciones

simples v comunes i las gue se enfrent el urbanivit demre de
b rutima de sus diarias actividades.

by ANOMIA. Se ha utilizado el coneepto de Anomia para
designar algunas situaciones carentes de regulacion socil.
El proceso de deshumanizacion cjerce uni clara influgncin
sobre deterninadas personas, propiciando que estas stgan un
comportamiento disconforme: v, gr.: delinerencia en wlas
sus expresiones. alcoholismo v farmacodependencia: desm
tegracion familiar. vielencia, crisis de confianza, incomuty
cicion social: exceso de informacion social intrascendenty.
corrupeion v falta de educacian cn las cuestiones mas sim
ples {lratos. convencionalismos. valores, ctc.).

Estos problemas trascienden a las esferas emocionales de
fos individuos. acentuando ain mas el caracter deshumani
7ado de 1a cundad. Pero se reitern que son consccuengis v
no causas del proceso de deshumanizacion,

Apalia en los relaciones
sociales cotidianns

Delicientes
relaciones
sectudes
informales

Anomia

11, SISTEMA DE FORMULAS PARA EL
TRATAMIENTO DEL PROBLEM A

1) En cuanto al modelo de analisis plamoudo

1.1) El prablema de la deshumanizacion en la zona metropo

litana de la ciudad de México encuentra sus mas altas posi
bilidades de disminueion. en la medida que sean desalenta
das las variables que lo generan tdensidad demografica, pla
ralidad cultural. inequidad en la distrbucion de satisfactores
socio urhanos, desorganeacion socul vel guo con i pry

mario v uitimo del comportamiento urbano),

1.2) Debicdo o sus condiciones gspecificis, se hice improba
ble fa correccion de las vartables que peneran ¢ proveso de
deshumanizacion, por cuanto se requiere de modificacines
estructurales en los ordenes economicoes. historicos, pedttices
v culturales de la poblacion.

L3 La atencion a las consecuenic s de este problenna de L

deshumanizacion tiende a establecer ¢l -omprof del problema.
pero na asi su solucion. ¢



e TEY g oA

e o ————

52

"252

PRINCIPALES PRINCIPALES 2 En cuanto al tratamiento del problema
CAUSAS PROBLEMA  CONSECUENCIAS N .
Para obtener un buen éxito en 1a atencion al problema, su
tratamiento debera considerar aceinnes que garantiven su
control. asi como ciertos indices (ue propicien el injcio de
su correceion, Con ello se considera la necesidad de:
Deflcientes - - .
Concentracion relnelones L.1) Definir los objetivos sccio-urbanos ¥ despertar [a con-
demogrilica ™1 sociales Ciencia comunttaria de la poblacion (cambio de actitudes),
en el servicio 2.2) Impulsar eficazmente las relaciones humanas en 1 ci-
dad.
1.1 Aplicar un programa de autémica movilizacion social
voluntarig,
Pluralidad
cultural
Deliclentes
relaciones
TRATAMIENTO [ soclales
enel seryvicio
Establecimiento
de objctivos
sociales Deliclentes
Inequidad enla Defleicates ) I‘ I Deshuina relaclones
. Deshuma- relaciones v desarroiio lracie jal
distribueion de - nlzacion soclales
nlzacelon socinles de la congiencia formales.
satlstactores formales comunitaria.
. Delicientes
Desorganizacion || relaclones
soclal ] socfales
informales,
TRATAMIENTO
Desorganizacion El tgo como
soclal [ | fin primario — Pr(ygmm“
0 . L
y ltimo de movilizacion
sociil
yue fortaleres
las rehiciones
sigrafes
entodos sus tipos
v miveles,
Ego como lin Deficlentes N En cuanto al programa a seguir para lograr b hunumizg-
primarfo | | relaciones cion en el Disirito Federal
. saciales ‘ o
y iltime Inf les 30 La deadida participacion + el apoy e palitico. economs
Aloma co. teenico v social. de las autoridades publicas v privadas,

Su correccion
tiende a disminuir
el problema: pero
por su caracter
estructural.

tal accion es
improbable.

Su atencion tiende
a establecer

ol contral

del problen.
Tal accton

es mas lactible.

=

son factores vitales para la apheacion de on programa de hy
mameacion en el Distrite Federal.

.2 Para el buen éxato en 1a tarea de movilizacion soci, se
hace necesario aprovechar o orden sociat mturalmente o<t
blecidy (asacmciones. sociadades. ETUPOS Primarios. grupos
secundarios, ete ). de tal manera que se ulilicen Al mavimo
sus potencialidades, les canales humanos v oorganizanioni
les. fomentados por la propia seciedad.

45




3.3) Complementa un programa de movilizacion social, ta
participacion de considerable proporcion de {ideres interme-
dios, quienes detentando cierta autoridad informal sobre
grupes especificos de la poblacion. se encargaran de moti-
varlos v/u orientarlos en las expectativas del comportamien-
ta que le son inherentes.

1l ALGUNAS CONSIDERACIONES A PROPOSITO
DEL TRATAMIENTO DEL PROBLEMA

l.a atencion a cste problema representa wna cmpresa ambi-
ciosa y dilicil de realizar, tanto por In compleja red de rela-
ciones sociales, como por la concurrencia de [actores histo-
ricos, economicos, psicotdgicos, culturales y aun politicos y
administrativos que le son caracleristicos.

Con esa salvedad. vy, considerando los riesgos inherentes a
proposiciones concretas. se plantean algunas consideracio-
nes que permitan el desarrollo de un proagrama de accion so-
cio-comunicativa que tienda a ascgurar ¢l control v aun la
disminucion del proceso de deshumanizacion en el Distrito
Federal, provocando un viraje hacia un tipo de relaciones
sociales mas justas, mas dignas. mas humanas,

Como ha sido indicado en ¢l sistema de formulas, las ac-
ciones para la humanizacion del Distrito Federal implica-
rian un cambio de actitudes de la poblacion: un fuerte impul-
s0 de las relaciones humanas v la aplicacion de un auténtico
programa de movilizacion social. Para cllo. deberian tomar-
se en cuenta fas siguientes consideraciones:

1} Cambio de Actitudes

El cambio de actitudes esta plancado como una actividad
preparatorin a cambios mas profundos.

El cambio de juicios de valor de la poblacion del Distrilo
Federal. a favor de ! humanizacion, estaria sustentado por
cambios del aspecto ¥ organizacion de la ciudad, asi como
por la participacion ¢n un proceso de cambio y ¢l recanoci-
miento por efectuarlo: ademas. por un intenso esfuerzo in-
formative y motivacional a través de medios de comunica-
cion masiva. selectivos v, en forma especial, por ¢l contacte
personal de autoridades y lideres de opinidn con los hab:mn
tes del Distrito Federal.

La creacidn de un clima de colaboracion para rculiv.nr me-
joras cn la ciudad. trae como resultado 1a facilitacion de un
sentido de pertenencia a la ciudad entre sus pobladores.

2) Frerte impulse de las relaciones humanas

[2s cuestion de importancia toral dar al elemento humano su
lugar comp promotor y actor principal en un programa que
busca la humanizacion.

Experiencias de diversas investigaciones analogas han de-
mostrado gue log efectes directos de las comunicaciones de
masa. por sy caracicr mecanico ¢ impersopal, son mucho
menos claros ¥ decisivos de lo que se creta

Las comunicaciones de masa no son causa amica v direeta
de los cambios de opinion de gran envergadura: Gnicamente
actoan a través de su insercion en una situacion total.

De hecho, el efecto de las comunicaciones de masa estii li-
gado al papel de los grupos primarios y secundarios y a sus

116

253

lideres de opinion que reciben ¢l mensaje [corriente directn
vertical) y lo retransmilen por contactos personales en ¢l s¢
no del grupo (corriente indirecta horizontal).

Asi, la evidencia mas clara y coherente de un intento e
humanizacion, procederia de [a ngsma actividad humana
que es naturaleza y dinamo del programa.

Todo esto no implica el desecho de los medios masivos Je
comunicacion, sino tan sélo su aplicacion debidamente je-
rarquizada. dando mayor atencion ala relacion humana.

3) Movilizacion Social

La movilizacion social requiere e implica motivacion, impul
SO, persuasion: esto ¢s. dar motivos. estimulos ¢ incentivos
para que s¢ decida la participacion natural en favor del tema
que f10s oCuPit.

La movilizacidn social tiende a desarrollar con agilidad v
precision aquellos movimientos interiores, indispensables
para mantener y acendrar 1a cohesion de todos los segmen-
tos sociales de la ciudad: motivar su interés y entusiasmo,
canalizar su csfuerzo: provocar devacion y mistica por reali-
zar lastareas idoneas de un programa humanizador.

En ¢l modelo que se presenta. los lideres de opinion en el
Distrito Federal cumplirian fa funcidn de agente intermedio,
en ¢l que se complementan y perfeccionan la iniciativa per-
sonal y el impuiso del individuo.

La movilizacion social voluntiaria, segun se ha concebido
en este documento, es producto de un fendmeno nato de co-
munieacion humana intersocial. dirigide a la creacion de ac-
titudes psicologicas. recloras de la conducta humana. de cu-

ya suma v sintesis integrativa surge 1a movilizacion personal
v/0 social.

CONCLUSION

Deshumanizacion ¢s sintesis de incomunicacion, desor
ganizacién, desarticulacion: de ahi 1a necesidad de re
currir al apovo de una disciplina cientifica como la co
municologia, que tomando en cuenta ef marco social,
cconamico v politico de la ciudad, reconozea y defina
los reles de quicnes {a constituven: dé tratamiento ordde
nador al complejo de mensajes sociales y humanos gue
generan actitudes. opinioncs y valores cullurales, resca-
tando vy reorientando aquéllos que importan a (odos,
Transformando a los individuos aislados, solitanos,
perdidos, ¢n sujetos interactuantes gue desempenando
diferentes funciones, cumplen conscientemente un obje
tivo secial determinado.

Ella pcrmitir.’l compartir Loinagotable nguera dJde la
cultura urbana do 1a Cindad de México. Restitwre af i
pitatino su wdentidad perdida: descubrirle ¢l valor Jde 1a
vida comunitaria y sus inhergntes gratficacones hu
manas.

L.a Comunicacidn no ¢s una panacea, pero o el ry
curse para iniciar ¢l proceso corrective para hacer de
México una ciudad smnuhr
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Carlos Fuentss, Fernando Benitez y el autor,

Octubre de 1974
ENCUENTRO MUNDIAL DE
COMUNICACION

a serie Encuentro, en el canal 2 de television,
ha alcanzado sus objetivos y prosigue, cada se-
mana, reuniendo a las figuras mds representati-
vas de la cultura del mundo y de México. Dar con
ellas va no requiere tanto esfuerzo. El programa
es conocido fuera de nuestras fronteras con un
altonivelde prestigio. Los invitados aceptanrdpi-
damente, salvo algunas excepciones. Al amparo
de la serie, como prol(mmaon suva v de Televi-

sa, n0s hemos dedicado, en los dltimos meses, a
organizar un Encuientro Mundual de Comunicacidn
en Acapulco. Emilio Azcirraga Milmo ha enten-
diclo muy bien este asunto, nuevo para él, de la
cultura, y no escatima recursos. Valorasu impor-
tancia para México v parala empresa que preside,
Como en la serie de TV, Comunicologia percibe
sus honorarios por la organizacion de este otro
Encuentro. Ha sido ardua la comunicacion perso-
nal con los invitados v suasentimiento. Al maes-
tro Wilbur Schramm hemos tenido que sacarle
de su refuglo de investigaciones en Hawai, A
Herbert Marshall McLuhan, de su centro de en-
sefianza en Toronto. Con Kenneth |. Galbraith
hemos tenido que hacer correcciones de fechas
para acomodarnos a la suya disponible. Con
Iacthes Fauvet, Director de Le Moude, tavimos
mds de una entrevista. Convencer a Lmberto Eco
fue relativamente ticil D2 fean Louis Servan-

Schreiber se encargd Migue! Alemdn Velasco, v
Diaz Barroso de ]uhan Goodman. Siete dias de
sesiones, a mafana v tarde, con espectaculos
porlanocheengranadosalconcepto comunicativo
del Encuentro. Gama completa de temas: El Fuli-
ro de fo Comumcacion: Tecnologia de la Comunica-
cion; Recepcidn y Respuesia del Mensaie; Etica de b

Comunicacioin; La Transmisioh el Mensaje; La Revo-
lucidn de los Medios. Ademds de los nombrados,
fueron ponentes Abraham Moles, Gerald P.
Carr, James A. Lowell, Miguel Aleman Velasco,
Rodetick Beaton, Harold Rosen, John A. John-
son, Robert Lindsay, Lvle M. Nelson, George
Blechta, Sergio Leone, Roman Polanski, Anis
Nohua, FranciscoIgnacio Taibo, Juanl dpez Moc-
tezuma, Miguel Sabido, Jos¢ Luis Aranguren,
Walter Clark y Herminio Traviesas. Entre los in-
vitados especiales, mi compadre Mario Moreno
Cantinflas, que tuvo una intervencion genial, ajus-
tada al lenguaje dela comunicacion; Edson Aran-
tes Pelé, muy aplaudido, y Liza Minnelli, con su
reconocido talento artistico. Cerca de 500 estu-
diantes y profesores universitarios, dirigentes
delos principales medios de comunicacion y una
cobertura informativa completa. A la comida
de inauguracion asistio el Presidente Luis Eche-
verria. Expresconclaridad sus reservas sobrelas
programaciones v os intereses mexicanos de la
television, Le contestd Miguel Alemdn Velasco.
Por primera vez escuché a alguien, en piblico,
hablando asi a su Presidente; Con el debiddo respeto
me siento obligado a mamifestarle que o estou de
aciterdy con sus alagques ol weleoisidie mexicang,
(Mario Moreno me ha comentacio que en la pug-
nade los actores v los cinematogratistas, el Presi-
dente Manuet Avila Camacho les invitd a una
comida deconciliacion vque Cantinlus. levantdn-
dose, en plan de dejar la junta, le dijo al general
Avila Camacho: Me perdona, seior Prmdeme, v2rg
110 10 Mg siento a vomer con esi bola dz muro.a,) Ha
sido un encuentro inolvidable, dominado por el
lenguaje sentencioso de McLuhan; nadie quiso
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polemizar con é, aunque todos lo deseaban, Sus
afirmaciones son demasiado rotundas, como
aprendidas y sustentadas en estudios o adapta-
ciones filosoficas incontrovertibles. Luego hizo
algo que desconcert6 a sus posibles polemistas:
en nombre de su tesis de que la universidad de
hoy estd fuera de las aulas, se reunid en los pasi-
1los y espacios exteriores del Centro de Conven-
ciones -sede espléndida del Encuentro- con gru-
pos de estudiantes a los que deslumbrd con su
didlogo ocurrente, irénico, audaza veces. Elinico
que le disputd -y le gand- las simpatias de los
estudiantes fue el tildsofo espafiol José Luis
Aranguren, un hombre entrafiable, de sencillez
seductora y de palabras muy claras. Umberto
Eco, el que mds simpatias convoco por su trato
informal, con una conversacidn mucho mds
accesible que el texto de sus libros, evadic el
compromiso, centrando su intervencidn, entre
leda e improvisada, en la naturaleza del lengua-
je, vista concretamente desde los procesos de la
comunicacion, que tratd de simplificar. (En lo
personal le agradeci que su concepto de la infor-
macion -transimision fisica de seiales huecas-, coin-
cidiera con la diferenciacion entre comunicacién
e informacidn que yo hice el pasado afo en
Guadalajara.) Brilld Eco en las respuestas a las
preguntas que se le prodigaron. Ponencia pro-
tunda, rica enideas, expuesta brillantemente, fue
lade ]. Kenneth Galbraith, para mi el expositor
de temas econdmicos mds accesibte que he escu-
chado. Abraham Moles conquisto al publico es-
tudiantil tanto con su discurso, a menudo con
arideces matemdticas, como con su elocuencia
gestual, su aéreo movimiento de manos, sus fre-
cuentes ilustraciones graficas. Wilbur Schramm,
sabio, preciso, consistente en un planteamiento
todavia encerrado en los esquemas ortodoxos de
la teoria publicitaria. Jacques Fauvet dio una
leccion encantadora del perivdismo moderno, re-
conaciendo lo que algunos dudan: que hov la
objetividad noexiste. Enel conjunto, una reunion
sobre el tema de la comunicacidn, unica hasta
ahora, segun el andlisis mds vilido, el de los
ponentes. En la noche del ultimo dia se aprove-
chd, naturalmente, la presencia de un elenco tan
excepcional de comunicdlogos para grabar dos
programas de la serie televisiva Encientro. Todo
transcurrid sin problemas, menos en un orden

particular y anecdético. No sabfaque a McLuhan
le gustaba el whisky. Bebid algo més de la cuen-
ta, acaso por ese tedio angustioso que precede a
los programas de televisién o por sus cortes for-
2050s. El caso es que debia traer alguna inquina
contra Galbraith, nacido canadiense como él, al
cual criticd severamente, ante su parsimonia,
acusdndole de haber sido amante de Jacqueline
Kennedy v que por eso el presidente norteameri-
cano del que era asesor, le mandd de embajador
a unsitio tan lejano como la India. También arre-
metio McLuhan contra Eco, al que Hamo algo asi
como masturbador de las palabras. (Galbraith
me confesaria que no quiso discutir con McLuhan
porque sabia que estaba enfermo del corazén.)
Quedan para la historia estos siete dias, que ac-
tualizaron un tema que se desplaza a mayor ve-
locidad que el pensamiento humano y que con-
virtié a Acapuleo en Capital Mundial de la Comu-
nicacion.

Mario Moreno v vo nos fuimos a cenar con
Liza Minnelli, una artista norteamericana famo-
5, que ha sufrido recienternente desajustes emo-
cionales, refugiandose como fantas colegas suvas
en los excesos del alcohol. No es una mujer bella,
pero si atractiva. Habla despacio, con pausas
sonrientes. Surge un tema que me conozco: ~ime
gustaria hacer una pelicula contigo-, le dice a Mario.
Este contesta de igual forma, pero en el fondo sé
que Hollywood no le tienta, pese a las muchas
propuestas que le han hecho, después de la expe-
riencia de La Vueltaal Mundo v de P'ne Noscuenta
su amistad con Elizabeth Tavlor, de la que fue
padrino de bodas aqui mismo, en Acapulco; de
su enorme capacidad de seduccion, de suinterés
ror la vida v os bienes materiales; de sus exhibi-
ciones v de sus inhibiciones; dulce Vv agria, segun
su cambiante humor.  Miger de acentura?, le pre-
gunto. De avencurss, contesta Marto, Despierto
su mutismo, cuando trato de indagar mas, la
Minnelli toda oides. Pero Cintindus es de esos
hombres que jamds conriesa un idilio o un acoso
sevual de los muchos que fa vivido. Es rato en-
confrar a un artista con semejante capacidad de
discrecion, Tras de dejar aa Minnelli ensu hotel,
nos vamos a su casa. Desde el comienzo de su
carrera, a Mario le ha gustado tener casa en Aca-
pulco, muy cerca del mar. Ese tipo de residencia
que los guias turisticos idetitican enseguida con

Det Dirio de un publicista
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@ ® He valorado en muchas
ocasiones su actividad llena
de eficiencia y originalidad,
ejerciendo la profesion que
por siempre ha estado con
usted desarroliada en forma
satisfactoria, cubriendo las
necesidades del vasto campe
comercial e industrial de
nuestro pais, Por mi parte,
reconozco ¥ he vivido la
trascendencia de esos
valores, Por ello, he querido
enviarle don Eulalio, mi
felicitacion sincera @®
1hidator Laves Cides.

Presudonce de Calzados Camaid,
Cusibthintra, [} ficwentrre Jo 1373 )




®® Las distinciones que
usted hace entre los
conceptos de Informacidn,
Publicidad y Comunicacion,
no sdlo me parecen muy
lucidos y precisos, sino que
veo enello una linea
filosofica en la que usted
deberia continuar trabajando
hasta el fin. Estoy
convencido de que el tinico
camino viable para renovar
la publicidad y sacarla de su
adocenamiento es el que
usted preconiza @@

ffont Costa. Comunialogo.
Jarcefoma. 23 fetrerp e [ 974

su clientela internacional. Flablamos casi hasta el
amanecer de su proxima pelicula Don Quijole
Cabalga de Nucvo. Quiere que sea su pelicula mis
trascendental. Mds: que sea una de las grandes
dea historia cinematogrifica. Ha leido el ensavo
de Unamuno sobre el Quijote, que e recomen-
dé. Ha captado los muchos datos e interpretacio-
nes que ofrece para pertilar al personaje. Le atrae
SanchoPanza. Quiere hacer de éste, por contraste,
la figura eje, la que finalmente se transforma en
otro Quijote. Le sugiero que lea, también, a Ca-
milo José Cela. Que converse con Julian Marias,
cuyos criterios sobre el cine suelen ser acertados.

Le pido que, cuando la cinta quede editada, ha-
ga una exhibicidn especial, con sus propias ex-
plicaciones, a los Académicos de la Lengua. Le
parece excelente la idea. Nos despedimos con el
reciproco carifio de siempre, tutedndonos, como
corresponde al vinculo de nuestro compadrazgo.
Pero mafiana volverd a tratarme de usted, hasta
recuperar de nuevo el tuteo, Algiin dia predomi-
nard, venciendo ese sentido invisible del respeto
que me profesa. Son rarisimos los amigos de
Cantinflas a quien é] trata de usted M

Acapulco, 27 octubre de 1974,

El Licencrado Lus Echeverna Alvarez. Mresidente de a Republica, Miguel Aleman Velasco v ef aueer.



Julio de 1975 .
NACEN COMUNICOLOGIA Y CUADERNOS

ste es un afio histdrico en mi carrera profe-
sional. He dado forma a un concepto v he recu-
perado para ¢l una palabra perdida en la moder-
nidad, sin registro todavia en el Diccionario de
la Lengua Espariola. Es Comunicologin, que en li-
teralidad etimolégica significaria Ciencia de la
Comunicacion. Hago un poco de historia. El 26
dejulio de 1973 presenté en la Primera Conferen-
cia [nternacional Especializada sobre Periodismo
Educativo, convocada por la Universidad Auto-
noma cleGuadalajara, untrabajotitulado Common-
cacidn iy Pubficidad. Adelantaba en él que la Agen-
cia de Comunicacidn sustituiria a [a Agencia de
Publicidad. Debilitada por las {allas internas de
suestructura, erosionada por los desgastes ecold-
gicos de su ambiente natural, devaluada por las
cargas intlacionarias de sus mensajes, la publici-
dad tenia que extenderse y ganar otros espacios
entre el todo emisor v el todo receptor, ampliando
venriqueciendo sus recursos a través de la comu-
nicacion. A nuestro juicio, la publicidad es deuna
terminal, en tanto la comunicacion es de termi-
nales multiples. [r de la publicidad a o comuni-
cacion -razondbamos en nuestra ponencia- es ir
de lo intensivo a lo extensivo. La publicidad ha-
blaal publico; lacomunicacidn habla conel publi-
co. La publicidad se mueve desde un producto;
la comunicacién se instala en el publico para lle-
garal producto. Era. todavia, un enfoque insufi-
ciente, peroreflejabbauncambioesencial. La comi-
sidn de Agencia era un page anquilosado, que no
media adecuadamente las aportaciones el ta-
lento humano o limitaba éstas a la estricta rela-
cién de costo-beneticio, sin considerar las exten-
siones tecnoldgicas abiertas por el impresionante

progreso de fa comunicacién. Un afio atrds, en
conferencia que ofreci en la Universidad Com-
plutense de Madrid, con una mesa de honor que
presidia don Damaso Alonse, hube de analizar,
enlas cercanias del tema, una desviacién, apenas
iniciada, de fas relaciones de los medios con las
Agencias de Publicidad, relaciones que se habian
originado v prosperado a partir de aquéllos v de
ahi su nombre de medios: puente entre el anun-
ciante v la Agencia de Publicidad. Los medios
habian iniciado un giro que les situaba mds cer-
ca del anunciante que de la Agendia, rompiendo
asi un pacto histérico.

La idea fue decantindose. Me dediqué a
suestudioen profundidad. Viajé alaUniversidad
de Stantord v a la Universidad de Austin, con
grandes especialistas en la maestria de la comu-
nicacion. Relei o lef todos los tratados tedricos.
El Primer Encuentro denutial de la Comunicacidn en
Acapulco, me permitié consultas personales con
Abraham Moles, con Lvle M. Nelson, con Wilbur
Schramm, con José Luis Aranguren v con Robert
Lyndsav. Finalmente, an enerode este afio hemos
fundado una nueva empresa ~Comumcolga Apli-
cli de dMevico-, no sin antes solicitar permiso a
mis socios de Comptun v aprobarse éste en la pa-
sada asamblea de accionistas de Publicidnd Ferrer,
Las ofianas han side tmstaladas provisionalmen-
te en el mismo editicio Jde Insurgentes v Miguel
Angel de Quevedo. Recabamos dos registros:
unw, enla Direccidn de Derechos de Autor v otro,
enla Olicina de Patentes v Marcas de la Secretaria
de Economia, quenos serdn concedidos. Tenemos
un concepto con un nombre. En la parte practica
venimos a resolver un problema: que el pago del

Oel Diarade un publicista
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En Paris, Elisabeth Moles, Rafaela Ferrer,
Luzt Grecchr, Abraham Moles v ei autor.



®® A ostas alturas, Eulalio
Ferrer, por derecho propioe,
ya figura inventariado en
el Patrimonio Nacional,
del brazo de un Indio
Fernandez, de un Alberto
Beltran, de un Cabriel
Figueroa, de un Salvador
Novo, de un Bruno Traven,
de un William Spratting,..
En el campo alucinante de
la publicidad, ia obra

de Eulalio superaalo
publicado por todos

sus companeros de
generacion juntos @ @

PHector Manel Ramero. Historuidor
weradtsie. Ménea, D £ 1 maw de 19742

talento se haga indeperdiantemente, por horas de
trabajo més utilidad, y no como parte de un pro-
ductooservicio elaborado porla Agencia de Publi-
cidad. E1 dmbito operativo es distinto al de ésta:
asesorias, disefios de programas integrales de co-
municacion, estudios de imagen, investigaciones
especializadas, pertiles comunicograticos, etc. En
el campo teorico, tratamos dedar formaa una ins-
titucion cientifica, interdisciplinaria. Busqueda
de orden, de exactitud y de creacién. La comuni-
cacién, desplazada de sus anclajes particulares,
universalizadaapartirde simisma. Lasociologia,
la economiay la ling iistica, de manera preferente,
caracterizan este modelo estructural que tiende
alaunidad de lo diverso, penetrando y acercan-
do el mundo humano de las cosas dichas v de las
cosashechas. A lasincronia comunicativa se llega
por la interrelacion articulada de todos los com-
ponentes e insirumentos que actiian en ella, des-
de ella v hacia ella. Constituye una suma variada
de emisores v mensajes, de redes v canales, de
ambientes y receptores, que van del universo de
las seiiales al universo de los sentidos. El hombre
es sucentro. Porque la comunicacion es todo: pre-
TUMA v IeSpUesta; gama v amalgama: opinion
y razon. Pero a partir del hombre, insistimos, que
es esencia y existencia en fa relacion de todos los
afectos v efectos. E1 transito de un proceso, que es
la comunicacidn, a una ciencia, que es la comuni-
cologia, equivale a pasar de un campo a un terri-

Damaso Alonso, Dhpater Je la Real Aoademu spafeiy, An
2utyr en 1a Lriversidad Complitense a2 Maand

torio. La suma de parcelas de que éste consta, su
estructuracion integral v la norma suprema del
concepto rector en la relacién del todo con las
partes, aporta una nueva luz que clarifica los
problemas v los traduce a férmulas concretas. En
sintesis: Comunicologia es la comunicacién de la
comunicacion. Es el principio de una idea de lar-
sa andadura. La experiencia la ampliard v la per-
‘eccionard. ; Tratamos de evadirmos con ella de
la publicidad? Quiza. Seguramente, la publicidad
es un ciclo que hemos agotado o que estamos a
punto de agotar, como si navegdramos de un rio
hacia el mar. Porlo pronto, dos clientes importan-
tes han ingresado a Comunicologia: Banamex, que
es la primera institucion bancaria del pais, v el
Seguro Secial. Dos clientes prototipicos. Uno, re-
presentando a la empresa privada, v otro repre-
sentando a la [nstitucion mas amplia v compleja
del gobierno mexicano. Son prototipicos, tam-
bién, porque nos permiten integrar uno de los
arandes objetives de Comunicoloyin: 1a comuni-
cacion hacia dentro v la comunicacion hacia
aiuera, con publices distintos, pero inseparable-
mente unidos.

Con Comunicalogin nace una revista ~Cug-
dernos de Comtinticaciiin- que serd Organo suvo.
Aspiramos a convertirla en la primera del tema
en lengua espadola. £l Consejo Editorial no pue-
de ser mas prestigioso: José Luis Aranguren
{Universidad de California); German Bleiberg (Va-

Eulatio Ferrer Redrguez



sar College de Nueva York); Jesus Maria Cortina
(Universidad Iberoamericana de México); Gillo
Doriles (Universidad de Milan); Henrique Gon-
zalez Casanova {Universidad Nacional Autdno-
ma de México); Robert Lyndsay (Universidad de
Minnesota); Abraham Moles (Universidad de Es-
trasburgo); Lyle M. Nelson (Universidad de Stan-
ford); Luis . Prieto (Universidad de Ginebra);
Alberto J. Roveda (Academia de la Historia de
Buenos Aires); Mario |. Valdés (Universidad de
Toronto); Agustin Ydnez (Director de la Acade-
mia Mexicana), v Alonso Zamora Vicente (Secre-
tario Perpetuo de la Real Academia Espafiola).
Como presidente del Consejo quedo vo v, como
director dela revista, un escritor mexicano de pri-
mera, Emmanuel Carballo. A éste corresponde,
entre otras, la iniciativa de que cada nlimero sea
ilustrado totalmente por la abra de pintores cono-
cidos. El primer nimero lleva la fecha de este
mismo mes de julio. Impresionante la nomina de
primeros cotaboradores: Carlos Monsivais, Abra-
ham Moles, Modesto Seara Vazquez, Manuel
Fraga, Hilda Basulto, Luis F. Duarte, Rosario
Castellanos, Lvle M. Nelson, Roberto C. Presas,
Mario Orozco Rivera, Palmira Garza v Felipe

Morales. Serdn colaboradores de los préximos
numeros, entre otros: Umberto Eco, Julidn Marias,
Mcluhan, Angel Benito, José Agustin, Miguel
Alemdn Velasco, José Rogelio Alvarez, [uan Be-
nevto, B. Betelson, David Berlo, Alberto Bosrini,
William Bernbach, Manuel Martin Serrano, Da-
vid Ogilvy, Edgar Morin, Armandoe Mattelard,
Cristina Pacheco, Luis Recaséns Siches, Lee Tha-
ver, Roman Gubern, Joan Costa, Robert Escarpit...
Definimos la revista como un viaje a la comuni-
cacion desde fa comunicacion. En ambas realiza-
ciones estoy incorporando la parte mds trascen-
dente de midestino protesional. Miro con los ojos
de la gratitud a aquella otra revista, el Mercurio
de mi aventurainicial detinta v papel en México.
Y me produce cierto arrobamiento intimo la evo-
cacion del paisaje magico de mis primeros pasos
publicitarios con la Caza Noche Buena. Impresiones
evanescentes que han ido conformando el telén
de fondodemivida, entrela tanacidad del esfuer-
20 v el espirinde superacion, tan fleno de apren-
dizajes e invenciones

Meéxico, D.F,, 30 julio de 1975.
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£ awor, en ef discurso Je aperrura Jod Primer Semvinano intereacionai de Comunnoioga.
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@ ® Usled ha rebasado, con
mucho, los asuntos de
publicidad. En América del
Sur como en América
Central, en la América
Sajona como en la América
Latina, usted ha extendido
sus reflexiones mas alla de
los asuntos de publicidad, a
los asuntos de comunicacidn
y, de modo mis general, del
tenguaje. Dio usted a esos
problemas las dimensiones
que les corresponden @@

ey Hamen, Semer Porngoes el Gobreraode
Pagrorin Pars, 20 ey ge 19740




El autor con Cazlos Mérida y Pedro Coronel.

Agosto de 1975
DIVORCIO A LA AMERICANA

as relaciones con nuestros socios de Compton
quedaron evidentemente afectadas con lo ocu-
reido en 1971 con General Electric. Su mentalidad
nunca aceptd mi actitud frente a esta trasnacio-
nal. Han procurado suavizar las cosas. Stu Mit-
chell me invit a una travesia de pesca por las
costas del Maine en su bello vate. Juntos com-
partimos pescados v langostas al fuego lento.
Vino a México al banquete conmemorativo del
décime aniversario de Pullicidad Ferrer v me re-
gald un espléndido retrato 4 lipiz con la tirma
de todos los directivos. A fa vez, se han dado
cuenta que la Agencia no ha dejado de progre-
sar, sin contribucién suya relevante. Prockr, que
les habia eludido, se abong rdpidamente al pre-
texto de la carta a General Electric. Perdimos Eas-
tern, pero gracias a nosotros se recuperd eria.
En lo intimo me he preguntado si debi haber
adoptado otra actitud, en el caso de General Elec-
tric, evitando asi las consecuencias comwrcia-
les v las molestias personales que tanto lamen-
to. Llege a la conclusion de que una conducta
distinta a la que asumi me habria creado una
frustracion rreparable. preocupado como estoy
siempre de no abdicar de mi sustancia moral en
un medio que la desaiia todos los dias, a cada
hora, en el abrir de puertas v cerrar de vjos. No
hav cuenta que pueda obligarme a depar de pen-
sar por cuenta propia. Se pueden admitir conce-
siones circunstancladas, criterios equivocados,
simpatias inventadas, pues sé bren que los mdt-
viduos, como las conciencias, no son iguales,
menos a la luz pragmatica de los intereses. Perd
no se pueden cambiar £stos pOT PRNCIPIOS €5
un declive que conduce 3 la soledad de la clau-

dicacion. Han aflorado las discrepancias v vo
me he puesto duro en lo mds sensible para ellos:
1o nos interesan socios que no aporten negocio
y cobran puntualmente sus dividendos. Asf las
cosas, en a juntade accionistas del afo pasado se
convino porer en venta el 43 por ciento de las
acciones de que son duefios los de Compton.
Les dije que vo no las compraria. Oscar Olivo v
Roberto Aguilar configuraron una oferta a nom-
bre del personal ejecutivo, que Compton rechazd.
Al contagio del rumor, se ha puesto en contacto
con nosotros otra Agencia de Nueva York, con la
intencion de formar nuevasociedad con nosotros,
Needltam, Harper-Steers, pero a estas alturas no
me interesa su ofrecimiento, por tentador que
sea. La junta que acabamos de celebrar ef 20 de
junio ha sido definitiva. Abogados de ambas par-
tes, discusiones tensas y, sobre la mesa, la alter-
nativa final: disolucion de la Agencia. En lugar
de dsta queda mi ofrecimiento de adquirir el
lote dfe acciones de Cempton por el diferencial
que resulte de fas utiidades retiradas v el precio
original de compra del 45 por ciento de la Agen-
ai; algo mds de 100000 dolares. Gritos, amena-
2as... v liquidacion inmediata. Entre lo que me
reciaman estin mis honorarios v compensacio-
nes, en dolares, pactados con ellos, los que me
hacen figurar, segunsuscaleulos, entre fos cuatro
publicistas mejor cotizados del mundo. Mientras
se escribe el acta consigo el dinero que me talta v
asuntoconcludo. Sakidosde despedida. Compion
da su version en Nueva York: un matrimonio
dificil, que ha terminaclo en divorcio. No la dis-
cuto. Siempre he creldo que un receerdo encona-
dono conviene a nadie. La ironia puede sustituir

Eulalio Ferrer Rodriguez



alainflexibilidad. Alivia el transito de una verdad
sencilla: todo pasa. Mientras tanto, engorda mi
experiencia y se afina mi sentido de fos valores,
como s Cervantes me recordara que tua onza de
buena fuma vale mds que 1una Libra de perias.

Paso elfinde semana entrelibros. Larazon
que me dio Rafa para comprar esta casa
apantatladora es que en ella cabian todos mis
libros v los que quisiera comprar en los proximos
aftos, Es cierto que [a biblioteca es muy espacio-
sa v que me siento feliz en etla. No oculto que la
casa satisface todos mis sibaritismos. Luz
esplendorosa en todos los rincones. Una alberca
grande y de geometria irregular, que gozo inten-
samente con mis hijos v con los amigos. Un pae-
llero donde Rafa recrea sus paellas. Una sala para
jugaral pin-pon, una habitacion estudio en la que
puedo confinarme, de cara a los limoneros y a los
rosales def jardin, entre el correr presuroso de las
ardillas. Y algo muy importante: hemos propor-
cionado a mi madre el ala sur de la casa con su
recimara, su safa v un amplio bano. Hasta teléfe-
no privado tiene para hablar a sus hijas v a sus
amistades. Pero vuelva a mis libros, este paisaje
de lomos dorados sobre encuadernaciones de
pieles distintas que halagan mi vista v mis senti-
dosenunamoralasletrasyalasartes graficasque
heredé de mi padre. No siempre tomo los libros
para leerlos; a veces los ojeo y los acaricio como si
tueran seres con vida; seres que dan vida. Como
sucede a los que sufren gozosamente estos amo-
rios, compra libros interesado o seducido por sus
temas, crevendo que los leeré. Los pongo al alcan-
ce de lamano; los que son de consuita ~cada dia
mis, segtin ha ido espedializandose el cono-
cimiento— circulan prontoasudestinoclasiticado.
Sé que estanaly, esperandonte para of dia que los
necesite, como o} buen vino embodegado que
uno busca cuandoel paladarlo pide en esas horas
del silencio vital. Tengo que dar preferencia de
lectura alas obras profesionales, que son muchas
v que estudio exhaustivamente. {Sov fector obh-
gado de diccionarios v enciclopedias, como fueu-
tes de averiguacidn, comprobacion v auxilio. Lo
que me obliga a citar a Einstein en su confesion
de que si a temprana edad hubiese conocido a
existencia de la Enciclopedia Britinicy se habria
ahorrado muchas horas de estudio.) Lo mismo
sucede con fa bibliogratia cervanting, tan exten-

sa,tantica en descubrimientos. Dejo parala noche
los libros de novela y los biograficos que me
atraen desde que lef a Emil Ludwig, a Stefan
Zweig y a André Maurois, de cuyas manos entra-
riaalas Vidas Parnlelas de Plutarco. Y a la Autobio-
grafia de Rousseau, modelo en su género, por sus
revelaciones v contenido; por su desbordante sin-
ceridad. (La lectura de Juan Cristdbal, de Romain
Rolland bautizé anticipadamente con este nom-
bre al tercero de mis hijos.) Dejo la historia de
Meéxico, la filologia v Ia filosofia, con todas sus
troncales, para el dia, los dias que puedo. Lo
mismo hago con los temas de arte v de literatura
en general. La poesia s un puente, en los viajes
imaginarios deida v vuelta. Me parece un hallaz-
go sorprendente el de las incitaciones publicita-
rias que encuentroen Ramon Gomez de laSerna,
Jorge Luis Borges v Pablo Neruda, artifices y
creadores de formas de lenguaje facilmente
adaptables al de fa publicidad. Ficcionario de Bor-
ges tiene mds de una fectura. Gozo la sabiduria
de don Marcelino Menéndez v Pelavo. La tigura
de Cervantes, ensu pensamiento analitico, alcan-
26 nuevos esplendores. Y pocos conocen que st
vo fue el primer ensavo critico sobre Sor Juana
Inés de {a Cruz. En estos dias he vuelto a leer Ef
Sol de fos Muertos, de Manuel Llano, el escritor
costumbrista montaiiés que tanto elogid Miguel
de Unamuno. Hay otros en que alterno a Octavio
Paz con Pedro Kropotkine, o a Orega v Gasset
con Victor Hugo, o a Canuilo José Cela con Ana-
tole France. Correr presuroso entre autor v autor.
Pero... os libros que llegan son mas que los que
leo. Verdaderamente, la biblioteca personal es
un provecte de lectura. A menudo huyo a
Cuernavaca, a Acapuico, a Guanajuato para
biguerzarme con las lectuns pendientes. Son
wdeales 1as excursiones trasatlanticas v aprove-
cho mus frecuentes viajes vor el mundo. En el
tondo, quizd, sea un avaricioso de los libros, de-
fecto que trato de equilibrar con la generosidad
alahora de comparurlos vrecomendarlos. ;Has-
ta qué grado estd fatenwe en mi vida actual aquel
adolescente que importunaba a los biblioteca-
nos publicos de Santander? ‘Hasta qué puntome
domina fa imagen de un padre que compraba
ediciones a plazos v las atesoraba en casa como
si fueran su manjar mds exquisito? ; Puede en mi
el recuerdo de aquel muchacho que un dia vendic
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®® Los éxitos, honores y
premios que has oblenido en
tu brillante carrera son
merecicos, A todo mundo
consta lainteligencia, el
esfuerzo y dedicacion
haciendo de la profesion

de publicista una verdadera
ciencia de comunicacién

y de las relaciones humanas.
El valor indiscutible de

tus ideas, fan claras y
brilantemente expuestas
han alcanzado una
proyeccion internacional
que nos enargullece a

todes los mexicanos @®

large Saracly Alaeres. Magsirado
\evico. 0F. 7 o de 1974




@@ E! reconocimiento de
su auténtico saberen el
campo de la comunicacion
ven el del cabal uso del
lenguaje ofrece un brillante
aspecto de su personalidad
que alcanza aquellas
proporciones que me hacen
sentir satisfecho desu
amistad: la de un alto
contenido humano en
cuzntas coyunturas se

le presentan para
establecer solidaridad

y convivencia @®

faume ferandes Gil de Terradiflos. Escritor.
Movwea. DF 1 o Je 1940

viseras de carton a la entrada de la Plaza de Toros
desutierra nativa, para poder comprar El Collarde
Perlns, de Panait Istrati? Debe ser una suma de
influencias, unida a 1a de las posibilidades actua-
les. Y a un espiritu constante, tenaz, infatigable
deaprender. ComodeciaCervantes, sov aiciona-
do a leer, aunque sean los papeles rotos en las
calles. Al principio sofié con una biblioteca de
mil volimenes porque crefa que esa cantidad
bastaba, segiin el cilculo v la experiencia perso-
nal de Carlos Marx, sin tener en cuenta que el

El autor v su espesa en £ Cairo.
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tiempo habia vuelto anacrénica esa idea y otras
ideas de Carlos Marx. Ahora vivo rodeado de
12,000 volimenes, habitantes de una nueva pa-
tria, la patria universa} de los libros. Peder escri-
birlos es otro de los sumas placeres. Loque nece-
sito es tiempo, tiempo, tiempo... Més tiempo.
Antes que el tiempo reduzca la memoria a un
monton de escombros v el cuerpo a un pudado
de cenizas M

México, D.F,, 25 agosto de 1975.
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Octubre de 1975
COMUNICACION BANCARIA

anamex ha iniciado un ambicioso programa

de modernizacidn, al cual contribuye Comu-

nicologin en la parte que le corresponde. Pudiera

ser un testimonio valido de los servicios de

Comunicologin, la sintesis conceptual del proyecto

que se nos ha aprobado en sus lineas generates:
-

No basta informar de servicios. U gobierno

informa diariamente de ellos. Pero jcunios los com-
prenden? El proceso que los activn es el de la comn-
nicacion, dando al mensaje un recorrido complelo, de
ida y vuelta, hacin arriba y hacia abajo, central y
pertféricamente.
v La comumicacion es el tode aglutinante. La
técnica del mensaje con Ia estrategia del imedio. Ef
contenido con el cddigo. La transmision con la recep-
cion. La relacion masiva con la interrelacion indi-
vidual. Lo que se quiere decir, en fincion de a quicn
v cdimo debe decirse, para que sea comprendido, le-
gando,

St hasta ahora el qué y el para qué conrorma-
ban of mensaje, 1 la vez que el cudido, of dinde v
el quién determinaban el medio, hoy todos estos ele-
mentos, mtegrados en fn comunicacidn, forman 1
gran wnidad alrededor del punto wits alte de cual-
queier pirdmide: of priblico coma recepior (elector).

La comunicacton s algo mds que wr conpunto
de téenicas integradus pard lograr b percepcion. Es
i proceso estrictieral que estunula y ensancia ¢l
campo organico de la percepeion,

-

Paraclarificar mejor los cuadros que hemos ido
presentando, dentro de wna idea mds seneral v anali-
tea, detenginonos on ¢l elamento mds mmportante,
el gran comdicionador, el que todo debe mtegrarlo:

la imagen,

Sabemos que ln imagen, en lo que encierra de
representacion y de Inlo, funciona asociativamen-
le, como la fuerza impactante de wna impresicn que
stibe de la conciencia 2 la memoria. Funde lo que
pudieran considerarse valores de cambio, con valores
de uso.

Nos refertmos a la imagen en el significado
mayor que tiene, como conceplo pernnente de co-
municacion, retlelo v absorbente, aparte de la repre-
sentactdn simbotica que se le ha encontrado en o
banco ydel cuando de su lanzamicnta.

Toda estructura de asociacion y representa-
cidn descansa en wna jorma de comnicar, relacio-
nandp estimuo y respuesia, en ese campo de fctores
nuidtives que temden 3 lacer de o recepetdn ef ele-
rento condicionante de fa emision. Ningtin comu-
aicador puede eltidir que i respugstt que se desen
de wn receptor, para que quede fijada, deberd ser de
dlguna manera compensatoria para él.

hnagen quie no se comunica, no existe, [magen
que o ¢s comprensile eutre lo que sdentifica v con
fo-quie se identitica, no ¢s aitil. Por eso, ft itagen ¢
1w de los procesos vitales de Ja comtinicician, ¢
gsencia de Jo comunicable. Esto s¢ acertiba mas. cyan-
do L nmagen 25 actvada ror wa simbelo. Ef simbolo
equivale 4 wia definicicn de fa imagen: s o signo
mtermedizrio Gue acita omre b iagen v con-
cepto de ella.

Es, precisamenty, doude s2 quintaesencia el
proceso de W comunicacdin, Jgue estid iiwcio v se mittre
de simbolos, Scilitandoel ciclode lnemisign-recepcidh.
En la comunicacion los simbelos son una especie de
erdenadores de recuerdos, giee son los que dentifican
yexaltan bt imagen.

Del Durie de un publicista

©® @ En Eulalio Ferrer hay
que reconocer la enorme
labor de quien ha puesto
todo su talento y su
actividad al servicio de
una de las causas mis
nobles y bellas: fa
comunicacidn, es decir,

el entendimiento entre

los hombres @@

Digurase Alonso, Director d2 U Real Academia
Espurioha. Madrid, juneo de 13740




@® Mis calurosas
felicitaciones por todos los
honores que has recibido
por tu gran capacidad,
preparacion y esfuerzo

y porque has logrado
alcanzar las mds preciadas
distinciones entre las cuales
sin duda puede contarse

la dltima de que te hizo
objeto la Sociedad
Mexicana de Geografia

y Estadistca @@

1E. Guillermy Sulas, Presudente Niiclee Radio
M. Ménco. DF T octibre de 1974}

Si ln comunicacidn es la clove decisiva de ln
imagen, el resulta fundamental, no es sustituible,
enel planteaniento que ef banco nos ha hecho. Ni pue-
de provectarse por si'sola, mi adquirir los atributos que
se consideran ideales, si o es dentro de o sistenn
integrade de comunicacidn. Unidos el concepto v Ia
estrategin de los medios alrededor de wi mensaje.

Muchas veces los defectos de una imagen o
son de ella, sino del espejo que los refleja. En nuestro
caso estamos obligados a conciliar la imagen con los
valores que ella proyecta y los rasgos comunes que
conforman a la gran familia de usuarios actuales, con
la mirada puesta en los que vendrin,

Hasta lograr que ke imagen seq motor e acti-
tudes, en el campo de los servicios, sobre todo, um
imagen se materializa cuando logra adherirse, creando
adheridos, adictos, Es el secreto de la comunicacion.

-{ll-

Sise parte de la base de que importa tanto gue
fos demds nos comprendan, como compremder a los
ddemts, que o3 dends tenen algo que cer con iosotros
en fa medida en que nosotros tenemos algo que ver con
ellos, nos situamos nconttundibleniente e un esque-
ma auténtico de comanicacion.

La comnicacidn ¢s un viaiz con boleto de
regreso. Supmte purticipacin, reciproctdad, Denomt-
nadores de confluencta o equivalencia entre quwen
transsite y recepciona: entre ¢l nwn~'cr;'e que se manda
yelquellegn. La preguntaacompariada de la respesta.
Sabiendo ue 1ia intagen o wna idea 1o se define con
otras palabras 0 idens, st en relacidn con el compor-
humiento de queienes las reciben.

El buntco en funcion no sdlo Jde los seriwios
que presta, sino e as contunts que dvellos sccompren-
dent ) .Iuphm Servicios coiorados 2t fermines Jde
confianza general dentro Je vt comondad de o quee
el bange s 000 iivortante, £ bneo, oo de teke-
YES POT LIHENESS QUL S COMENITEE.

Los atribuivs (de poder v e g'mzdv"l e 2
contierarr 1 it baico. comunicados e le manera
mats encaz, A gue dos oy sensibles, s bener que
exalbirlos: ln cortnfimbre e o instituadn on-
tiablede serviciosocial. Azesores i \;mwmuu
lizados o el meeror uso del Jinero. M quee al sericio
del dinero, fos e ponen el dinery al servicio Jo tée-
nicas v Krmulas que -l dan o mayor seqursdad v
rendinizitto.

Reswsmiondo: we la commanticacion limtada 1
la publicndad, nr la comwncaciin coma mercadotec

nia. La comunicacion reduciendo distancias, aproxi-
mando la esencia humana del servicio y sie uso, por lo
que cada wo tiene de valor individual y de semejan-
zacon los demds.

V-

Profundizando en el analisis def campo de zer-
cicios que ubica a b banca, descubrimos una inpor-
fante serie de coincidencias y afinidades que pedrian,
acelar, despuds, nuestras conclusiones.

Mis alld de la zona terciaria en que los servi-
cios y las comtenicaciones confliyen, recordaremos I
definicidn estructuralista que ha lawado a le econo-
min una comunicacion de bienes. Desde la relacidn
directamente personal, humann, hosta el salto verti-
ginoso de la automatizacidn,

La pluralidad de seroicios de ln banca es de-
terminante en la pluralidad de medios que necesita
para canalizarlos hacia ol piblico. Quiza, por eso, la
bniea se ha anticipndo al wso de ln computadora y de
ki imagen electrdnica, que son pivotes fundamen-
ales de fa comunicacion.

Cada tna de las formas de fos servicios bane-
rios - cheques, litretas e alorro, tarjetas de crédito,
estaddos de cuenta, e~ son por st mismas medios
naburales -y potenciales~ de commnicactd, que la
dinamizan y prolongan en sus propias y especificas
circulaciones.

¢ Se quiere, como simbolismo comin, un ele-
mento de comunieacidn mds representativo que el
dinero? ;Alco que pudiera significar mds clocuente-
mente las equivalencins alegoricas de wae lenguaje?.

E dinero, gue convierte it tipo de servtcio
et otro, (McLuhan), es por definicidn elemerttal un
medio. Mt v medios. Lo neismo en el servicio
~representacion ¢ mtercambio de valores-, giee en i

exvresion —necesidad v uso del lenguaje~, en o que
constilteue wn completo cirelo comnunicativ.

Quedaria awera e esta dpoct v de nuestro
awoque, zer sdho el dinero como wit strumento doi
ailcude scondmico, midiendo o requelando ol percady
de biene s, cuindo esta leno de sigeos conzimcadors.
Bl de crrcedar. 25 uno e eflos. St cireulicidn no
v comtunicacion. Y en wit sentrdo s profundo,
aungie @ veces s oculle, porgque 2 dinere es un
sran comdicionador o satistactor el -.'orn;'ur. aiMien-
Yo inmane, L cionca del comportamionio fuumano
vs I filosopta de la connumcacion, .

La descorriralizacion del dinero, al sranstor-
mutrse y distribiirse e otros medios de represenbaciin,
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sobre todo de crédito, estd contribuyendo a un proceso
deshitificador que, siendo ya un fendmeno apasionan-
le de comunicacion, lo serd mucho mds e ¢l inme-
dinto futuro, dentro de i contexto social que hard de
la capacidad iwntana de servicio una de las grandes
revoluciones.

Crédite, es un concepto revolvente de comuini-
cacidn: fo que da solvencia a uno y o que identifica 2
otro. Acreditar v acreditarse. En la medida en que of
crédito es activndad profesional y relacion hwnaia,

La inststencia en estos enfoques de comunica-
cidit, nos lleea a los trazos generales de win linea
operativa que los resuma y, al margen de sie pro-
via conceptuacion, los haga de fieil entendimiento y
de convenientes aplicaciones.

Lacomunicacinhacinaruera, esid condictona-
dar por la comunicacion desde dentro. Lo que ¢f banco
quiere comunicar ¢s irseparable de fo gue el basrco
conmunicd, e fo que conuntican sus dingentes, s
AOICOIEINOS, 03 sorvidores on s conmira, Esto res
duiere pricipios y fines comunes de comportaniento.
Un circuito de intercomunicacion.

Stendo L fmagen corporatiea el punto conver-
yente y de apove v tedo el proceso conticador. e
hace indispensable una pata maestra gue requle sy
mecamisme e todas las direcciones: dentro v hiera du
le empresa: hacia e comundad wide It comunidad ji-
cia ella: desde v para el servecio. En los planos derala-
cidir institiecionial con b epunedn pribdica. o ebrerno
v I competercia. Un circutto integral de comuni-
cacion.

De wn lndo, s ires grandes certientes ddl
proceso camuacador. L= L concercnon <ol menzage,
2= Su transnuson. 3o oSurecepcon. L straiegn

sutil e fa comprensin, con L estriten wlecinds

de los medios. 2 menzae s correcio on L medidia en
JHe COmn wna nfea, b fwce dlegar g atien corres-
pomde v contierie 1 resueshe it achitd vl
rible.

Ht

D e Lid fos griindes Jondicnonante
sroceso conncider. L selecoan cnalizatiea, donta
de a eviension coattitatiza. L experionea w2 iso
Selos medios coneenfos. con el encrientro wadarracion
deabros desconesides oo emrleades. 2 !

nuels farmnlas ¢ strumentes, ok 1 ls it

~

clones creciertes deoregtimemos codices v leves B
attbio e st Nemre sucle comenzar vor fa co-
HIUHIACION.

Del Drar-o de un cuohasta

Todo esto determinarin un estudio permasnen-
te para ln investigacion y aplicacion de wnt sistema
que especialice ts comumicaciones, segiin la naturale-
zayel usode cada servicio: que desarrolle nuevas ideas
de comumicacion eat funcidn de la propia filosofia del
banco; que tntegre aella, como elemento alimeniador,
los dispositivos de su infornuitica y fe su electrénica.
Lin concepto de operacidn central y iinica,
imstrunentada en todas sus formas v detalles por lo
que sertit el [ibro de comunicaciones de Bananrex B

México, D.F., 27 octubre de 1975.
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Antoniv Anza v el autor.

Noviembre de 1976
LA OPERACION DOMECQ

ificilmente hava un hombre que iguale a
Antonio Ariza en suma de donaires. ese abrazo
seductor de la inspiracion v de la inteligencia;
de la sensibilidad v del talento. Nos unen lazos
de simpatia v e>panoll:mo. Los dos amamos a
México entrafiablemente. Ambos gustamos de
la poesia v del arte. Nuestras convivencias perso-
nales v familiares son gratas en extremo, sean en
nuestras respectivas casas de México o en las
suvas de Acapulco v Texcoco. Cuando inicié, en
1960, la aventura de Publicidad Ferrer me puse 2
sus ordenes, pero 8l tenia compromisos publicita-
rios que respetar. En los comienzos de nuestra
operacién con Vergel le dije, en broma, que le
obligaria a trabajar mas. Pero en nada le inquietd.
Dmcnlmente también, hava un hombre que igua-
le la capacidad de tr aba;o de Antonio Ariza; su
jornada no se sabe si empieza o termina en el
amanecer. Pero un dia me confesd que mi presa-
gio humoristicoerarealidad. Trabajba mas, p»ro
que eso era losuvo. Ctrodia ke anticipd voque el
ideal seria trabaiar juntos v me contestd que pen-
sabalomismo. Mas el tiempo transcurria, Huchan-
do en trincheras distintas, dpuesias; el tirotee
cada vez mas tuerte. A fines del 273 en un mo-
mento en gue of mercado tha voicindose a tavor
de Vergel me elicid por nuesro desemperio
profesional. Le aclard aue una parte Jdel evito
obedecia a factores propios v 0ira a 2rrores de
competeacia. Sentl que era 0casion propia
para recordarie nuestro omun Jdeseo, sin yue
nngUno mckmplierd sus Compromisos, pero
advertidos sutlmente de 1 necesidad de vro-
teger las instancias de nuestra imagen comun
ante un sector numeroso de amigos. fmprevt-
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siblemente para mi, hace un aito que los accio-
nistas de Casit Domeeq, asociados a un grupo
importante de comerciantes del ramo, entabla-
ron negociaciones para comprar Tequiki Sauza,
cuenta a la que habiamos renunciado a princi-
pios de 1974, ante la actitud de mi compadre don
Francizco Javier Sauza, que se negapa 1 pagar
los programas de Noches Tapatins que no eran
desuagrado, como si nosotros pudiésemos hacer
lo mismo con los artistas v los tiempos de tele-
vision v radio. Lo que originaba arregios v conce-
siones que afectaban invariablemente nuestros
intereses. La dificultad final vino cuando acuso
a Lola Beltran de haber estrangulado a una palo-
ma, mientras cantaba apasionadamente su
Cirrncneii atribuwéndolo a exceso de copas.
(¢ Mimetismo del producto patrocinador?) No
hubo concesiones v se produjo fa ruptura, con
efectos inevitables en el mercado. Los nuevos
provietanos de Temalt Sauzr quieren saber si
nuesira Agencia estd dispuesta a reanudar la
pueiicrdad de danzi con un nuevo conrao favo-
rable 2 nuesiros intereses, incluso con s opada
de comprar acciones de [a empresa, madiante un

créddio necociado. Antonto Ariza me vt a
Comar v me encarece que la respuesia, sea iy

mava, Loe \ue:tm decision choca con los
mrereses de Vel con cuve Director Ceneral,
el ingeniero rern.\mm Menendez, he fenido cre-
Clelies dlierenclas, ame ‘IHZUIL!OHO\ con cancetar
icuenza for qué, entonces, nos hadian Termizi-
do rea lv zar la publicidad de Rot Bitew? Nuestr
exclusiva amparaba unicamente producios o be-
bidas de uva. Don Santtago Garza, tan generoso
en st amistad v en sus atenciones personales, me

Eulalio Ferzer R04:




confirma, con su concuiio Ramén Avila, la cance-
lacion de la cuenta, dado que en la operacién
de Smuza participaba Domecq. Despedida, algo
tensa al principio, v cordial después. A partir de
estas circunstancias, se abren las puertas de Do-
mecqg para llegar a un acuerdo, con la especial
satisfaccién de don Pedro Domecq v Antonio
Ariza, respaldados por don Ramon Mora Figue-
roa, que vino desde Jerez para conocernos v
cautivarnos con la simpatia de su seforio anda-
Juz. Retomamos la cuenta de Sauzd en septiembre
de 1973 v hemos celebrado, con vigencia desde
el pasado abril, doble contrato con Domecq -con-
trato de rutina, porque lo avala un pacto de
caballeros-, donde la publicidad de Presidente,
la marca de mavor presupuesto, continuard en
manos de Everardo Camacho, que tan eficazmen-
te ha venidoe sirviendo los intereses de Domecy.
(Everardo, publicista de muchos quilates, mexi-
cano v mexicanista, ahora con problemas de sa-
lud. nos felitita v nos abrazamos con el atecwo de
siempre.) En el contrato con Publicutad Ferrer se
asignan las cuentas de Do Pedre, de los vinos
ce mesa v de la institucional. En el de Comuntico-
fugra, de acuerdo con sus sistemas caracteristicos,
se incluye la estrategia general de la comuni-

cacion de Domecq y de todos sus productos. Un
contrato sin precedentes en el mercado publici-
tario.

Hay que ponerse a trabajar sin pausa. La
entrada en 1959 de Domecy —de su Broaudu Presi-
derzie- al mercado mexicano capitaliza en gran
parte la imagen de los productos de uva. La capi-
taliza ylaampliacon su propio perfil, elalcanzado
en México a través de una relacion de muchos
anos por las tamosas bodegas jerezanas. Pero
aporta, ademas de sus técnicas v experiencia en
los mercados internacionales, la nueva forma de
tomar brandv: mezclado o combinado. Evade,
ast, las limitaciones v restricciones que han casti-
gado el consumo Jel cognac v del brandy, en
el mundo, como bebidas solas, encerradas en la
tradicional copa cofiaquera. £s un mercado que
va a dominar en progresién constante, hasta el
arribo de Vergel v otras marcas, como Club 43,
Cireowrny v Bobadilla, Es un mercacdo que cono-
cemos en su 2norme potenctal. Durante vanos
meses hemos estudiado v planeado un vasto pro-
zrama de comunicacion que abarca todos los ni-
veles de la operacion Domecy. Incluidas las cam-
pafas publicitarias. Comprende desde el perfil
del producto-mercado hasta la imagen corpora-

Zon Padre Doamess, don Antamo Arza v el auwr

Der e deun putst

89 Pienso que figuras
como usted que emergen

por virtud propia del simple
"oficio" publicitario al
superior nivel del
pensamiento y de la doctrina
-v de su consecuente
confrontacion en otras
disciplinas- van marcando
el camino de ese humanismo
que perseguimos los que
tenemos conciencia de esa
"otra dimensién" de nuestro
diario trabajo 9@




@ ® Me complace que sus
muchos valores personales
le sean reconocidos y me
complace doblemente,
porque esas distinciones a
su dindmica y valiosa labor
se reflejan en el imbito
social, enalteciendo usted
asi la imagen de nuestra
profesion, tan controvertida
por incomprendida @@

tfose Luis Arellino Tabtvers. Publicssta,
Méxwo, D.F., 28 oetubre de 1974)

tiva; desde la naturaleza de los mensajes hasta
el diserio apropiado de los medios; desde la co-
municacidn interna, hasta la externa; desde los
circuitos de distribuidores v proveedores hasta
las esferas oficiales v de oplmon concentradas o
segmentadas; desde la guia particular en cada

marca v pblico, hasta la norma rectora del
comportamiento del cuerpo ejecutivo en sus
distintas escalas. Relacién e interrelacion sinér-
gicas de las partes con el todo v del todo con las
partes. Redes empiticas tendidas hacia todas las
direcciones para llegar a su centro dominante
y vital: Dosmecy, como una marca vy un LOﬂCEPtO
Elvinculo pragmatico del mercado v su gratifica-
cién social. Anies de entraren la presentacion del
programa me encierro un dia com-pleto, en su
casa de Acapulco, con Antonio Ariza. Ningtin
lugar mds adecuado para dar cauce a
un trabajo de profundidad, tanto en lo interpre-
tativo como en lo creativo. La casa de Antonio
es un balcdn sobre el mar, en un acantilado coste-
ro donde se escucha ol fragoroso romper de las
olas v se contempla la huella espumosa de su
awtada fuerza. Hl]os de mares distintos -suvoel
\[edlterraneo calmado, mio f Cantdbrico bra-
vio-, alos dos nos cautiva ¢l Pacifico en el paisaje
tropical de Acapulce.

La pequeia cadena montafiosa que limita
la vista a ambos lados de la casa, da una magni-
tud maver a la perspectiva del horizonte marino
en su lejania majestuosa, encendida porel fuego
solar del atardecer. El clima acaricia el tiempo v
lo alarga. Como si fuera la mesa de un navio,
despliego sobrelade la terraza del chaléde Anto-
nio, acomodada a la sombra, el mapa estraté-
gico de la operacion Demec con sus anexos basi-
cos. No hav que explicar demasiado, porque la
comprensidn de Antonio Ariza es romta v esti-
mulante. L2 gusta fa publicidad como st fuera
su oficio v, de haberse dedicado a ella, habria
coronado las alturas superiores del éxtto. El ma-
Pa estratégico merece su aprobacion j.' aplaude
las grandes aportaciones que contiene. Loqueno
£s hml por $U eSpIritll iquisiavo v ¢ritico, enga-
lanado siempre con 1a suavidad del meer :2lan-
te andaluz. Perfil incontundible, ademis, de un
hombre que ama v encela a los amiges.

Con esta luz verde, de regreso a México,
nos dedicamos a elaborar ef Programa Integral

de Comunicacion de Domecq. Me ayuda, desde
Comumicologin, el talentoso Luis Havas. La pre-
sentacion, estructurada en grandes graficas, ante
los directivos de la empresa, encabezados por
don Pedro Domecq v Antonio Ariza v el personal
de ventas v administrativo. Cada producto se
define en un concepto rector, considerando no
s6lo lo que es, sino lo que se quiere comunicar
como imagen de marca. Cada concepto se resu-
me en una sola palabra, cuvo valor semantico se
ajusta a sus caracteristicas [isicas, a sus procesos
de elaboracion, a su origen v posicionamiento en
el mercado v a las imagenes ponderables que
fluven naturalmente de su significado. El con-
cepio es la idea a comunicar. Los clasificadores
comprenden usos, mercados, medios, técnicas,
contenidos, estrategias, enfoques v promociones.
Enel caso de Bmud!/ Presudente la relacion de ca-
lidez-cercania-seguridad sobre la base de todo
publico. \mculado eltema de feliz sabor al uso del
sresidenlargo v al endoso de Calidad Original Do-
MeL], 1morporado a la botella como un collarin,
La popularidad elevada a la confianza. En el ca-
so de Bramfy Don Pedro la relacion e calidez-
fejania-seguridad con un publico segmentado en
la clase social que aspira al primer nivel, con
refinada capacidad de eleccion v que se identili-
ca, independientemente de su clase social, conel
marco abierto v prestigioso de la cultura, sensible
a los dones de ella, en un Bramdy en el que el
Don es parte del nombre de la marca; la identifi-
ca vlacalifica. La distincion es su sello. En el caso
del Brandy Azteca de Oro la relacion es lejania-
sequridad-calidez paraun piblicoaltamente cua-
aricado. en la tinea de prestigio de las grandes
marcas mundiales, recomendado para las mejo-
res ocastones v celebraciones. Es el producto de
masima calidad de La firma. Ea fos vinos se elige
la marca Les Rewes -calidez-cercania-seguridad-
Dara provectar una original campana de
cltunzacion en el hibito dt. consumo del vino,
dando pre!eremm al :."I'UdULLO [KUIRY mercado.
Cuanto mds amplio ¢sie, mavor serd el benericio
vara Donieey, que domina mis del o0 por ciento.
E! concepto de calidad de los Vinos Los Rowes 2
DroveCta eh Un marco gendrice, dentro de ura
pella campaia, uttlizando el 0 nor ciento de su
wstoen 1 television, medio que muesralas ma

fammosas pinturas del arte universat, enlas que el

Eutalio Ferrer Aodriguez



consume de vino es el tema, para transformar
los personajes estaticos en personajes vivos,
actuantes. Los Vinos Los Reyes engrandecen el ar-
te de vivir. En el caso de la campania institucional
o corportiva, desde el eje triangular de calidez-
cercania-lejania-seguridad, se identifica un uni-
verso segmentado de nueve puiblicos, incluido el
interno. Es la campana que provecta en los me-
dios, preferentemente los impresos v los
televisivos, el binomio amistad-calidad, como
signo de una imagen que simboliza los tres si-
glos y medio de la historia Donweeq, al servicio de
México, ademds de endosar ~directa o indirec-
tamente-cada uno de sus productos v todos ellos.
El mensaje es: Cisa Domecq... Una mano amiga,
tradicidn que obliga. Se disefan mds de 30 activi-
dades especificas de comunicacidn, teniendo co-
mo nucleo central et [nstituto Cultural Domecy,
que constituve un anticipo de lo que debe ser
el mecenazgoempresarial. Suaccidn inmediataes
la de convocar a una Primera Bienal de Pintura
en todo el dmbito iberoamericano. La presenta-
cién culmina con un Manual de Comunicacion,
con diversos prontuarios, desde la distribucion
de los porcentajes de inversion en medios para
cada uno de los capitulos: el instructivo de colo-
res, v usos logotipicos, las normas generales v
particularizadas en el campo de promociones, el

comportamiento de los directivos de la empresa,
etc. Un manual con las estrategias, las pautas v
las directrices que permiten ordenar sistemati-
camente las comunicaciones de la empresa. Se
entienden por comunicaciones las que efla y sus
individuos realizan, interna o externamente v
que tienen un destinatario, sea celular, grupal,
colectivo o general. Se advierte con énfasis espe-
cialisimo que la interdependencia ordenada
decada escalondel mercado, decada concepto, de
cada ided, de cada accion comunicoldgica, exige
un seguimiento riguroso de las normas
con el objeto de no afectar o interferir dreas reser-
vadas para cada producto o marca. De tal modo,
el crecimiento de uno no se hard a expensas de
otro, puesto el pensamiento v los recursos en el
desarrolio de un mercado total, de acuerdo con
sus caracteristicas v poienciales. Es la presenta-
€ion con mayor éxito en que he intervenido, con
un cliente que sabe felicitar + aplaudir. No co-
nozco mejor drmuladeestimulo, frente alasque
prefieren el regateo de la reserva v el cues:
tionamiento sistematico. Es también el resultado
de un doble contrato que nada valdria sin los
antecedentes generosos de la amistad que le
han precedido B

México, D.F, 15 noviembre de 1976.
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@O Lulalio Ferrer es mucho
mds que un publicista. Ahi
donde termina la tarea

de otros, és donde comienza
la de Eulalio Ferrer: la
reflexion sistemadtica

sobre la naturaleza misma
de la publicidad v sus
repercusiones en el imbito
social y humano. Nadie

ha flegado tan lejos @ ®

{Alcurd Galvez v Fuentes. Maesiro y locucor.
Mo, DF [ nago de 1975 )




El autor con Raman Xirau
v Jantuage Ceroves,

Junio de 1975
HUMANIZACION DE LA
CIUDAD CAPITAL

no de los grandes programas de Contuni-
cologin, sinduda el mas amplio vel de mayor valor
experimental, es el disefiado para el Departamen-
to del Distrito Federal, que venimos aplicando
progresivamente. Trabaja en &l el equipo estrella
de Conmunicologia: César Moreno, Jorge Ara, Jor-
ge Fernindez Font v Jaime Goded. Mds personal
asociado, sobre manera en eldrea deinvestigacio-
nes. Partimos de un problemade fondo, de angus-
tias en ascenso, de complejidad permanente: el
que representa la capital del pais, con tutelas
constitucionales que deben respetarse. Ahiestd <l
perfil de un habitante que desde que sale de su
casa entra en una espiral de tensiones, algtinas
propias de las insuficiencias v de los excesos de
una ciudad que ha desbordado los limites de su
crecimiento v de sumantenimiento. Una ciudad
que es metrapoli, con un drea de extension de
1,568.4 kilémetros, de fos cuales 1,068, 1 e 63 por
ciento~ corresponden al Distrito Federal v 300.3 -
e} 32 por ciento-al Estado de México. Un territorio
metropolitano con mds de 12uullones de habitan-
tes, localizados en 16 delegaciones v extensiones
perimetrales. Ciudad 3uwularuca ueencierra el
Distrito Federal, la quinta mas p ablada del plane-
ta; la mds poblada de lberoaménca; la décinro
primera del mundo en ritmo de crecimuento -2
3.0 por ciento~; la de maver crecimiento nasural
-3.5 por dlento- en Ibercamerica; la primera en
contaminacion ambiental; la que presenta una
visibilidad decreciente det 3 por cento anual la
que cuenta con el mds elevado porcentaie de
construccion lﬂ\_ﬂl’O\ isada. Una L‘.Udﬂd Jue pro-
duce. diariamente. 7,000 toneladas de basura. Se
preve que en 1980 el drea metropolitana alcanza-
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ra los 13 millones de habitantes, con un consumo
anual de gasolina de 3.500,000 metros cibicos,
con un promedio de densidad de poblacion de
10,823 habitantes por kildmetro cuadrado, dentro
de un drea que abarcara 2.017 kilometros cuadra-
dos. A este problema de fondo, se agrega un
agravante: esindispensablee inmediato construir
una red Je ejes viales -sin la cual la cludad se
colapsari~, complementando el incremento lento
v costoso del Metro subterraneo. El efecto del
problema y su agravante, amenaza con provocar
una crisis social de consecuencias imprevisibles.
Hav que actuar prontamente. Nuestro programa,
precedido de investigaciones fundamentales v de
otras que atin contindan, parte de la necesidad
de humanizar la convivencia del Distrito Federal,
tanto ¢e los ciudadanos entre si como de todos
ios ciudadanos con las autoridades. El programa
abarca, entre otros aspectos, la pluralidad cultu-
l, los estadoes de violencia e inseguridad, los
lﬂO‘-lmltl\tOb migratorios v los diversos a: Jenifes
de formacion social, con toda la escala de necesi-
dades e insatisiacciones, v con una adecuada seg-
MeNEACION $0C0LCONOMICA v UR INVeniano defa-
llado de 1as fallas de fa administracion publica v
delasasprraciones ciudadanas. Todo ello, dentro
de la percencion de que no hay suficienes recur-
s0% pard atender tantos problemas. Nuestro pro-
Zrama Cupred e~de10/o Con cardcte r*eno«cmo
hasta 1982, rin Jdel sexenio gubernamentai.
El programa, el mds completa de “os que
hava elaborado Comunicologit, comprende todas
las fases, seguimientos v emmend.mor.es que
<on necesarias, concalendarios de tiemros, lemas
v actvidades. Es un programa rico en £riricas,

Eulalio Ferrer Rednieuez



que articula las necesidades de comunicacion
desde dentro del Gobierno del Distrito Federal
hasta el publico en general, incluyendo orga-
nismos puiblicos, privados, centrales cbreras v
partidos politicos, que deben colaborar en tareas
especificas. Naturalmente, las 16 delegaciones se
integran en un mddulo de comunicacion para
que sean tributarias, individual v conjuntamente,
del concepto rector. Esto incluve interrelaciones
dle una con todas v de todas con el Gobierno del
Distrito Federal. Se disefia una campaia en los
medios masivos, por Comunicologia, pero cuya
produccion se encarga a Publicidad Ferrer. (No-
vedad en el tratamiento comunicativo es el Vla-
nual del Comportamiento Civedodano, que establece
una serie de ideas, normas, actitudes v lengua-
jes que deberin seguirse para cumplir la meta
de Muonanizacign que se pretende. Por lo tanto,
son soluciones creativas a fin de que el habitante
del Distrito Federal disminuva la carga de sus
tensiones.) Soporte de todo el programa es la
creacion de un Centro de Comunicacion del Depar-
tamento del Distrito Federal, como drgano técni-
coy administrativo, encargado de la planeacion,
integracion, organizacion, evaluacion v coordi-
nacién del programa elaborado por Comni-
cologin. El Centro esta concebido sobre la
instrumentacion de {a PIC -Plataforma Integral
de Comunicacion- v su gran concepto rector. Se
aprovechan todos los recursos v bienes comuni-
cativos de que dispone el Departamento del
Distrito Federal. Si la televisidn es el eje de los
medios masivos, la comunicacion oral es el eje
de los medios no convencionales, v el teldfono lo
es de la comunicacion celular. Como el Depar-
tamenio controla, practicamenie como suva, una
emisora de radio, és:a serd dedicada permaren-
temente, de modoespecial en las horas clave, para
instruir v orientar al publico de los conges-
ftonamientos de trdnsito, cada vez mavores por
ias obras de los e,e~ viales. recomenddndoles
otras alternativas Jde crculacion. Se pedird ol
concurso de las emisoras radiotonicas privadas
para que colaboren del mismo modo. Como la
\apltal carece Je un emblema propio o de un
simbolo referencial. al estilo de las grandes ciuda-
desdel mundo, se elige, como el mas representa-
tivo, el de la Colwma de fa Indepenndencia, en el
Pasec de la Reforma. La gente te llama simple-

Det Duario de un pubii

mente la Columna del Angel, porque el pueblo
piensa que un ngel remata su parte superior.
Esto nos permite construir un lema polisémico
y popular: México, ciwdad con dngel... México, la
citdad que tigne ingel... Es punto de identidad
ciudadana, convocatoria intima de orgullo que
emerge de esa selva de tensiones v de orfandad
quees|a capital mexicana. Hay un lema de enla-
ce v de reafirmacion, aollcado a las caracteris-
ticas de la campafia y 2 las peculiaridades de los
medios: L Ciwdad ¢s de Todos. La campana gira,
a la vez, sobre un personaje que la humaniza en
la parabola de su mensaje humanizador, Hemos
convencido a Cantinflas para que sea ese perso-
naje, convertido en una reterencia aun més popu-
lar. Serd el barrendero, sencillo, bienamado,
cachazudo,que lacimara toma en el cumplimien-
to de su oficio; con su escaba y su overol amarillo,
Que entre escobazo v escobazo encuentra sus
pausas para dirigirse a todos, sin recriminar a
nadie, exhortdndoles a que cumplan su deber, a
que amen v sirvan 3 su cludad... A wm ciudad
que tiene dugel con el anadido, al estilo Cantinflas
de: Sonrta, fven. Los enfoques de cdmaras, con
la supervision del camardgrato nimero uno de
Mexico, Gabriel Figueroa, recrean al personaje
v magnifican, de noche o de dia, la historica
Colunnm delo Didepensdencia .. La del Angel. Mario
Moreno seidentifica tanto con el personaje, le da
tanta vida, que me anuncia: Compadre, ni proxini
peliculit se ttularid EI Barrendero. La noticia le llena
de regocijo al regente de fa ciudad, el profesor
Carlos Hank Gonzdlez. He estado muy cerca de
este homore, consu caudal inmenso de simpatia,
encarnacion delasabpiduria v temple que se reco-
nocen al politico mexicano. Gozoso de ta vida v
sus placeres, magstro del relor de la paciencia,
Carlostank Genzilez e sorprendio condrama-
tica re\'e‘n"du enuno de nuestros desayvunos.
freventeid delos cies vaalesno honcion. o precio sord
DHIERAR sy waf, Precisamente por
ser el hombre que era, q‘udé atonkio. Ningun
tesmOnio, como ésie, vodria releiar mis fiel-
mente ka importancia del problema v sus repercu-
S10NE3. -\l Juen It‘ ,’.IT»\I(“-:;O Gl un novimien:o
SEIRIY w’ siete grados.
o '1”1!.\10\“7 marcha excelentemente.
k“l“[‘lt Sus OI'U”]O: ODJC[]\Oh V JJ. :'l‘-lldﬂuo a
Publicriad Ferrer 2 sttuarse a ia cabeza de las

goerd ey
.-1: Sidiare,

@@ Es usted, don Eulalio,
un maestro. Como reportero,
como periodista, como
astudiante y estudioso del
periodismo académico, asi
como de la comunicacién
colectiva; como profesot

universitario en tales
disciplinas nunca he

encontrado una inteligencia
tan acuciosa como la suya.

Usted s el mejor

comunicador y uno de

los mds connotados
comunicdlogos de
America 9@

'\x fo Vatta, Porteddrstd

Tamin, 0
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80 He conocido a Eulalio
Ferrer, trabajando juntos
en este Paris que tanto le
seduce, Puedo decir de él,
ahora que yo me despido
de la publicidad, quees
uno de los profesionales
mds completos que he
conocido. Y, sin duda,

uno de los mas cultos @@

#Giry Leroux, Publicssta,
Pans 17 e o de 1350

Agencias de Publicidad en México. Valga undato:
mientras el personal de Publicidad Ferrer es de
123, el de Comunicologin, es de 24, v su porcenta-
je netode utilidades es casi del doble. Los provec-
tos v actividades que desarrolla Comumnicologia
son tentadores, lejos de la rutina v el burocra-
tismo; cerca del pensamiento creador v de fas
soluciones nuevas. £5 una organizacion sin las
poluciones e improvisaciones de 1a publicidad.
Enel nuevo programa del Banico Nacienal e Mevi-
co, nosenfrentamos a planteamientos incitadores.
Banamex se ha propuesto instalarse en la provin-
cia, al cumplir su centenario: el lugar elegido es
la Hactenda de Jurica, pegada a Querétaro, lugar
geogrifico que debid ser el de la capitalidad
de México. Independientemente de otros andlisis
se contemplan dos entoques esencales: ia de un
personal que rehuve abandonar la ciudad de
Meéxico, y la de una poblacidn que muestra mds
reservas que simpatias para dar la blenvenida a
una institucién del tamano del Banco Macroma!
de México. De lo que deriva no sclo un variado
género de investigaciones, sino un plan intenso

e o U
AR el
R

1 “.,"'lf".;ﬁ‘."ff‘-” JeXiph "5 B

EH *g“ H e ." .‘w ' 3 15 N

B L R

RN ke
3 i
A 4
i
b :

Ee

‘e

. .
s ]

i

t

PR A S PO\ S AN 12 e

Fl Mresidonrs Fehire Gondied, < esiesa Cammer vsts e hres on Mane Morgno el

de comunicacién celular, por grupos. Mds un
caudal de impresos didicticos, de instructivos
orales, etc. Otro programa motivador es el de
evaluar v ajustar la campaiia radiofonica en de-
tensa del idioma espanol. Y debemos preparar
en fos proximos meses la segunda fase del pro-
grama del Patronato Mevicano de la Uva. Enla
primera hemos logrado algo inslito: que el
gran poeta colombiano, Alvaro Mutis, componga
el Pregin de 1 Uz v lo recite 4 mismo, en un
paisaje natural de vifedos, de cara a las camaras
v al publico de television. De igual manera, el
admirable compositor v director de orquesta,
Luis Herrera de la Fuente, ha ofrecido a los tele-
videntes una vieja melodia mexicana que canta
alauva, Laintensidad de un tipo de trabajo asi,
no agota. empuja. Combina el hacer v el ser de la
vida. Cuando la disciplina profesional alimenta
satisfacciones, en lugar de decepciones

México, D.F, 12 junio de 1975,
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Noviembre de 1979 )
FUERZA DE COMUNICOLOGIA

resido el Ateneo Espafiol de México, Me
dijeron que estaba en trance de muerte v que
podria salvarlo. Lo cual viene a complicar mi
vida de trabajo en uno de sus momentos mds
decisivos. He aceptado, porque respeto y admi-
roel prestigio de lalnstitucion, Los ateneps vano
son de este tiempo, ni de estas macrociudades.
Pero son oxigeno que necesitan nuestros pulmo-
nes ~los fisicos v los espirituales- si no queremos
1€gArNOS a nosotros mismos, He mandado asear
v mejorar la antigua instalacion de la avenida
Morelos ~Alfonso- Reves inaugurd 2l local- v he
revisado su archivo histrico, Han d desaparecido
documentos v Jibros valinsos, seguramente par
la incuria. En la toma de posesidn del cargo -
do homenaje a tos que vinieron a dar la vida
generosamente a este Ateneo v defaron su vida
en México. A los que entregaron, con humildad,
tanta sabidurfa. Nadie podrd igualar lo que to-
dos ellos hicieronen las horas mds tuminosas del
Ateneo. Algo me sorprende: (Por qué el Ateneo
nacid en 1949 v no antes, cuando ol srupo inte-
lectual era mds extenso ¢ fmportaitte? Posible-
mente ~deduzee- porgue hasta ese 3o ef gruro
intelectual v su entorno abandond en detinitiva
la esperanza de que ef regreso 4 Esraila fuese in-
mediato. Al término de [ guerra europed po ha-
bia caido Franco, como se daba por ciarto, sino al
contrario: 1as flamadas democracias lo sostuvier
ron. El pacto con Estados Lrudos sera la pmux-
lla.. a esa esperanza ierca v generosa. Ideo u
programa para dar nueva vida al Ateneo: celc-
braremos en este afo v en este mes el 40 ank-
versario de fa flegada a Veracruz det S, con
la primera expedicidn Je refuglados esparioles

Dal Dire de un pubhiossa

amparados por la hospitalidad de Meéxico v el
general Lazaro Cdrdenas. El acto serd alli, como
una peregrinacion: en el muelle donde atracd el
Sinia. Dos placas lo recordardn para siempre: en
una, el texto grabado de las palabras de bienve-
nida de Lizaro Cdrdenas; en la otra, el verso
trepidante de saludo v gradtud de ledro Gar-
fias. Descubrimos las nl\ IE plc'w sol, evocan-
do el que encontrarian a la misma hora, Aproxi-
madamente, aqueilos primeros expedicionarios,
en U ACto muy emofivo. A nomore del Presi-
dente Lopez Portillo, que acogid I idea con
especial entusiasmo, habla [nnqm Olivares
Santana, Secretario de Cobernacion. Yo lo hago
como presidente del Ateneo. Hubo jubilosa re-
cepcion en la historica sala de cabildos del pri-
mer Avuntamiento de América, presidido ahora
por Bato Avila, tameso beisbolista. Y comida en
el Mocnnio, Cdmo recorde ef encuentro en este
mismo hotel con Pablo Cazals, Rdmulo Gallegos
e Indalecio Pricto! (En los actes precedentes nos
hemos reunido en Beilas Artes, Heno v mas so-
lemne que nunca, pard escuchar a Qeavio Paz
v 3 Ramon Niraw £ el Museo de San Carlos
PrEsentimos Ui e\pOscion Con i obra craativa
del exitiv espafiol en Meévico.d
Me preccupa v aliensa, ala vez. o ripido
dxito e Comureaeciogin. En nanas otastones co-
mo presentamos of concerio, paricularienze e
niveles £UPRFIONS, RRCONIAME: U aCogida
muy ravorable. L eveeczaava es mavor que ¢
aleance de nuestras soluctones. Ha fabido aigiin
empresano tan enamorado def concepo que le
desoorda, torando a su airededor tieas verso-
nales d .mlu de entender. Hav funconarios

12
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@@ Ademds de amigo
entrafiable, Lalo Ferrer es
para mi un maestro, pues al
llevarme a {a television me
prepard para la avalancha de
entrevistas y pliticas televi-
sadas que se me han venido
después @@

«Renutty Leduc. Perudista,
Méxwcw, D F., 23 nayo de 1950

puiblicos y universitarios que gustan de la pala-
bra Comunicologin porque la de publicidad esta
desprestigiada. Y hay politicos que adivinan un
sistema infalible para ganar desde unas eleccio-
nes hasta la voluntad de un piblico. Tratamos
de moderar esas expectativas v de acelerar la
consistencia v factitilidad de nuestros plantea-
mientos. Es curioso lo sucedido entre los pu-
blicistas. Al principio —y todavia- me atribuian
cterto maquiavelismo para vender un mismo
producto con distinto nombre, como es propio
de la mercadotecnia v de la publicidad. Otros,
aseguran que me he inventado un sombrero de
lujo para ponérselo a los presupuestos. Y no
faltan los que mantienen que el nombre de pu-
blicidad es lo mismo que et de comunicacion,
ignorando que, si bien toda publicidad es comu-
nicacion, no toda comunicacion es publicidad.
Son los que ahora utilizan como suvo el concep-
to rector de Comunicologia, olvidando que ¢l pre-
cede a la idea v no al revés. Son tos gque ahora
pretieren llamarse comunicadores v comuni-
cologos antes que publicistas. Y algo sorprenden-
te: cada dia es mavor el narero de empresas
privadas v publicas que han cambiado por ef de
Comunicacién el antiguo nombre de Departa-
mento de Publicidad v el de Oficina de Prensa
y Relaciones iblicas. Enhorabuena. Mavor por-
que, ademds, podemos utanarnos de haber obte-
nido para Corunicologir ¢l Registro de Patente
[ndustrial v el de Derechos de Autor.

Tres borradores, con su progresivo ensa-
vo, nos han permitido concluir ol Primer Manel
de Comnnco login Arlicade. Han contribuido a las
etapas de su elaboracion todos ios miembros
calificados de la argamizacon: Paulino Ferndn-
dez, Luis Duarte, Jurge Fernindez Fong, Frap-
cisco Montero, Luis Havas, Jaume Goded, Jorg»
Arau... Hemos contratado talentos especializa-
dos, los mejores disponipies en Mévico: aigunos
del exterior como Robert Lyndsav v IoanL NEH
He mancenido una cercania consuanze con Ma-
nuel Cosio, cuva autondad enla maternia reconoz-
o v al que debo los primerm allentos en 2
conceraon Jde nuestra empresa. La estructura v
revision finales para darie un caracter de doat-
mento cientitico nan cornido a cargo del maestro
universitario josé 5. Flono, cue comtna dos ¢o-
nocimientos fundamentales para nuestzo proyed-
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to: el socioldgico y el matematico. Los talleres
originales se han convertido en departamentos
especializados v el Director Técnico o Vector en
Vicepresidente Ejecutivo, con el apovo de una
Direccion General a cargo de los procesos admi-
nistrativos v de personal, asi como de los contac-
tos con los clientes. Quedoenla presidenciaconel
rango representativo que requieren, de manera
especial, los condactos externos. Los cuadros de
mando se sitian en una organizacién predomi-
nantemente horizontal, de acuerdo con sus pro-
pias funciones v responsabilidades. Ha habido
diferencias entre los tres borradores, como es pre-
visible en el desarrollo de toda idea nueva, abier-
tos a los condicionamientos de la experiencia
practica, pero ninguna en cuanto a que la clave
técnica de Comuenicologia Aplicada de México
-CAM- esta en los procesos de percepcion mas
que en los de emision, en linea inversa al modelo
publicitario. De ahi que nos havamos preocu-
pado de perieccionar la PIC -Plataforma [ncegral
de Comunicaciin-, como pieza maestra de la
estructura de CAM, pues en ella se vertebran
tanto las actividades técnicas v cientificas de in-
vestigacion, como las practicas comunicativas
concretas de un determinado programa, de to-
dos los programas. En su concepto interdis-
ciplinario de enfoque e interaccion de factores
comunicativos, la PIC constituve el centro rector,
Desde el punto de vista de operacién, la PIC
representa el concepto estratégico que funda-
menta v encauza, integrindolos, los procesos v
métodos de comunicacion de una entidad comer-
cialo social privada o pablica. B entendimiento
v evaluacion de un problema, a partir de tres
L.eriwc’onei centrales: analisis, di.wm't"o v
tratanuento. Creemos que la onginaiidad d
Comn f" 1. L.Ju.l-tl Wi x\[.. W —L.\.\l“ TeSiCe
w0 stio er ¢l estudio de la comuncacion desde
un \‘{‘AOL,L“C‘ Jdisdinto a los va existentes, nien el
descubrimuento de una nueva wenicd de aplica-
cona los vroblemas de laconvivencia v los sus-
tos humanos. Su tneerds mavor racicd 2n ia
los distintos entogues v apfica-
CI0nes 21 DUSCA e UNA consideracion upiana v
zlocal del hecho comunicativo con sus soiu-
cones.
£l desarrollo de Prozramas P‘*eim‘eq c'e
Comuinicacion, como el que aiendemes en £
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mecq, contribuyen a enriquecer la férmula
comunicoldgica de una manera permanente.
El talento asi utilizado no se contamina o
distorsiona por mecdnicas rutinarias y aporta su
maximo rendimiento, problema tras problema,
experiencia tras experiencia. Pero CAM ha ido
extendiéndose en otros servicios v realizaciones,
algunos completamente novedosos, v otros
transiormados o revalidados. Desde un estudio
v disefio de imagen para IBM, hasta una inves-
tigacion de fa imagen social de la politica del
gobierno en el campo alimenticio, con deriva-
cion de acciones comunicativas para Conasupo.
Desde una auditoria de comunicacidn interna
para Nueva Fibrica Nacional de Vidrio, hasta un
mapa de comunicacidn para el gobierno del Esta-
do de Jalisco, con un inventario integrado de
medios convencionales v no convencionales.
Desde un Programa Integral de Comunicacion
para Nugva [xtapan, hasta un perfil psicografico
de los consumidores de Mexico, D.F.; desde un
estudio de perfil de marcay mercado para Tequila
Sanza, hasta un ciclo de cursos de comunicacion
organizacional para Gigante. Elaborar en
Conunicologiz un Manual de Operaciones para
una Agencia de Publicidad ha sido un il servi-
cio para Publicidad Ferrer. Hemos inaugurado un
servicio de Andlisis de Comunicacion de los In-
tormes presidenciales, que incluye el anilisis
semantico Jel discurso, sus frases clave, su per-
cepcidn por el publico y las clases dirigentes de
la empresa privada v un periil de ajuste de la
imagen del Presidente enrelacidn con su informe,
dentro de las 72 horas siguienies a su transmi-
sion. El provecto mas importante de investiga-
cion es el que hemos glaborado para el Baice
Nacional i México, mediante una segmentacian
de la sociedad mevicana, comprendidos indica-
dores demogrificos, econdmicos v bancanos, de-
bidamente revmualmdm " CON CUAtro obevos
bdsicos; idenuficar a los distintes segmentos so-
cales que componen 2f mercado tancario; expli-
CarsuCOMportamiento; detinirlos nexes gue ens-
tenenire L'\dl uno dt. 105 \L" mentos via L‘OmlOﬂ
v omutua dependencid que guardan entre
si; prever sus posibles desplazamienios, 1dum:‘i-
cando las causas que los producen. La investga-
cidn, dunigrda por Jorge Ferndndez Font. merece
en toda s Lomph idad v uso de recursos huma-

Oat Siro da un pubher

nos, las felicitaciones de don Alejandro Medina
Mora que la ordend. Otro de los grandes trabajos
de Comunicologia es la presentacion a la Secretaria
de Turismo de unPrograma Integral de Comunica-
cién, que abarca el sistema de comunicacién in-
terna, el sistema de comunicacion externa v el
sistema de comunicacion de Direccidn. Con tres
claros enfoques: el turismo receptivo -Merico te
espert=; el turismo {ronterizo -No te quedes on
la puerta-; el turismo nactonal -México: verlo v
vivirlo-. Con el tema de cobertura institucional:
Méico, casa abierta. Otro programa significativo
es el disenado para una Campaia Nacional de
Productividad. Ha exigido una amplia investiga-
cion en distintos paises del mundo, particular-
mente en Japén. El obrero mexicano es hioil,
aprende facilmente, pero no alcanza los niveles
de productividad que el mercado de competen-
cla exige, Se necesita un programa de educacion
a partir de tales factores con medios convencio-
nales v no convencionales, tratamiento por geu-
pos v por regiones. Es un programa complejo,
sobre todo en las definiciones de las responsabi-
lidades v el cuadro aperativo, que se han abor-
dadoafondoen dreas tan especificas como las en-
tidades que son administradoras det programa;
las entidades que son patrocinadoras; las entida-
des enunciadoras; los objetivos basicos; las enti-
dades receptoras cualificadas; las entidades re-
ceptoras por servicios productivos; las entidades
receptoras en general; con disefos conceptuales
de mensajes; con un calendario de actividades,
medibles por trimestres. Por otra parte, se ha
avanzado bastante en el Banco de Intormaciénde
CAM, destinado a consolidar v ampliar la estruc-
wra orgdnica, segtn provecto que dinge Luis
Albarran, que es uno de nuesiros mas valiosos
colaboradores. Que Comtoncolagii conceptie,
rorme v evalie, depndo la produczion o realiza-
¢ian a uicio de cada cliente, 25 una expenencia
izl En oprimer témine, pordue nos permind,
desde 1973, crear un (Jr‘.:o de Empresas
Modulares -Arte v Disero, Produciorade Televi-
aén, Central de Medios, Ediciones Especializa-
das, Lmdad de Cdmputo, et - que atienden 2ot
i mismas tanto las necesidades de Meelviad
Ferrer, como las derivadas de Comunoieg,
Aunque los clientes estan en iibertad de 2leqir
sus proveedores, 1 veces contratan 08 servivios

@® Fulalio Ferreresun
padre amoroso de todas fas
artes, custadio de todas las
¢0sas bellas, el sacerdote
para el cual este mundo es
un gran templo donde é]
venera los mas altos valores
humanos @@

fLurg Greechi. Esentor.
Roma, ] septiempre e 1930.)




@ ® Le clasifico entre los
hombres que de los frutos de
su trabajo da, con mucho,
mds de lo que recibe, Basta
el concepto de
comunicologia para conside-
tarle uno de los lideres de la
comunicacion en nuestro
Hempo @@

Reberr Lindsay. Proresor de b Unegversulad e
Muressta. 3t Pand Muwesoa, 3 qinbre de
1950

det Grupo, incluida Publicidad Ferrer, la cual ha
incrementado su ndmina de cuentas v beneficios.
Planeamos inctuso lo que seria una Torre de Co-
municacidn, dando cabida a todo el Grupo como
unidad organica, en el marco de las nuevas tec-
nologias electrénicas e informdticas. Hemos en-
cargado el provecto a Guisa, sobre la base del
terreno en el que se encuentran las instalaciones
de Lommmolnom v anexos, que unen las calles
de Comunal v \iloml Angel de Quevedoe. Seria
el Centro Avanzado de Comunicacion que
hemos soado, trasladado a las leves condicio-
nales de la realidad. En 8l se combinarian las
aptitudes de mis tres hijos, cuvos estudios se
encaminan idealmente a v provecto de tal mag-
nitud: Lalo, que busca en Stantord un doctorado
en Ciencias de la Comunicacion; Ana Sara, que
quiere ser mds que licenciada en Filosofia, v Juan
Cristobal, que quiere unir a la licenciatura de
Economia, la de Administracion de Empresas.
Tres hijos, cada uno con matices distintos, a los
que amo entranablemente v a los que ke querido
formar con los estudios que a mi me faltaron,
imposibles de compensar con miles de horas de
lecturas + busquedas que me han llevado a ser
el autodiiacta que no pudo pagar para que le
enseRaran, pero que sabe cobrar por lo que ha
aprendido.

Algun jueves me descuelgo por los domi-
nios de Pepe Pages Llergo en l.\ revista Siempro!,
frente al terreno donde alguna vez se anuncio
ingenuamente gue se construtria el edificio de
Prilicidad Ferrer. Me simpatiza el desenfado de
Pere v celebro las e escabrosidaces de su lenguage
tn9a~aueno Conoce a todes los politicos v para
cada uno tiene una Jderinwian contundente. Lo
que no SgNCA gue aaerie en los candidatos
presidenciales. parcuz zeneralmenze su avoriio
no gura o ne ey Vou 1 vinar a Vilahermosa
v \onxul*n a Pepe. Prorio tengo of nomore wel
L3 TGOS MAS Sigronis

el e ey

18 donde escuchare s

WA OseS Mas ,ec(f L

‘i‘v "(‘”"”i’l"' |-|f_-

SOmenta \ Lmn“\ Wi
Pedrero) -ie Dregtni —L-: A Ty
H " ”L’U ‘{”"1.‘. n b M
srevdoleosdel Essade- 1 e\m\nd e Enesasanda-
bamos, cuando ltega Ru. 20 hau\rm COTY S enot-
me pistolon. Le aluda Pore con fas palabrotas
mas sonoras. Al mte vl o de ellas, e provor-

ciona una hoja de papel en blanco v una pluma,
exigiéndole: -Ahorita mismo le vas a escribira Carlos
Hank para pedirle perddn por tedas las tarugadas que
letas hecho. E1 del pistoldn se desconcierta, parece
que va a tomar la pluma, pero desiste. ~Eso 0,
Pere._ Yaiablaremes otrodia-. Se pone el sombrero
vie despide. Pepe le acompana hasta la puerta de
lacalle v nodejade soltarle sus mlaorota:, entra

palmadas en la espalda v su risa desahogada.
Quieroirme, rero Pepe me retiene. ;Qué sibes e
Pérez2-, me interroga con un dejo sarcastico. No
acierto a imaginarme el Pérez del que me habla
v Pepe se recrea en el suspenso. Mi tocayo, Pepe
Pérez,si.. Persiste mi confusion, hasta que final-
mente me aclara: -No tas & aceraw creer qute 1g1e-
ras que nestro aimige v clignte buio ha cancel o b
P de s apellido personal para Hamarse solamente
Jusé Re;nua:m—. Pongo enduda la aseveracion de
Pepe v e digo que to que yo he entendido es que
la P tormaba parte de un nombre compuesto.
Ademiis <le hago notar- nadn de rare fendrin Jue
fthiese 1w Pérez Qepresas, como hay wn Pz C Cudllar
ot Pérez Andrés. 'Ennada se hubiesealteradosu
imagen de destacado v brillante hombre de em-
presa. Pepe Pagés quiso sondearine sobre las in-
versiones pollmas del sefior Represas, pero nada
pude decirle, sin poder alegar secreto profesio-
natenel oficio mas indiscreto del mundo. Le pedi
que cuidara su safud, pues le siento bastante
quebrantado de ella B

México, D.F., 11 noviembre de 1979,
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Eulalio Ferrcr Rodrigues
EVrmnor

En un pais conocido por el (alento, Ia ironia y Ia astucia de su clase politica, parece un jucgo ingenue —o de adolescentes--
intcrrogarse sobre ¢l fundamento y ¢l origen del rumor. ;Acaso se olvida que por su propia naturaleza s anénimo. voz confusn
de la gente? ¢ Deben recordarse los disparatados ¢ ingeniosos rutnores que corren por los espesos -y a la vez fragiles- nuiros de
uno a olro sexenio de la vida mexicana? ;Se pucde ignorar que cl rumor s uno de los instrumentos de simulacion del oficio
politico? ¢Quién ha accrtado a medir, en sus territorios, Ia distancin perversa que va de la mentira a la insidia? (Lo que si pucde

sAberse por las téenicas investigatorias de {a opinion pablica son las tendencias de ésta y los humores que preceden o acompaiian
a los rumores).

Magia negra de Ia propaganda, cl rumor aparcce temprananientc en Ia histeria politicn. ‘Thornton Wilder lo sitita en In Roma dc
Julio César, cuando sus cnemigos, a la par que denunciaban sus errores y atropelios, le atribulan loda ¢lase de deljtos v
aberraciones. Volaire recogeria y amplificaria aquello de: César, marido de muchas mujeres y mujer de muclios maridos.

’

Los anales del tolalitarisimo y de los regimenes auloritarios registran ¢l rumor como un cullivo espontanco, inlicrente o ln faltn de
fibertad. Es la accidn sublerrdnen y andnima de los pucblos oprimidos y tiranizados. Pero al margen de cste antecedente
historico. dirfase que Ia polltica del rumor es un producto de Ia politica toda. especialmente desde que ésta se ha alcjado de las

influencias ideologicas para orientarse preferentemente a ln conquista del poder y ser ¢l poder politico ¢l transmisor principal de
1a corrupcion,

Convertida la politica en una representacion escénica de [n vida contemporianca, abiren no sélo el descrédito del adversaria.
aunque fomente el propio. sino la infiltracian de la apariencia y cl engadlo. Del buen ver de 1a cosmética, a Ia trampa mortal de la
traicion, La hipocresin hecha paradigma. La sonrisa -y hasta Ia ligrima- cotie mdscara de exhibicion. Ha quedndo rebasada In
artesania del rumor difuidide desde peluguerias y sastrerias: de canlinas y restauranies: de teatros y centros de recreo.La historia
politica ensefia, en cl cruel retrato de Arthur Kloesler, que las verdades a medias son superiores a la verdad misma,
Frecuentemente ocurre que cl que sc excusa se acusa. Lo que lleva a confundir lo aparentc con lo real, ¢l argumento con ¢l
convencimicnto. De ahi la bisqueda de lo verosimil. que es una aproximacion a la verdad. condicionada por su dosis dominanic
de credibilidad. Lo que ante todo importa cs la credibilidad, Esto cs. ser honrado y parccerlo, Mandato insoslayable que obliga
tanlo a creer en lo que uno piensa. como cn lo que picnsan los demds, Cuando falta [a credibilidad. crisol maximo de todas las
resultantes politicas, surge [a incertidwinbre, lrente de la desconfianza y la resonancia ficil del rumor.

Evidentemenic, y en un orden general, it masificacion generada v alentada por los medios modernos de comunicacion cs
(ributaria natural de da lamada ansicdad ca cadena, tan sensible al gregarisimo humano con todo su universo de contagios v
adherencias. Mis ain, cuando hay medios de comunicitcion que siciitbran 1a duda o Ia propagan. sirviéndose de un refercnle
andnimo o de solvencia incierla. Bl cardcler instantineo ¥ stinullineo que ha logrado In comunieacion, Icjos de reducir,
increrncnia las niveles de ansicdad. tan cercana a Ia inseguridad, perfeccionando las téeuicas del rumor. A su sombra hoy
operan, al mismao tiempo, cada dia mis abicrtamente, Ias fucrzas imperantes de ta especulacion glohalizadura -(érmino

exportado del inglés- y los paderosos resortes de las conceniraciones monopdlicas, con los aventurcros dispersos que de clla s
cobijan y alimentan,

o
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Eualalio Ferrer Rodrigucz
El didlogo como esencia de la comunicaciion

El didlogo, como esencia comunicaliva, estd en ¢} camino que va de la hipdiesis a la certidumbre, de la fortnulacion de opiniones
al acuerdo concreto. En su origen, cl didlogo (iloséfico cra una expresidn del pensamicnto sin condicional alguna. Acaso. por
cso. podia tomar formas de monélogo. dentro de una dialéctica que se definia como arte del didlogo. El didlogo lilerario sicnipre
ha sido fingimicnto especulativo o imaginacién creadora. En cl terrena de la idcologia y de ta politica, cf didtogo se caracteriza

por su sendido polémico o controversial; mis bien, cs debate de dogmas o enfrentamicnto de posiciories. No cs concebible donde
falta 1a libertad o impera Ia tirania.

Podria deeirse que ¢s la comunicacion. con sus decantamientos sucesives, la que ha dado al distlogo su significado vigente:
inlercambio allernativo de idcas y opinioncs: también, de propuesias o sugerencias, en busca de una conformidad. O de una
respucsla conciliadora. La respucsia no cs la comunicacion en si misma, sino ¢t punto de partida de ella, el comicnza de ung
varinda gama de solucioncs. Comunicacién sin respucsta dejn de serlo, para convertirse en alarido o frustracion. Es fn que sucede
cuando sc cree que ¢l mar tiene una sola orilia o cuando sc olvida que la palabra y cl tiempo son propicdades compartidas. sin
monopolio de nadic. (Para cl palestino intransigente George Habash Ia mejor comunicacion cs la det terrorismo: matar a un
licbreo lejos de un campo de batalla, suric mis cleclo que matar a cien hebreos en batatin.)

En su contenido mis humano, hay que entender la comunicicion como un viaje de idn y vuelta, desde el oldo de 1a reciprocidigd.

Que para dialogar, cscuchar cs primero y despuds escuchar, segiin cl dichio poélico de Anjonio Machado. Sin olvidar que
escuchar cs cl verbg de la paciencia mexicana.

Ba comunicacion, apoyada en el diflogo mediador, cs cl espacio circular que une ¢l pensamicnto y ¢l sentimiento; que encidena
tanlo la accidn y ta reaccion, como la alirmacion y 1n negacion, El privilegio del emisor, emparcjado al del receptor. No basta lo
que uno quicre, sino lo que quicre también el otro. Lo quc cquivaie a una socicdad comunicada come garantia de una socicdid
civilizada, de horizonles abiertos a ta antigua y sicmpre renovada divisa de tode o sabemas entre todos.

Contemplada asi, [a comunicacion es ef acceso nituril a la via -y a {a necesidad-- del didlogo. en ¢se territorio de ta pasion
intcligente, gobernado por las leyes poderosas del entendimiento, Al amparo de cllas, ef enlendimiento consiste no tanto cn
compartir una iden, como cn aceptar que. ademds de fa propia, exisien -y cocxisten-- otras ideas. Entender un problema ficilita
su solucion; a veees es. posiblemenle, la solucian. Vale recordar que lo mis dilicil cn un didlogo es aceptar el error, pero sin el
disilogo es mids dificit atn corregirlo o, simplemente, reconocerlo. Bl didtoge. en el marco de la comunicacion, no climina los
ctiterios dispates. pero ayuda a respetarios v a conciliarlos. Scbre todo, cuando Ja concesidn scduce a la razon y termina por
conquistatla. Es el jucgo humzuno de las semejanzas y de la correspondencia mutui det espiritu, conforme recomendaba Teilhazd
de Chardin: esa parle de ti que ostd cn fos denxis, y esa parte de los deniis que esti en (i,

Punlo de partida y arribo de todo proceso de comunicicion, cl didloga crea por sl mismo la figura de una relacion mutua ¥
obligada, Ya de los interlocutores. Es, on esencia, Ia relacion iguatitaria de una con olro, de fos detiis con {odos, Para Milin,
Kundera, didlogo es su patabra preferida. Ta que da rango superior i ba litcratura,

La credibilidad se gana con la comunicacion. Y la comwmnicacion ticne como fundamento esencial cl didlogo. Nada hay que

contribuya tanto a la convivencia humana, como el didlogo. De ali que nos sea indispensable para ser socicdad. preservando cf
biencstar ¥ ¢f futuro de la nacién.
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Aeds alld del plebisciio zapalista

En ¢l México de hoy, victimado por una trilogla inscparable de inflacioncs --1a ccondmica, ta demogrifica v Ia politica--, acaba
de producirse uno de esos hechos insélitos que justifican ¢l tinlo de pafs magico que o otorgd, entre otros. cl poela Pablo
Neruda. §i se recuentan los cpisodios sorprendentes que han ocurrido desde In rebelion de los indigenas zapatistas en los
comienzos de 1994, tan impensables entonces coino el plebiscito tllimamente celebrado, serd facil cncontrar a ese pais migico.
(Podria asociarse, como relacién condictonantc de éste. lo que hay cn ¢l de naturaleza indigena? Es muy posible. Lo que vendiia
aconfirmar lo dicho por una voz auterizada, la de Fernando Benilez: Los indios le dan a México su misterio y su magia.

La consulta nacional convocada por el EZLN. siglas ahora comunes, y organizada por [a Alianza Civica, ¢s toma de actualidad v
de polémica cn cuanto a sus porcentajes v significados. Lo cierto cs que el anhnate y opina atrpjo 0 mas de un millén de
participantes. con todo y su cardcter artesanal. dentro de sus miiltiples dificullades de realizacion. Aun con (ales limitaciones. ¢l
referéndum es altamente representative, cuando menos, de un scgmenio importante de opinién publica. Pero no (ratamos de
analizar las insuliciencias y méritos de In compleja encucsta, ni sus resultndos. Lo inobjetable cs que ha constilnido un vaio libre
por la paz y un nuevo testimonie del proceso irreversible de demmocratizacion que esta viviendo el pais. Lo que nos intcresa

subrayar cs [a tendencia crecienle a la via plebiscitaria directa, al margen de las tormas vigilanies del Estado, incluso freuie
cllas.

°
La reflexién nos lleva a advertir que nos esperan paginas inéditas cn esie campo de manifestacionces, apoyadas v agrandicdas por
la dindmica y Ia pujanza de Ia sociedad civil. De una socicdad civil que puede medilicar el juego rector de los partidos polilices y
sus rutinas dialécticas. En un orden gencral asistimos a un movimiento tipicamente ciudadano, insatisfecho con actuaciones v
acuerdos que se hacen politicaimente en nombre de mayorias resiringidas o cambiantes.

Sc trata de un movimiento surgido ¢ influido en ¢l marco de las nucvas {eenologias de fa comunicacion y sus medios ¢
instrumentos. La instantancidad alcanzada. la seduccion que ejercen posibilitan que la opinidn cindadana sea consuliada en
tiempos minimos y frecuencias mdximas, con mirgenes extremos de fidelidad. México se encuentra cn el cainino de estos
adelantos y cllos marcarin, en plazo muy cercano, la forma y rumbo de sus necesidades plebiscitarias, lo mismo en las jornadas

clectorales que en los mercados ccondmicos, tanto por requerimientos oficiales como por iniciativa de los partidos politicos v las
agrupaciones civicas,

Nos cstainos asomando con ehornie tapidez al universo perfeccionado de ln comunicacién digital con todas sus extensiones v
adaplacioncs, confirmando quizi que la informatica cs fa ciencia del porvenir. Vale el dato comprobatorio de que a principios del
aticvo siglo sc habran duplicado los 30 millones de usuarios que actualmente integran la red mundial del Internet, idxima
expresidn del correo electrénice, Lambicn de la denominada Awtopista de ta Informacion.

Esltin cn pleno desarrollo los mecanismos de la comunicacion interactiva, csto ¢s. la de doble Mujo. Ia que facilita y acelera cf
intercambio informativo, ¢l de opiniones v pensitmicnlos. Tencmos a la visia lo que ¢l experto norteamericano Lawrence K.
Grossman ha lamado Repihlica tlectranica. Que tendri mds de imperio que de reptiblica, toda vez que serit contralada por fos
intereses particulares de los grandcs consorcios de comunicacién que se lian formade o se estin formando. nacional ¢
imernacionalmente. Su alianza globatizadora debiera causarmos tanto asombro como preocupacion. Vendri no solo a ensanchar
¢l territorio de las libertades ciudadanas, sino también a1 comprotncterlas por la trama manipuladora de una estrategia fundada on
1a (alta de ideologias. En esc cspacio resbaladizo, igualinente, cn quc se oculia, a veees, cl totalitarismo de las mayorias.
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Eulalio Ferrer Rodrigucy,
Consunio y consumisino

Nunca, cono en cstos momentos, pudicra decirse que Mdxico se encuentra mds cerca de la sociedad del subconsumo. con todas
sus implicaciones cmpobrecedoras y sus sintomas perturbadores. Y con lodo, paradéjicamente, de que el pals consutma
apualmente mds de cien kilos de tortillas de maiz per edpita y de que México ostente la corona mundial del consumo de
refrescos, arriba de los 600 milloncs de litros al afo; arriba, también, y por mucha, de fa cantidad dc leche quc los mexicanos
consiimen. Datos no menos reveladores son, por contrasle, los que afirman que un 40 por ciento de Ia poblacion no alcanza a
llenar los minimos requerimicentos de alimentacion y vestido.

Dirfasc que un extenso lerritorio del pals vive en fa Socicdad del Ocio, ¥ no por la via descable de 1a Sociedad del Bienestar. sino
por la via condenatoria de Ias insuficiencias. Legado historico, pues ya en 1804 ¢l bardn de Humboldt escribi: **México es cl
pais de la desigualdad. Acaso en ninguna parte la hay mas cspantosa cn la distribucion de fortunas, civilizacion, cultivo de la
lierra y poblacion”,

Evidentemente, la Sociedad de Consumio forma parte de la cultura de nucstro liempo, Uno de sus crilicos mis acerbos. 11,
Marcusc, a quicn algunos atribuyen cl término de socicdad de consumo. tomo como modelo cl de 1a socicdad cstadunidense.
calificado por Jean Baudrillard como el servilismo del consumismo. Un modelo que ha sido titelado por sus propios prolagonistis
el suefio americano. El que registra el mis alto indice de utilizacion de papel impreso, mds de dicz millones de toneladas al afio;
cl que alardea de ofrecer al pablico mds de 20 mil articulos distintos cn sus cadenas de supermercados. en un Mujo scmanal de
200 marcas nucvas: cl que consune cl 25 por ciento del petréleo mundial con solo un 4 por cicnto de su poblacion; ¢l gue
permite que el 82 por cicnto de sus habitantes dispongian de automaovil, contra ¢l 8 por cicnto en el resto del planeta; el que no
puede ocultar que cs ta principal sede mundial de los narcoconsumidorces... No cuesta entender que la sociednd norteatnericann cs
cl polo opucsio del consumo: ¢l consumisime. Es decir, li cconomia convertida en cosa: la ley suprema de ln mercancia. La
pasion de comprar, al servicio del egoismo colectivo; la ambicion de poscer, tan ligada a fa avaricia, alternada con i del tener.
lan asociada al gasto desenfrenado y a la glotoncria, Y una ecligion, In del dincro, A sus oficiantes sc les Hama dinerdmanos.
csos scres dominados cicgamenie por el afin del tucro. El consumismo cs cf imperio incondicional de las marcas comerciales.
del piblico marcade por las marcas, con todas sus ficciones y espejismos: con toclas sus clasificaciones y varinciones, muchas
veees a partir de lo mismo: proliferacion de productos iguales con nombres distintos en una socicdad de wsar v tirar. como fa ha
delinido Lacocca.

El apetito humano estd lleno de gustos v descos. A unos les complace el sabor de 1a carne, a otros cf del pescado. A unos, ¢l de Ia
cerveza, i otros ¢l del vino, Son incontables los que quisicran tener un automévil o un televisor o un relrigerador. Y es que ferdors
somos, por definicion, consumidores, segin la ltase de John F. Kennedy. hilvanada a la tcorfa ccondmica de que el dinero que se
genera con la produccion se liquidn con el conswno. en lanto que en cl proceso humano, 1a Sociedad de Consuimo esti dentio ¥
fuera de lo que es real, de to que ¢s posible v de o que es neeesario. El querer ser rebasa, generalinente, los Hites de lo que sc
puede ser. acaso porque huestros gustos scan mis fucries que nucstras razones. Las leyes de la comunicacion, por su parte. nos
cnsciian la difcrencia que media entre como son las cosas y como las percibimos, .

La civilizacion tichde a multiplicar las necesidades, no a reducirlas, sobre todo cuando tas transforma cn descos. Descos que, a la
vez. (razan fronteras caprichosas entre ¢l placer y ¢l gozo: entre lo posible v lo imaginado. Sabemos bicn que 1a necesidad cs de
origen fisiologico, y cf desco de oripen psicoldgico. Quicnies han refulado 14 tesis de que son los descos los que se convierlen ¢n
necesidad. han expresade que los animales desean lo que necesitan y el hombre necesita lo que desea. Nictzsche fo resumio en
una sentencia; ' Interpretamos el mundo a traves de nuestros descos™. Agregaria despuds: ™ Entre los requisitos que se dan ¢en los
hombres mas libres figura ‘descar mas' "', Sin duda, ¢l hombre nace ya con los dicnies afilados det desco. En s sentido mis puro.
cs un bich que sucle relicjar los esplendores de la imaginacion, como signo distintivo del ser humano. no luente del ceror v 1y
desdicha. como picnsan los budistas v cicrtos partidatios del yoguismo. De Octavio Paz es 1a metifora orientadora: " El desco ¢s
fa gran fucrza creadora de las ilusiones... Bs. en cierta forma, ¢l molor de la vida®. Bl filésolo alemdn Wollgang Hang ha dicho
que el desco cs ¢l padre del pensamiento”. Un macstro de la comunicacion. Abraham Moles, sostiene que la inteligencia ex of
ojor del deseo. Sila Sociedad de Consuno nace a partir de la satisfaccion de necesidades. sin fas velas del desco scria nn barco a
Ia deriva. Quicn supo explorar practicamente esc fendmene a través de a moda, madame Chanel. ba revelado: “El lujo ¢s una
gecesidad que cmpicza cuando termina la necesidad”. La conclusién s obvia: nuestra vida es una intermmable red de deseos. O
manifestado cn palabras de Adam Smith: el desco nos acompaiia desde cf seno materno hasta ia tumba®,

Sin la relacién de necesidad-deseo no se entenderian Ias motivaciones humanas que han parido y manticnen la Sociedad de
Consutmo en todas sus categorias v desarrolios. Una necesidad satisfecha genera otra v asi sucesivamente. Lo suficicnic se va

. volviendo poco. Nadic piicde asegurar que se tenga lo suficiente para sicipre. Pronto ta necesidad alcanzada sc convierle cn

desco por alcanzar, Los descos metaforizan la necesidad, segin Henri Lefebvre. La cadena de testimonios nos levaria hasta
Carlos Marx. of que dijo que *“fa primera neeesidad satisfccha condena a nuevas necesidades”. Seq por la via natural del ascenso
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lwmano, sca por la de la aspiracion social, sca por la del libre jucgo de las mercancias y del mercado, de 1a necesidad al deseo
hay una trayectoria imparable, tan incilanie como excitante. La socicdnd nos rodea y nos critpuja, nos hace siervos de sus hiibilos
o0 nos libera de cllos, Nos ensefia a ser y, también, a descar, lo mismo cn cl terreno de los ideales que en ¢l ejercicio del
pragmatismo. En el mundo moderno parcce ser que ya no cabe aquelln expresidn que se atribuye n Séerates. cunndo contemplaba
un montén de mercancias: **Cudntas cosas que no me hacen faltal", Priva mds la de Karl Kraus: " Consumimos y vivimos de
forma que el medio consume ¢ fin",

El consumo, en su reatidad objctiva, es tanto el tipo de conida o de vestido cue cada uno necesita o preficre, como el tratamicnio
cosmélico que solicita el cuerpo, sen hombre o mwjer. En a Sociedad de Consumo conviven los moderados y los hedonistas. La
compra cs algo mds que necesidnd o desco: entretenimicnto, hipnosis, extroversion, distension, compulsion... Como existe hoy
una patologia de la prisa, también existe una patologia de la compra. Las ganas de vivir inds suclen ir empareyadas con las de
tener mds. Cada vez bay mis itnpulsos psicosomiticos cn las razones del consumo. Figura entre cllas la que Veblen Hamd gesio
de prestigio, que se acentiia cn las clases ccondmicamente privilegiadas, pero al que no son ajenos los escalonces inferiores. con
sus variantes de identificacion o superacion social.

Si la Sccicdad de Consumo tiene una explicacion vilida, vista como una socicdad hacia el biencstar, es rechazable la aliernativa
mesianica det consumismo. El hombre a a medida de las cosas, hiecho cosa, como expresion miiximarde la sociedad de minsas.
Pucrta tramposa, {recucnicmenie. de los que ansian poseer sin producir, Contrariamenie, el scr productivo es un cndoso legitimo
y natural para pertenceer a la Sociedad de Consumo.

Para que una Socicdad de Consumo sea justa, no debe estar en cl nivel de Ia subsistencia, que cs el del subconsumo. En el Tado
opuesto, ¢l consummisime no es ta formula mgjor: convierie la socicdad cn una saciedad. La sociednd corrompida que temia
Rousscau.
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Piden al presidente Zedillo actuar de acuerdo con su discurso cn el caso Tabasco

Seor director: Hacemos un lamado a ta opinion piblica sobre los hechos que ponen en entredicho Ias pasadas clecciones en el

estado de Tabasco, 2l ser denunciade por el ex candidato # gobernador del PRD, Andrés Manucl Lépez Qbrador, el cuantioso e
ilicilo gasto con el cual presuntamente se apoyé al candidato del PRI,

De ser cierta ¢l escandaloso hecho, seria un agravio a ia dignidad de todos los mexicanos ¥ un aclo que debicrn avergonzar a los

militantes del partido oficial, por lo que, como ciudadanos que aspiramos ¥ trabajamos por una democratizacion de nuestro pais.
exigimos:

--Al presidente Ernesto Zedillo. que actué en consecuencia con el discurso que constantemente nos envia en las cipsulas
publicitarias de Ia television, cuando ascgura que desen para todos los mexicanos leyes que nos protcjan por igual, un sisteni que
D

luche por erradicar la corrupcion y un ambiente en el que na impere la impunidad. Por lo tanto, debicra ser cl primer mexicano
interesado en que se aclaren los hechos y sc castigue a Jos responsables.

--Al procurador general, Fernando Antonio Lozano Gracia, que siga responsablemente y con cstricto apego a la ley la

Investigacion iriciada con Ia denuncia de Lopez Orador por los supuesios delitos cometidos en Tabasco, que se concretan en ¢l
despilfarro escandaloso de recursos en una campaita clectoral.

--A Roberto Madrazo Pintado, que en un acte dc patriotismo y sensibifidad politica solicite inmediatamente una licencia al cargo

de gobernador que permita una investigacion sin presiones para las autoridades locales y federales, ya que Ia legitimidad por la
cual llegd al poder se encuentra severainente cucstionada.

Esperamos que los ciudadanos que luchan por generar los canales pira una transicién pacifica a la democracia se manificsien
cxigicndo la aclaracion de cstos succsos y el deslinde de responsabilidndes. porque de no resolverse las dudas sebre los hechos
mencionados se enrarcce el camino, ya diflcil para legar al gran didtogo nacional que todaes descamos.

Cfistina Barros, Maria Eugenia Lopez Brun, Sclma Beraud, Patricia Bracho, Marco Buenrostro, Héctor Buenrostro,
Ana Lilia Cepeda, Marvio Diaz Mercado, Margit Frenk, Marin Guerra, Margarita Ledn, Rubén Lazos, Maria Victovia
Llamas, Manica Manzour, Isabel Molina, Carlos Monsiviis, Carolina Paniagun, Elena Poniatowska, Luis Pricto, Martha
Ruiz, Vicente Rojo, Alba Rojo, Leticia Salazar y Renc Villanueva

Respuesta de Sealticl Alatriste a José Ignacio Echeverrin

Listimado Carlos: Mucho te agradeceré publiques mi respucsta # Ia carla de José [gnacio Echeverria, publicada en cstas mismgs
piginas.

Querido Nacho: Creo que nucstros desacucrdos no son tantos, aunque si et ¢l matiz de ciertas concepeiones. Me gustaria
puntualizarte mis puntos de visla:

a) Ser cditor cs muy complcejo, y coincido contigo en que cn México cs un oficio casi heroico. Trabajanos cn un mercado

inestable y, como espero haya quedado claro en s articulos anteriores, maltratado por una erritica politica cultural del
gobierno.

b) Los cditores. sin crubargo, tenenios una responsabilidad importante en el estado actual del mereado del libro. Nuestros
esfierzos para fortalecerlo han sido desarticulados. Tit lo sabes: ha habido cditores a los que les importa un coting el desarrollo
de la lectura y los lectores, y los llamo, tomandome ""una licencia poética”, timidos, pequeiios y voraccs.

¢) Reconozco, y asi lo dije. que hay muy honrosas cxcepciones, editores comprometidos con cf mercado y sus lectores. cnlre los
que tc cuento, y entre los que me gustaria ahera resaltar a don Araldo Orfila, quicn esta cercano a cumplic un centenario de
vida y al que tanto le debe la edicion académica en México.

d) Efectivamente, al frente de Nueva Imagen sufti los estragos de la crisis del 82, La cditorial no quebrd cconémicamente. pero
su provecto de lectura cultural paso a mejor vida duranie muchos aftos, y hoy sobrevive dentro del Grupo Patria,

¢) Esto. que it traes a colacion, ¢s lo que esencialmente me preocupa y sefialé en mi articulo: a los cdilores “iimidos v pequierios”
(si preficres podemos lanarlos " estrechos”) parece 1o iinportarles fa quicbra de su proyecto de lectura, pues nunca han estado
compromelidos realente con un proyecto cultural te largo plazo. i ¢l que en una sociedad lectora obiengan las ultlidades que
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necesitan,

D) Efectivamente, también dirijo una cmpresa transnacional, pero quc 0 bien sabes s¢ ha desarroll
cn México, El cardcter que ticne ahora ~-me cnorgullczco de clle y
mis. latinoamericano. Tu sugerencia, de que por ol origen de su ¢
trasnochada y, perdéname, me recuerda los peores momentos ™
cl mercado mexicano, a ¢l nos

ado desde hace mucho ticmipo
lo pucdes comprobar cn nuestro catilogo-- ¢s texicano v. ana
pital extranjero hoy puedo opinar coma lo hago, me p:lrécc
nacionalistoides” del gremio. De cualquicr manera, trabajirnios en
alenemos y del éxito o fracaso que tengamos aqui depende nuestra sobrevivencia,

Recibe un carifioso saludo,

Sealticl Alatriste

Editora dificre de Alatriste y defiende los libroy de texio gratuitos
Listimaclo seffor director: Mucho le agradeceré que publique esta carta, dirigida al sefiar Alatrisle.

Estimado Scaltiel: He seguido con interés tus articulos ¢n contra de los libros dc texto gratuitos, a los que consideras como los
principates cnssantes de los males de Ia industria editorial. idea que no comparto. Para cipezar, quisiers recordarte que de las
cditoriales registradas en la Cimara Nacional de Ia Industria Editorial, salo ¢l 9 por cienio sc dedica a hacer libros de texto, por
lo que me parece injustificado culpar al libro de Lexto gratuito del mal estado del Y1 por cicnto restante. En seguntdo lugar, cs
evidente que los libros que tan severamente criticas son los que coneciste en lus aflos de cstudiante, porque los que la SEP csti
produciendo actualmente son en general mucho mgjores que los que editan la mayorta de las editoriales privadas.

Si te tomas la molestia de revisar los nucvos libros de texto gratuitos, en una de ésas hasla descubres que no estin ' producidos
por empresas del gobicrno” sino que la propin SEP ha empezado a *"compartir con la industria privada® su realizicion. con
esquemas que si bien son perfectibles, son ya un primer paso cn csa direccidn.

w
Y, en lodo caso, me parcce falaz atribuirles a csos libros. por malos que fucran, la culpa por Ia desgracia de que México no sea
un pais lector. Son quizi los programas para promover ¢l hiibito de la lectura los que han resultado deficientes, pero no los libros
como tales. ;,De veras crees que “regalar tibros” cree *lectores conformistas y perezosos™? ; Tener que adquititlos gnrantiza lo
contrario? En fin, pero en lo quc menos coincido contigo cs en tu afirmacion de que los cdilores. como gremio, somos *limidos,
peqrieiios y voraces”. Yo mis bicnt creo que son deshonrosas excepeionces lits de los voraces y, si. quizd timidos, pero de ningning
manera pequerios.

Hay una contradiccion de fondo cn lo que exponces cn tus articulos. Si ¢l Estado aceptara, como sugicres, cntregar el libro de
texto gratuito a una industria de apocados. chiquitos y ambiciosos, ¢t crees que eso ayudaria a mejorar el habito de la Iectura?
Por tltimo. me llama la atencion que disponicendo de un espacio como articulista cn un diario tan prestigiaclo, como cditor fo
emplees, pese a lo que afirmas, para criticar a {us colegas, justamente cn esta época en que los maestros seleccionan sus libros
para el proximo ailo lectivo. ;Picnsas que cso cs audaz, grande y (emperado?

Alenlamenle.

Pillvicia van Rhijn, editor:

Descan que se escuche 1 voz de todos en la gran consulta nacional

Querido Carlos: Quicnes nos compromelemos cn esla carta --y eslamos scguros de que muchos mds-- respondenios con un si al
Itamado del EZLN a realizar una gran consulla nacional,

Estamos dispuestos a cntrarle con ganas y a participar en su promocién con cualquicra que coincida en cste csluerzo por la

Jjusticia, la democracia, la unidad y una paz digna.

Pensamos que seria de suma importancia que Alianza Civica responda posilivamente al llamado que fe ha hecho el EZLN. Pero
aun cn caso de que Alinnza Civica no lo hicicra, solicitiariamos su ascsoria para asumir la realizacion de la consulla. junto con
todos aquellos que la apoycen.

‘Es ¢l EZLN cl convocante a la consulta v pensamos que solo en coordinacion con él se podria definir cualquicr cambio en la

fecha o en las preguntas. Llamamos a todas y a lodos a manifestarse piiblicamente, v a trabajar porque scamos millones los que
hagamos oir nucstra voz en la gran consulia nacional.

Informacion y apoyo en Tabasco 262, despacho 402, (clélfonos 207-4 147 ¥ 590-2021. Tambien en Cencos, Medellin 33, icl¢fono

. @ | . , .
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533-6475 y 76. Redes y Comilés Ciudadanos, Manuel M. Ponce 233, colonia Guadalupe [nn, teléfono 660-3549,

Atentamente,

Martin Longoria, Begoita Lecumberri, Miguel Angel Valenzueln, Nurin Ferndndez, Edgar Sinchez, Claudin Cruz, Dicpo
Garcia, Patrin Jiménez, Pedro Padran, Rag! Jardén, Adriana Herniindez, Hebe Rosel, Olga Harmony, Guillermo
Brisciin, Prisciln Pacheco, Antonio Garcia de Ledn, Jusé Alvarez Ieaza, Claudia Rodripguez, Héctor d;: ia Cueva, Manuel
Fernindez, Paulina Fernidindez, Rosario tharra y 87 firmas mis de diversas organizaciones socinles, Asamblen de Barvios,

UPREZ (Tere Luper Reyes), Unidn de Colonias Populares, Siervos de a Nacidn, Unidn Popular Valle Gémez, Union de
Colonins Trabajo y Libertad, Movimicnlo Vecinos

Destaca la labor del doctor Sadal Villa Treviiio y su equipo de colaboradores

Seftor director: En los pasados meses se dio a conocer en los difcrentes medios de comunicacion que los recursos destinados a la
ciencta y Ia teenologia de ninguna mancra se verlan disminuides. Mas adn. algunos universilarios estuvimas debatiendo v
concluimos que nuestra situacion de crisis debia normalizarse en cuanto creciéramos cuitural, tecnoldgica y cientificamente.
Creemos que tal decision cra la accriada. Con tristeza, nos dimos cucnta de la irrcalidad de las promesas: basta recordar la

reduccion en las beeas para alumnos de posgrado en cl extranjero y también de la reduccion de recursos cn la universidid
publica,

Y con respecto a los programas de fortatecimicnto de posgrado de la Academia de Ia lnvestigacion Cientifica, ocurrié algo
similar, Deslacamos la labor del doctor Saul Villa Treviilo y su equipo de colaboradores, porque de manera cficaz vencicron
toclos los obsticulos cncontrados: asi, sus programas La Semana y el Verano de la Investigacién Cienlifica salvaron la inquictud
y enlusiasmo de muchos alunmos ¢ investigadores de México. Ojali esta postura del doctar Villa no sc desaproveche en el medio
cicntifico. §Salud para ¢! Por otro lado. aprovecho esle medio para felicitar a odos los compaiicros que participaron cn In
seleecion Quinto Verano con wh Cientifico. en especial a los que obtuvieron una beea, De la Universidad Autdnoinn de Thaxceala.
Edilia Higueras Zamora. Blanca Dévila Guliérrez, Dulce Maria Sdnchez Diaz, Arturo Elias, Aurora Cortés Flores y Sara Mcjin
Pérez. por sus méritos obtuvicron tal distincion que los coloca en ki postura de conocer ¢l inedio cientifico y decidir cudles serin
sus proximas melas académicas.

Todos ustedes son tinicos y ninguna sombra los oscurcce... [Ticnen luz propia para sicmprel En ¢l mes proximo. cuando
comicnza su cstancia en algin centro de investigncion, comprenderan cstas palabras.

Alentamente. -

Orlando Avita Pozos, coordinador estatal de Tlaxcata de ta Asociacion Juvenil de Divolgacion de Ia Ciencia

Llaman a Jaramillo y Bautista a besarse todo lo que quicran

Senor director: Como veeinos de la exposicion Toscani al anro, en ¢l Musce de Arte Moderno, ya que estamos participando ahi
mismo en fuego, masa v poder alrededor de Illas Canetti, queremos comentar lo siguiente en (orno al triste incidente cn ¢l gue
a Victor Jaramitlo y Juan Carlos Bautista les Hlamarot Ja atencidn por besarse en piblico durante la inauguracion.

En clecto. la vida y cf arte (como ain se concibe} no son fo mismo. El arte, cotno un clemento social que casi sicipre sc
encuentra (por gusto propio o no) al servicio del poder. ticne algo mis de libertad para tratar ciertos temas.,

Asi podemeos transitar sin peligro por temas como cl amor, la justicia o las relaciones de poder, pucs lo que haccmos no pasa de
ser wia vihvula de escape que penmile que todo siga igual. Y basla leer cualguicer periddico para saber como le va al que sc atreve
a cucstionar al poder desde la masa. sea periadista. lesbiana, indigena, ambulante o chofer,

Attle eslo. nuestra respuesta como artistas ha sido tratar de integrar la vida v cl arie. Y como personas nuestra forima de
responder a tan adversa realidad cs amadndonos cada dia mis, por to que apoyamos a cualquicra que tome cl amor coma bandern

Por lo anterior queremos invilar a Jaramillo. a Bautisia v a cualquicra que asi lo sicnla en su corazoncito a que pasen a la galeria
Fernando Gamboa det MAM. y ahi. en una tarima dorada de dos por dos mcetros, que forina parte de nucsira instalacion, se besen
todo lo que quicran. Espcramos que al ser arte no los molesten.

Mdnica Maycer y Victor Lerma

¥
Aclaracion de Comunicologia Aplicada de México
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Lstimaclo seftor director: Mucho quercmos agradecerle la informacion publicada cn dias pasados acerca de Ia Primern Subasta
i1 4

Inmobiliaria organizada por La Salle Partners-NRC,

Sin cmbargo, quisi¢ramos precisar algunos puntos que ha distorsionado involuntariamente la agencia Notimex.
reproducido y que afeclan a la imagen de nuestros clientes, En concreto nos referinios
pdgina 41,

que ustedes han
a la nota publicada el pasado din 13 en I

En dicho cable se afirma: --Que los biencs inmuebles que se subastardn son producto e los embargos realizados por los b

i u iene ancos,
como consecuencia de Ias crisis ccondmicas que afecta al pais desde cl mes de diciembre det afio pasado.

-Que la subasta de bicnes inmuebles se realizard en Estados Unidos, entre inversionisias de aquel pafs,

--Que La Salle Pariners-NRC s6lo vinieron a México n organizar ln subasta intnobiliaria ¥y que ¢sta no cutiple con los requisitos
legales nacionales,

Al respecto cabe precisar lo siguiente:

--Los bicnes subastados no proceden en su tolalidad de los bancos: ¢} 60 por cicnto sf perienceen a estas instituciones de crédito,
pero cl 40 por ciento cs propicdad de empresas. desarrolladores inmobiliarins y constructores. En el caso de las propicdades de
Jos cinco bancas participantes, en su totalidad pertenceen a dichas instituciones antes de su reprivatizacion, Es decir, que no
fucron adjudicados a raiz de la crisis ccondmica de 1994, sino que tienen cuando mienos tres afios y medio en los activos de los

bancos. Los bancos que finalmenie llenaron todos los requisitos para participar cn csta primera subasta son Banamex. tnverlat,
Banorte, Bancentro y Serfin,

--La subasta sc realizard en ia ciudad de México y en clia pucden parlicipar como poslores personas [isicas ¥ morales de fodo ci
mundo, Sin embargo, hasta ahora. delas 2 mil Hamadas telefénicas recibidns, ¢l 75 por ciento de cllas proceden de México. Es
tal el interés de los inversionistas mexicanos que NRC en Chicago ha tenido que instalir tres nucvos niuneros 95-800 para
alenderlos. Cabe sefalar que La Salle y NRC poscen oficinas e todo ol mundo y que promocionan sus ofertas ch un tiercado
global. Sin crubargo, la expericncia con antcriores subastas de cste tipo, enseiian que mis del 60 por ciento de Ias propicidades
son compradas por connacionales.

--La Salle Partners opera en México desde 1981 y hasta n fecha no ha tenido ningiin problema legal ya que sus operaciones sc
ajustan escrupulosamente a las leyes mexicanas. El destacado despacho de contadores v auditores Mancera v Asociados vigilani
In transparencia y el registro de todas las ofertas que conforman ta subasta. Con este mismo fin, cl dia 14 de agosto en las
olicinas de Mancera, cn la ciudad de México, sc abririan los sobres [rente a un notario publico.

Es importante precisar que esla primicra subasla conlleva un proceso de negociaciones ¢ instrumentacion téenica de mis de un
aito. Asimisme, que cs la primera expericncia que cn esta maleria sc ticne en México,

Nos ponemos a sus ordenes para cualquier aclaracidn,

Gerardo Ocampo D, G,, vicepresidlente de Operaciones de Comunicologia Aplicada de México, SA de CV

Precisiones de In CNE

Sefior director: En La Jornada del domingo 11 de junio se publicod una nola con cl encabezado " Acepta la CNE el Hamado del
EZ para hacer o consulta”,

Al respecto deseamos precisar que cl boletin de prensa al que de manera aceriada hace referencia cl reportero, ¢sid firmado por
estudiantes micmbros de Ins Convencion Nacional Estudiantit de Chiapas. Pucbla v ¢l Distrito Federal, quicnes de manera
personal y directa asumimos frente a nuestros hermanos zapatistas el compromiso de impulsar la consulta.

La respuesta formal y delinitiva de la CNE cn torne al lamado del Ejéreito Zapatistn de Liberacion Nacional para la consulta se
discwtira en la reunion del Conscjo Nacic.aal de Representantes ampliado, que celcbrarenios et sdbado 17 de junio cn la ciudad de
Querdtaro (teléfono 29-9870), a las 10 horas.

En cl caso de los estudiantes del arca metropolitana, discutiremos nucstra posicion. en la Asablea Universitaria del jueves 15
de junio, a las 17 horas, en cl auditorio Ho Chi Minh de la Facultad de Econoiuia de la Universidad Nacional Auténoma de
M2xico. .

.

Atentamente.



287

Page §
Higinio Muitoz G, y Jorge Mendoza G.

Ofrecen gratificacion

Se gratificard a la persona que proporcione cualquicr informacién sobre ¢l paradero de una camioneta Ford pick-up 1995, color

rajo. placas 14 1- HEK., que fuc robada cl midreoles 14 de la tercern seccion de Lomas Verdes, en Naucalpan, estado de México.
Iuformes al teléfono 39G6-60 59, con Aguslin L. Alvarcz.

Liamado a constituir Ia Alianza Nacional Democriticn en ¢l DF

Sedar director: El Exodo por la Dignidad y la Soberania Nacional hizo n todos los mexicanos el ltamado a unir nucstras pisos
¢ la lucha por demacracia, justicia y libertad en la formacion de In Alianza Nacional Democritica. Con cste objeto sc I
renlizado reuniones en el restauranie Covadonga (4 y 11 de junio), y una tercera reunidn se realizara cl domingo 18 de junio, a
las 11 del dia, en cl mismo lugar, .
La idea de formar Ia Alianza Nacional Democrilica. esbozada por ¢l compaiiero Andrés Manuel Lapez Obrador, busca crear cl
cspacio ciudndano que logre conjuntar los esfuerzos de luchadores sociales y politicos, trabajadores de Ia ciudad y ¢l cnmpo,
cstudianles, profesionistas, amas de casa, mujeres y hombres de lodos los scclores de la sociedad civil mexicana, para entre (ados
hacer un programa de lucha que integre todas las propuestas y articular un plan de accion unilario que dé colicrencia a los
csfuerzos de todos los que luchan de manera sincera y con voluntad verdadera por la democratizacion de nuestro pais.

A pesar de los esfuerzos unilarios realizados desde la celebracion de la Convencién Nacional Denmocrética y del llamamiciio a
formar un movimicnto para la liberacién nacional, nucslros pasos atn son torpes y dispersos. La convocatoria a formmar
Alianza Nacional Democrilica, hecha por fos exodistas. busca que por fin nos unifiquemos haciendo a un lade las pugnas que
nos han cnfrentado a unos con otros, la intolerancia que nos ha mantenido scparados, cl scelarisio y los protagonisimos que nos

dispersan y nos hacen olvidar que ¢l tinico que se benelicia con nucstra desorganizacion es el enemigo de todo cf pucblo: cl
sisterna de partido de Estado.

En ¢l sureste anda dando la dignidad pasos hacia la democracia. Ia justicia y la liberlad. Si unimos nuestros pasos con los de
18dos los que luchan con verdad en un mismo camino, avanzaremos hacia una paz con justicia y dignidad: esc cs ¢l camino de
esperanza que los mexicanos Lodos necesitnmos recorrer en (odos los rincones del pals. Si seguimos dispersos y desorganizados.
cl sistema de partido de Estado scguird llenando de vergilenza e ignominia a nuestra patria,

La proxima reunion para impulsar la iniciativa de constiluir la Alianza Nacional Democritica seri el proxinio domingo 18 de
junio, a las 11 del dia. cn ¢l restaurante Covadonga (calle Pucbla, casi esquina con Orizaba, colonia Roma).

Asisle y corre la voz, Organicémonos.
y

Fraternalmente,

Guiltermo Palacio Suiirez

Pide su familia Ia reinstalacion de Hernidndez Pacheeo

Sefor director: Debido a que ¢l doctor Sarukhan, rector de la casa maxima de estudios. la UNAM, a la fecha ha hiecho caso
omiso de las peticiones solicitadas por ¢l profesor Jos¢ Alfredo Herndndez Pacheco. Crarhténoc, en el transcurso de 22 dias de
huelga de hambre. nosotros. su familia, queremos manifestarle nuevamente In misma peticion. la reinstalacion en su labor en ¢l
CCH Oricnte. ya que lo tmico que ha hecho ¢l profesor Cuaultémoc es haber impartido clases durate 23 afos. Es decir, que
estando cn una ctapa prejubilatoria cl rector ha manifestado que no le gustaria que siguicra impartiendo clascs.

Es por cllo que le reiteramos dicha peticion y e pecimos que nos dé una respucsta inmediata, ya que de seguir ¢l profesor en
huclga de hambre podria sulrir dafos irreversibles en su organismo, y de lo cual lo hacemos totalmente respansable por la
inscnsibilidad y hermetisimo mostrado hasta la fecha.

Alcntamenle,

Familia Hermnand®. Pacheco: Eulalia Pacheco viuda de Hernindez, Laura Hernandez Pacheco, Sandrea Herndndez,
Pacheen, Elisa Herndndez Pacheco, Francisco Herndndez Pacheeo, Héctor Herndndez Pacheco, José Pedro Heriindez -
Pacheco, José Luis Hernidndez Pacheco y Rait Herndindez Ledesma
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La Universidad Internacional Menéndez Pelayo instituye, con cardcter anual, el Premio
Iuternacional Menéndez Pelayo, de acuerdo con las siguientes bases:

1. E1 Premio se otorga para distinguir a Personalidades destacadas en ¢l 4mbito de la erencién literaria, artistica o cientifica cuyn
obra escrita prescnlc una dimension humanistica capaz de cvocar, en nuestros dias, Ia de Menéndez Pelayo,

2. Podri ser candidato al premio cualquicr autor de lengua espafiola o porlugucsa que haya sido propuesto de acuerdo con estas
bascs.

3. Podrin proponer candidatos al Premio Ias Universidades y Acndemias, asi como olres Centros 6 Institucioncs de Espaiin v
demds paises de Heroamerica vinculados a la cultura literaria, humanistica o cientifica. ¥ también cada uno de los micimbros del

Jurado. Las propuestas, convenicniemenie documentadas en cuanto a midritos de los candidatos, deberan remitirse al Rectorado
de la UIMP autes del | de mayo de 1996,

4. El jurado estard formado por los micimbros:
- El Reclor de la UIMP.

- Tres Ex-Rectores de la UIMP, Caso de que los Ex-Rectores superaran esie niimero, Ia Junta de Gobicrno de lp UlMp
establecerd un turno rotatorio,

- Una persona designada por Ia Real Academia Espaiiofn de In Lengua,

- El Director del Institulo de Cooperacion lberoamericana.

- Bl Presidente de §a Fundacion Sautillana.

- El Presidente de 1a Fundacion Cervanting de México, Eulalio Ferrer, o ln persona en quicn ¢l delegue.

- El Rector de una de Ins Universidades 1beroamericanas, en representacion de todas cllas, designadg por fa Institucion
convocanie, - La persona que haya obtenido el Premio Internacionnl Menéndez Pelayo en la anterior convocatorias.

3. Presidira ¢l jurado el Rector de la UIMP que tendrd voto de calidad. Actuari como sceretario del jurado, sin volo, el
Sccretario General de la UIMP.

6. E1 Premio podra declararse desierlo, cu cuyo, caso sera acumulable. No podra feaccionarse ni concederse a titulo postumo.,

7. El [alto del juradlo, que scri inapelable, se darid a conocer antes del 15 de junio de 1996, La entrega del Premio se realizari cn
Santander,

8. B1 Premio consistird en una dotacion en metilico de ocho millones de pesclas y 1a Medalla de Honor de la UIMP. 9. Tanto la
actuacion del jurado como todos los demds aspeclos de procedimiento se regirdn por un Reglamento interno, elaborado v
aprobado por la Junta de Gobierno de Ia UIMP a estos cleclos.

INFORMACION Y PROPUESTAS DE CANDIDATURAS:

Rectarado de Ia UIMP
Isnac Perad, 23

Tel. (91) 592 06 00
28040 MADRID

Avda. dc los Castros s/n
Tel. (942) 36 00 55
39005 SANTANDER

Retorno a Premios
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La Jornada 19 de mayo de 1995
(Para qué 1a consulta popular si no se va a respetar?; Toledo

]

Elena Poniatowska, enviada especiatl, La Jornadn, Oavaca, Oax. 0 El fraude también abarca al arte, A pesar de auec! 37 por
ciento de los oaxaqueios no aprobaron que ¢l Quijofe de Victor Gutiérrez luera colacado, ¢l adefesio sigue rentc al MACO
(Musco de Arte Contempordneo) y a la Bibliotcca Pablica. Y digo adefesio porque ademds de convencional y ordinario, cs un
Quijoie con unas curiosas mcdins verdes blancuzeas que camina sobre uua pila de libros (higanme favor, caminar sobre libros!)
de 2.30 metros de altura y 150 kilogramos de peso y un yelmo muy incdmodo que nunca le sentd bien a Alonso Quijauo ¢!
Bucno, llamado comanmente Don Quijote de la Mancha,

""Hubo mis de mil votos a favor del cambio y el municipio y cl cabildo no ha respetado ka votacion” -dice Francisco Toledo-
"Manuel Sada Solana, presidente municipal. no ha acatado la decision de las mayorfas y el Quijote no ha sido reubicado v sipuc
estorbando cn fa calle de Aleala (por cierto mny castiza),

Uno se pregunta: " Para qué hacen una consulta popular si no la van a respetar?®. Q *;Serit costumbre?™" ' Eulalio Ferrer no esti
conscicnte de Ia fealdad que esta regatando -asicnta Toledo. **El es un gran aficionado al Quijote. Tienc todo un musco del
Quijote cn Guanajuato. y éstc brouce cs una copia del que estd en et Musco Iconogrifico de Guanajuato. Yo pedf que nos
regalaran las obras completas de Cervantes y ef dijo que si, que claro que si, pero con todo y Quijole, ;no?".

Toledo lamenta:**En el fondo, habia pensado que esta discusién sirviera para atraer la atencion sobre otras esculturas muy leas
que ¥a estdn instatadas en Oaxaca. como por cjemplo, esos (res bustos frenic a Santo Domingo de tres misicos que nadie sabe
quiénes son ¥ nadic sabe por quién fucron esculpidos porque no ticnen firma, Bueno, ahi debe decir, si quicres th, ve a ver: cn lo
unico en que yo me he fijado cs que son cspantosos.

*“También scria bucno, a ralz de 1a donacion del Quijote que ¢l Municipio reglimentara sobre lo que debe ponerse v que ciiln vez.
que nos hicicran un regalito, se dicra una consulla popular, una discusion publica, porque va ves cono estin los Cotosios por
tados lados. Aqui todavia no los han puesto, pero no tardan en legar los proximos mirtires que haya”,

Toledo es Toledo pero cs también un donador. Nadie ha hecho por su eslado lo que Toledo ha hecho por Oaxaca. Desde que
fundd hace mis de 25 afios la primera Casa de fa Cultura de Juchitin (de la que fucron directores Amira Musalem, Victor de 1a
Cruz y Macario Maus) Toledo no ha dejado de donar. Muscos, ¢l MACO. ¢l IAGO, Ia mayor coleccion de James Ensor. cl de
Ostende. se la debemos a Toledo. todos tos expresionistas alemancs. Durero, Rembrandl, Max Klinger, todos los impresionistas
francescs, los norteamericanos, Jim Dime, toda la escucla mexicana de grabade empezando por José Guadalupe Posada.
grabados maravillosos de Leopoldo Méndez y del Taller de Grafica Popular: lilografias, grabados japoneses ¢ inglescs estin cn el
Museo de la Imagen de Toledo. También a los libros (Ediciones Toledo). Toledo ha hecho aportaciones ya que edilo en ediciones
muy bonitas. mucha pocsia que nadie compra nunca: Ramoén Xirau, Veronica Volkow. Ashbery. Alb€rto Blanco, Pura Loper.
Colomé, Nazario Chacon Pincda asi como cantores juchitecos y textos de Audié Picyre de Mandiargues y Anlounio Garcia de
Leon. Los reportajes de Jack London sobre Tampico y Veracruz intervenidos por Estados Unidos en 1914, el Athwm de Animnlos
Mexicanos de Gabricl Ferndndez Ledesmin, el Fisonomlbas de sAnimales de Erasto Cortés Judrez, Idvlatria v supersticidn entre los
indins de Oaxaca de Heinrich Berlin, HHistoria de la mierda de Aldredo Lopez Austin, ilustrada por ¢l, amen de todos los
pocmas, 1as leyendas los cucntos digpasado de los pucblos caxadueilos. (A Toledo le fascinan) los cuentos).

Sus dos revistas, Guchachi reza (Iguana rajada) y £ Alcaravan de magnifica presentacion.

En la fotografia, Henri Carlier Bresson, Manucl Bravo, Gracicla iturbide cuya obra Toledo ha exaltado asi como Ia de i joven
fotagrala Maya Goded. Ha comprado colecciones cnteras de arte para cusciidrselas a los oaxaquefios. Mucho de lo que sabeinos
de Oaxaca. lo sabemos gracias a ¢l.

A las biblioteeas de Juchitin, primero, y de Oaxaca también les dono colecciones enteras de libros. Asimismo les ha comprado
mucho a los jovencs y no solo a los jovenes pintotes oaxaqueiios sino que asi como Andy Warhol hizo mucho por promover,
chire otros jovenes, a Jean Michel Daskuiat, cl de tos grafirti (que sc melid cn drogas ¥ murid muy joven) asi Toledo les ha
comprado muchisima obra a los jovenes, no solo a sus scguidores. a los Toleditos a quienes les dio becas al principio en Juchitin,
sino a sus contemporincos, los pintores que hoy sucnan y han expuesto, gracias a ¢l, en Oaxaca.

A diferencia de otros que nada hacen por su estado. Toledo lo ha hecho todo. Cred una dindimica de ayuda que ha dado fruios de
oro v desde luego benelicia al arte de las nuevas generacioncs. (Qué les costariaa las autoridades hacerle un poquite de caso?
Por de pronto, Toledo va se canso de ta espantosa burocracia cultural, de que ¢l techo necesile reparacion y hay que pedirie a
Bellas Arles v presenlarle un'prcsﬁpucsto con 777 wil oficios y 975 copias. que los sucklos nunca liegan a ticmpo. que la
administracion. que ¢l contrato colectivo. que las liquidaciones a los trabajadores a quicnies Bellas Artes (INBA) quicre despedir
sin reconocer su antigedad, " tienen tres, cuatro v hasla cinco afios trabajando™ se mortifica Toledo, y tuego las barrabasaciis
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cstatales como aquello de! Centro de Convenciones en cl lugar sagrado de Santo Domingo, o la creacion del Jardin Botiinico cn
Santo Domingo también, que algtin polentado pretendié convertir en estacionamicnio,

Ahora mismo csta detenido el trabajo del Jardin Botdnico, que cs toda una manzana, cuatro hectdreas en (otal, porque 1o ha

habido dincro para que ¢l INAH emplcce a rescatar a través de sus excavaciones arquelogicas lodo el barro negro y los huesos el
pasado,

La figura de Toledo cs muy querida en Qaxaca, Doila Arcclia Yailiz, de 84 ailos y direciora de 1a Biblioteca Piblica asicnta:™ A
nosolros nos gusta verlo cn la calle, asl descalzo y despeinndo, y no le decimos que se peine, ¥ nes acostumbranios”. Doda
Arcelia sc viste de azul y de rosila. traje completo con bolsa y zapalos que hacen juego. En Qaxaca, 1as nutjeres quicren auc todo

lcs haga jucgo y jamas salen sin medias y sin fondo. Una mujer sin fondo cs casi una perdida. Esa cs 1a herencia de Benito Jidres
(supongo).

A propdsito de Toledo. dofia Arcelia comenta:’*El a ratitos se asotna agui a la Biblioleca v lucgo huye, uno vuelve la vista y ya

no estd. Me gustd mucho In entrevista de Angélica Abelleyra y las (otos de Lucero Gonzalez en La Jornada, porque me descubrid
un Toledo que no conacia”,

Ojal4 y San Vicente, patrén de los onxaqueitos, ilumine a Diddoro Carrasco y a las autoridades culturales para que se den cucula

que ningtin estado cn nuestro pals. ni siquicra Zacatccas con los iermanos Pedro y Rafact Coronel, cuenta con un benefactor dei
calibre de Francisco Toledo.



-
'
4
i
3

291

Cooperacion y Reuniotres Internacionales Page |

COOPERACION Y REUNIONES INTERNACIONALES

El Colcgio participa regularmente cn coloquios y seminarios intcrnacionales, muchos de los cuales se celebran en sus propias
instalaciones, en cooperacion con varias agencias inlernacionales y otras instituciones acadénricas.

El Colegio contribuye tatubién a la cclebracion de convenios culturales cntre México y otros paises a través de varios lipos de
intercambio académico, mantiene acuerdos similarcs con varias universidades nacionales ¢ internacionalcs, y es micimbro
activo de la Asocincion Nacional de Universidades, In Asociacion Internacional de Universidadcs, la Asociacion
Latinoamericana de Universidades y la Asociacion de Universidades c Instilutos de Investigacion del Caribe.

El Colegio goza dcl apoyo de fundaciones internacionales tales comao Rockeleller, Ford. Hewlett. MacArthur v Coldwell en
Estados Unidos; Japan y Sasakawa cn Japon: Konrad Adenaucr y Fricderich Ebert en Alemania ¢ IDRC en Canadi,

Sc han establecido cn El Colegio varias citedras a través de donaciones puablicas y privadas, como la Torres Bodet. la Cosio
Villegas. la Reyes Heroles, la Valentin Gémez Farias y la Alexander von Humboldi: las citedras de Pemiex cn cconomia,
relaciones internacionales, historia, sociologia y demografia, y otras citedras auspiciadas por Scrfin, ICA, Banamex y
Buancomer.

El Colegio recibe también una ayuda financicra especial de Ia Loteria Nacional, del Fondo Eulalig Ferrer, del Fideicomiso
Historia de las Américas. de los fideicomisos establecidos por Nissan Mexicana, Volkswagen de México, ¥ del Conscjo
Nacional de Cicnciay Tecnologia.
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A IX CoLoQuio CERVANTING ___ galerfa

- Desmenuza Mattelart los avatares de
la cada vez mas incierta aldea global

Gatned Roavigunez PHa / Folo: Euado Vic b

¥ 1o invencién de la comunicacién fuvo fugar... I
A Armand 4 como El
Quijote Que marcha en pas do tu dasfing, detendt-
endo los mas allos principios de la dignidag
humana, para cseguar anle lodos las rounidos an ‘
L]

la Mnacoteca del Tempio de Lo Compona: *La pér-
dida de o inleligibiiddod peditica le esta haciendo
un encime darto ol mundo en esle momento®.

Lo ceniza cobellera revieita do uno to los mitos
wivienies de ta comunicotogia actual, Jo topa
£Omoda de Guien vione O pasol unas dfas
agradabiins en esto clusod, pero ante tedo, la
hancueta v ta Comprension a sus lnfertocutoros,
ot gonas da chatier con ellos, cuaiqulerg que
184 tu ongaen; elfudianies, Maeitius 9 infeloG-
gies.

Lo palabia brio. orocones corpletor con
vtorantes multptol jubotayadas; hecho
inevitgble da 1u ciigen galo, y la paciencia,
loda elto pora delender su posfura anle lo
avasallodora olg cemaicial y matcadotécmca
¢el mundo confempordrao. que ha empeiodo
a vicior los poublicadet e comprension glob-
elizadoras del mundo, “mpuesia desds fuera’. )

Al hablar en sy conferoncia dal migrcolas por
fo maAana ftulada Las utotsas do ta comun |18
cocion universal, Mattelart rehid que esa chor
lo es una Drolongacidn 8 su ulimo fibto Lo
lnvenclén de ia comunicacion

“Cuda sociedad nacional produce sus
popHQs fuentey ga wlamackdn®, 4o y anadid
que “Nnameanta lo qua ocune pOr dasgrocio as
que los madios do comunkacidn In utian en
‘0 octualidad como wun Dous o« Alaching, as
CecH, como sl éttos pudiesen sabrevivir fuera
do la seciecsod”.

Pero do hecho, “ie katc de un tendémens
wmamente cHmoda. Gua eviHa ol que nosohos
pocamos lliegar 0 Penscr qua formamos parte
de NUeSHo Proria so< wdod”. raveld.

1, en electo, Matelait insisle lres aros
después ‘Mosohos lenemos [al menos en
#roncia). lo tefevision Gue noy merecermol. ¥
por ofto tado, la sociedad organizada dsha
lener to responsabilldad de acluor conta-
cuantamente, i Qun no ha podida lener las
medior que e corresonce”.

‘Es0 significa -ogregd- que la cueridn ae la
organizacién comunicucional dentro de la
wciodod de masas permrile vsuchat ura mult-
glictkdad de multimedia agrunadas en las
autopisias te 1o comurie ocdn”

*Por desgracia, la sociedad 19 encuaniia
feaavia por debaio de ko aus reaimante podia

s

bajo lecnoldcd do coda fenidad, a0 959 []
ocurre 1anto para Kenca coma pard francka ¥ i
Evados Unidos $& hicria an loda o3 ¢ un a- L]
balo enotine, a9l que sin dudo, eRonas Cebemas g
encontramos en el urrbral®

*No obilgnie, sento Gue en muchas sociutudes
eriste yo una 1oma da carciencia ds que ey nacs
kg 10 1eCDIoRIOCIoN ¢e 830 1RCAICH COMUMLaNvGg
como elemento tunaamental cxara nueskio tesonnd: 1
0, e QIan 1ascendencia en asts fin da rileno” 1

Pero establecid que "no hay praciamenty fingu- 4
no diterencia antie ios moncoahics wocedentes e |
cugiquier naclen. 19an #3103 fanco-baMcos.
evociunidenses, biasledol o meconcs”

A reflerionar soba 8 pCPl 18 s cutflnos rincri-
faras en el momento octual, dijo Gue “no daba
consarie racesanoments e fu CukaiCIon, Aa
dentro det aciual proceso ce glotaliratién. &l ¢
wrico movimiento en contants avoiucon glebol es 1
el inanclero, que funcona con tegas mundal
Qadas. y CUyos CaTDoY (o aCCion fen sumamanta ;
compleios’

“2at0 Irente O 10 'endancia @ lo unficocion del
ustema knonciero hay regimenta uno Qvanigad
da madlos que 10 reDroducen. pPelo adaTas, ura

S P - s

P

Fac e ©on ellos, PAra pocinr inCich sobrg ef tig. SIS ESElIE IR

Qtan dhpenién de culluros. es por 830 que no
podomos bablar en 638 1enido da grupos minoniar
fo1, $na preguntarnos pimeto: (que 8 una Cuttura

minortana?l Posque on tealidad, muchos Qrupos

soclales podon ser considerados aclualmenis
como cufturas minontarias®.
*Su poigro, en eleclo, 81 que fenle a la global.

izackin, alkas 1o vean amenazodos, aunque on ol

tondo tigan 1eniendo su propio maks de resiston-

cla. y ahi el problema es que I0mpoco esa resisten-

S
».;3;},:‘ .

e
e

%t
o
y

AW L AR '.i.'\
‘(é},‘)'g;m 7""‘ L2t

ARMAND MATTELART.

ciq dabe set eageroda”

“La tgutencia, an 1odo £aso, o etla doda como
Un pHoc D10 NAtUE!, 1A Gua nO B3 Metabehca. y en
toda <aso, ¢ el dabamos fomar concenc:a”

Matteiod drplicd Que 58 1alQ 4o N RILCeso Divo:
iante. on lanto cue fendmeno g ebalzador, pRio
ramtrén e agmentacion, ¥ gue an asle ulhmo
hay regcciones sutmamenta diversas, pues danito
@9 e exston $9'a3 ¥ CUlIOS Que PIaNsan qus
geben uliizar oduello que iss peitenece nura
Dagar RGeS 0 N MArCH INIBQIBCION Con otas
seciedadat, o cual as fomisania

‘Creg felmenta qua 1a Niemocenaizockn 44 un
Racho fumomante Postno. DAI0 que ‘ambien
dapanda de como e decida, ya qun s unica-
mente pOIES Mnles teCrICINGS ¥ SCGROMILSIDS, ter
ancd GOt 91CNR NO G IS MUNCNIAS. #NO 0 VasIos
Qruces soc.alas”

“Arig locta -Diacisd- (as lendencas o la glotal-
1aci6n Dusden ter diashcas, "embies. can el fin do
vancer el enclano dentro de lo Que 1@ cONoCe
como ‘o idantdad. y que visto en caso extrama.

tiene que ver con fa lamenlable puriticocion
éfnica, probiema que no deba ler Mirode Lnka-
mente por mecio do este aipetto”.

Y Io que subayace, on lodo caso, debojo de
cada persona o nucleo 1oclal es ko tendencla o
cerrar, o blen 0 "bofar fos cortnas”.

“Ef peoblema es que kg 6Cconomia 1o obxa o 16das
los reaticsade; v dacr, e globalha, aungue en ol
fondo sigan la
hurnanes enhe los ablsmos da ricos v pobres, que
30 han ahendada Whmamenta® .

‘Paro a difetencia do fas décadar onlerl-
oray, los 60, 70 v 80, en donds ichdbamos en
conlra da la dependencia del Impariatismo
cuitural, hoy la globolizacién otecla yo o ta
roMa vi3a do 103 polsonas, o tien &n us fta-
betjos, v gracios ol eievada desemoieo mundi-
al, haduedo en gepaubaracion de las cloes
mediar y 1o aparclién de tas grganiescas hor-
aas de miserabies en fodo ol mundo®,

7Y loy eteclos tecies de es modelo global-
Lradar en Aménica Lanina, taremos que odrmitic-
to, forman parts o &3 MiIsmo modelo global-
lrader

P10 YO Conlo, 1eNgo O PeOr de 10do ello
una enorme conflanza en lo que vandid,
Hutéricarnanle, creo que desde la Revowcidn
Irencesa, v o partit de Ja opwiclén de los
prirmeras lecnologics a larga dittoncia -como
el tatégrato é8tico que fue ulilizado en esa
gosta- se pamittd un novedoso plonteamlanto
du fos tgvolucionarios do antonces, en lonlo
que ero potible lgear la que debia jer ta
comunicacion complelo del mundo, y lam-
bign se peitsaba aue lo aldea global iba o
103401 K03 £ AElAMIS (1 RO, (R TR Cm
108 P10 IS Islanas €8 Asa ¥ Alnca, iban o
onconiiar Un sallda G s Oneas econdmicas.
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