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Para cada hombre 
guarda un rayo nuevo de luz el sol 

y un camino virgen Dios 

León Felipe. 

En el caminar de nuestra vida nos dedicamos a buscar ese rayo nuevo de luz 
del que habla León Felipe y a localizar 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 concesión 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 , cariño 
sea refugio y fuente de conocimiento así como una mano extensiva de amistad, que se 
vea coronado con la brillantez máxima del amor. 

Un camino que nos permita ir trazando día a día nuevos obstáculos a vencer, y 
con ello nuevas conquistas, aventuras, así como descubrimientos , un camino que nos 
lleve a crL1zar más allá de los montes y nos permita navegar en el oceáno para 
descubrir aquello que nos vuelva C1nicos 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 podría haber sido posible de ver de no ser por mis padres Justo 
Félix y María del Carmen a ellos mi agradecimiento por dármela y por apoyarme en 
este transitar bajo ese rayo de luz y en la búsqueda de mi camino. Camino que he 
buscado durante 24 años al lado de mis hermanos Gaby y José Francisco. 

Así mismo durante los obstáculos , recobecos, intrigas y aventuras que la vida 
presenta la palabra sabia, del maestro y amigo que siempre estuvo y esta presente a 
Don Eulalio Ferrar Rodríguez quién fortalecio poco a poco este descubrir de mi camino 
a él mi enorme agradecimiento y mi dedicación. 

Durante esta formación 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 concedió 290 asesorías y más a este trabajo. Asi mismo en mi 
búsqueda del camino mer8ce una mención especial mi amigo Luis Alberto Villarreal 
García por estar siempre ahí, y hacerme reír durante las angustias e histerias 
provocadas durante esa búsqueda .. 

Sin embargo toda la luz y todo el cariño no serían 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 ilusión , 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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1 N T R o o u e e 1 o N. 

La comunicación no es la apreciación 
de una 

parte sino el resultado 
de la coincidencia de las dos partes . 

Cada dla tiene un reto que reclama una respuesta. 

La presente tesis es el resultado de la investigación elaborada entorno a la 
Comunicología la misma compete al establecimiento descriptivo y de Comunicación de 
la Comunlcología. 

El Modelo descriptivo del concepto de la Comunicología , surge del desarrollo 
correspondiente a los Inicios planteados y la evolución. de los conceptos de Publicidad, 
Información así como de la conjunción de estos para poder llegar finalmente a la 
Comunicología. De esta forma a lo largo de la tesis se plantea un principio un camino 
que principia en la publicidad como comunicación colectiva en este Capítulo se 
describe y analiza a la publicidad , observando su objetivo, el proceso de comunicación 
de esta dentro de la realidad, así 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 la publicidad podemos converger en una hipótesis en la 
que acorde al modelo de dicho concepto nacido en 1973, la Comunicología pueda ser 
el avance al que se busque llegar. 

En la evolución que conforme al tiempo la Publicidad ha ido adquiriendo se 
desarrollan en este Capitulo ejemplificaciones de tipo teórico, análisis de anuncios, así 
como investigación de campo, mismo que sucederá a lo largo de todo el trabajo, 
pasamos de la Publicidad y nos envolvemos en la Comunicación , la cual corresponde 
a la Globalización de todos los conceptos y contiene a nuestra mencionada Publicidad, 
sin embargo en el segundo Capitulo más que expresar como se da el brinco entre una 
y otra, situamos lo correspondiente a : 

La comunicación, su desarrollo, estructura así como objetivos , resaltando 
entonces la necesidad que existe de regresar al receptor y la importancia de establecer 
un avance dentro de los modelos mismos de comunicación. 

De aqui nos avocamos a la explicación de la Retórica Aristotélica ello en el 
Capítulo 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 Capítulo 
4; asi como la comunicación en si, entre este y la sociedad, es necesario , a su vez en 
este Capíulo aterrizar lo descrito previamente para poder hacer observación de 
diferencias entre Publicidad, la información y la Comunicación. Estableciendo entonces 
la pauta para poder en el Capitulo 5 llegar a la Comunicologia, al haber quedado 
explicito previamente sus antecedentes. 

Aquí se muestra que la Comunicología si permite la revaloración y la nueva 
concepción del receptor, además se establece la revaloración de una propuesta a 



Ciencia, referida como tal en el diccionario de la Real Academia de la Lengua 
Española en donde se situa al hombre como el proveedor de la comunicación y quien 
tiene como necesidad la revaloración del proceso de Comunicación Social, a lo largo 
del Capitulo se analizan las posiblilidades de la Comunicología y se expresa como el 
estudio de esta , pretendiendo el poder acercarse a visualizar la relación del hombre 
con su ambiente permitiendose además la observación de la relación entre el emisor y 
el receptor que generan una microcomunicación procediendo a un concepto muy 
Interesante de comunicación el de la autoidentificación. 

La tesis no pasada de ser un explícito modelo de descripción sino proporcionara 
un particular desarrollo de ideas conforme al análisis de la puesta en práctica de la 
Comunicologla ,hecho observado en el Capítulo 7 previo a ello el establecer la 
observación de la Comunicación y de la Comunicologla, nos permite observar el 
concepto rector , eje primordial de esta investigación y de la Comunicología en sí. 
Finalmente y tras caminar sobre la columna del trabajo e ir describiendo 
minuciosamente su carácter medular , llegamos a los casos, propuestas, para concluir 
en nuestros puntos de vista. El trabajo quedaría incompleto de no contener un 
apéndice así como la explicación mediante cuadros de todos y cada uno de los 
conceptos aquí referidos. 

Lográndose entonces cubrir el objetivo de la investigación inicial. Realizar un 
análisis descriptivo sobre la Comunicología y sus propuestas para poder darla a 
conocer y saberla como un elemento útil y una propuesta diferente en cuanto a su 
modelo. 

Comprobándose 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 tránsito de la idea a la acción es dificil. Saber recorrerlo es lo que explica el 
exito" ... 
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CAPITULO I 

LA PUBLICIDAD COMO COMUNICACIÓN COLECTIVA. 

1.1. OBJETWO DE LA PUBLICIDAD. 

Considerando las diferentes definiciones de publicidad que existen así como 

entendiendo el sin número 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 Comunicación 
Num. 26 p. 12. México, D.F. 
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Alergia que se tiene porque en nuestros días la confianza para con "la madre de 

las ventas" ó la "solución mágica" se ha perdido por verse desmerecida, por algunos de 

aquellos que la practican sin vislumbrar el interés del receptor y sin obseNar 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). 

Así al Igual que los sofistas "los publicistas" pueden ser conocidos como los 

exponentes del relativismo epistemológico. 

Por ejemplo: 

Si habláramos de la lechuga de manera sofista señalaremos para 

venderla que tenemos "EL MEJOR SOMNIFERO JAMAS CONOCIDO". 

¿Realidad? hasta dónde. 

En efecto la lechuga ayuda a facilitar el sueño, aunque las atribuciones como el 

mejor somnífero no son del todo correcto, si lo viéramos desde el punto de vista "realista 

podríamos señalar: 

Natural y fuera de químicos, la lechuga es un somnífero al alcance de su mano. 

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

sueño. 

Entendiendo que aunque los publicistas que podíamos calificar del giro 

Aristotélico subrayen como: 

Un imperativo fundamental que la publicidad persigue como fin de su 
razón 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 socioeconómicas de realización. 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 Jos sofistas afectan y recrean). Para que Jos 
sofistas puedan continuar vivos dentro de un mundo de racionalización Aristocrática, necesitan no 
ser percibidos como sofistas • Wilson Bryan Key P.H.D. T/1e Age of Manipulation XIX. 199 

(2).- cit. por.: Eulalia Ferrer Rodr/guez, La crisis de Ja publicidad vista desde Ja 
comunicación. Cuadernos de Comunicación. Num. 26 p. 18. 
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Satanizada en el sentido de que se dice corrompe a las personas así: 

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

Vanagloriada por otros • incluso • se le ha calificado como "La décima musa" por 
el publicista argentino Salvador Smilovich. (2). 

La razón de este y/o disgusto por la publicidad se fundamenta en lo que esta 

provoca en el consumidor I receptor, sosteniéndose por ejemplo que: 

... "La publicidad esta tergiversando la función principal de los medios de 
comunicación. De difundir informaciones y dinamizar los valores culturales, ha 
descendido a nivel de eslabón entre productores y consumidores. Ello Implica que su 
propia independencia esta disminuida y coartada. Utilizar la estructura nacional de 
comunicación para fines comerciales en lugar de emplearla en fines culturales 
educativos e informativos., es ir en contra de la verdadera promoción del país ... El 
control que ejerce la publicidad en el contexto de la producción y el consumo es análogo 
a la coerción y a la censura que practican los regímenes dictatoriales. Aunque operan 
de diferente manera y con propósitos muy distintos, ambos resultan profundamente 
antidemocráticos". (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 Marce! Bleusteln Blanchet. (4) • 

(1).· cit por.: Eulalia Ferrer Rodrlguez. La lucha de Clases a la Jucf¡a de frases. p. 320. 
(2) Publicista Argentino Considerado incluso buen poeta. 
(3) cit. por.: Gregario lriarte y Martha Orsini. Realidad y Meclios de Comunicación, p.38,39. 
(4) cit. por.: Eula/io Ferrer Rodrlguez -El Lenguaje de la Publicidad- F.C.E. 1994. p. 344. 
• Consultar sección citas siguiente página. 
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Entonces el objetivo señalado 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 
campaña un reconocimiento porcentual determinado por parte de los consumidores 
potenciales, -subrayado- que todo ello es logrado por la comunicación dirá el mismo C. 
Presas que se da a un público definido, mediante una información y adecuada influencia 
orientada que estimule la acción. (1) •• 

Analicemos: 

"Conseguir que el producto y sus condiciones obtengan al termino de la 

campaña un reconocimiento porcentual determinado por parte de los consumidores". 

El reconocimiento al término de la campaña se conseguirá con la búsqueda de 

satisfacción del consumidor misma que se verá lograda· al momento en que se le de la 

información que este necesita para poder manifestar ciertas actitudes de compra o 

simplemente de curiosidad ante este producto, que pasará entonces a ser conocido por 

todos. 

Es aquí 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 mercancía y el orden del espectáculo de producir la mercancía 
como espectáculo y el espectáculo como mercancía. (2) 

Por el contrario si se logra manifestar una Idea que no lleve al engaño sino que 

simple y sencillamente presente esa realidad que satisface los deseos. 

• Siendo este hecho subrayable al encajar casos como el de la Ex-Unión Soviética, abierta a Ja 
economla del mercado cancelado el sovie/ismo, Rusia olvida sus antiguos conflictos con Ja 
publicidad, ingresando en ella con paso acelerado. Coca Cola y Me Donald's invaden con 
anuncios la Plaza Roja de Moscú. Más aún asocian a sus marcas la efigie de Lenin convertida en 
estrategia de una nueva mercadotecnia. No falta empresas que la 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 Jos muros del Kremlin, es escenario de un desfile de Pierre Cardin, lo cual es todo un 
espectáculo. 

(1). cit. por.: Presas C. Roberto -La Publicidad en su origen y en sus finalidades EUFESA 1983. 
p. 89 
••Consultar citas página siguiente. 
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Viene de la página anterior La Publicidarl M ·crea r'>almentP. la MCesidNJe~ 

simplemente informa. persuasivamente 5ollra 11c10~ y productr,s que me¡M >;1tisf;iqan "IS/as 
necesidades ... Si bien la publicidad puede 1nduc1r al consum1r10r a finsayar 1m nuP.'fll pr.'JrJur;I() A.~/a 
más probado -que no ew;te- tuer;:a p:;,ccldg;ca :;ut!l1;;taria :aoaz 1P. :Jrnmerizar ;¡/ ~r,nsumirfr,r 

hasta el punto oe nacer '.'°;ue ccntinué cnmcr-1r:do un r;rr"Jr:uct0 ,n~::,fi'Jar.1)(,t:0. ~¡t1P. nr; r0'"'\pr;nrJ~ ~1 

sus deseos ni a sus neceo;C:ade:~ Prark:in. E /¡h;,1M ::. ,1,11-¡r; f ec.r11_;c;,10 GE U• F1.'J8Uf,fDAO 
p.25 
(2) La cultura C\'JCUlar 1'lc:1 ~n ;.i.=i. ::r:r..:a Jn .:.An 1·v1í~ta :/;; ~r: .V10r.r:n ·1n "'.j~.1 ~e; ;;:, r;r9:1r;iñn 

pubJic:'tarra. esas .ceGuer1as n1.s::-;r:a.~ r-:r:tYJí,~f;::.~ ~n (';<; >,C1Jl··~ "J1,8 ;¡¡ r:,11.:11 ·) 1;f:J ·,...,, r;1¡11nt0r:: 

populares de '3nta110 ;autivan 1' '1Ur-::;trr;.<: 11¡!')<; _;)': :firl<:.,::-:r:-; ':,,!)( )IJ :):;r.1
F-) ;J .. Jif•'"Jf'""fllf.i:1 rJA /rir; 

amencanos iílOrte) ~2 1an -2.s1~th~.J :ar1an o :j:7rrr:a .;¡/ 111:mn '"f;1t~~:r1;Jrf :1 :<zar -:trizo ~r~tanrfo cfl) 

evitar ia ,;onfus;én .~ntrB .a _;~~dur.1 ;v;cutPzr ¡ A :11tti'Jr.1 -:A r71a ;a :1¡:1nrJ0 ~:~to·-; ~,..~rrni00 ~ p;:r,gr,;en 
intercambiables ~s :OS .=::racos ·"·n1<:0.·; .J.it;.;ac.'t~n -;u¡;'.) -:n -~\fa :..-·Vin a a :1r1]a D''Jnnfír..·i;1 al 
consum1dor y oor anee a '\JS .:abrcdnte:; :n,::is ~lic:.::nt:::·; J -1 .f1 ~.-:.1n::111ia ri:sr;.nn~I 

1 
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Viene de la página anterior.: 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 
más probado -que no existe- fuerza psicológica publicitaria capaz de desmerizar al consumidor 
hasta el punto de /Jacer 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 creación 
publicitaria, esas pequer1as historias recogidas en /os spots que, al igual que los cuentos 
populares de anta11o, cautivan a nuestros hijos. Los franceses por su parte a diferencia de /os 
americanos (norte) se han resistido según lo afirma el mismo MaHerlart a rizar el rizo, tratando de 
evitar la confusión entre la cultura popular y la cultura de masa, cuando estos términos parecen 
intercambiables es /os Estados Unidos. Situación que en este caso a la larga beneficia al 
consumidor y por ende a los fabricantes más eficientes y a la econom/a nacional. 
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Ahora bien: 

... "Una Información y adecuada influencia orientada que estimule la 

acción ... " 

No solo Roberto Presas se refiere a la necesidad de lograr buscar que el 

receptor se beneficie con su acción al anunciante, Blanchard en su definición de 

publicidad alude a esta como: 

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

De esta forma se cumple el "propósito último" al cual alude Colley (2) transmitir 
Información, crear una actitud o inducir a una acción beneficiosa para el anunciante (3). 

Tomando en cuenta las pasadas observaciones podemos acercarnos a la 

justificación de transmitir información para persuadir y deleitar. 

Ahora bien basándonos en este atenuante podemos señalar 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 filosofía publicitaria, en la comunicación en el logro de las metas de 
mercadotecnia, durante la introducción de nuevos productos, y durante la vida de los 
mismos (4). 

Todo esto movido por el "deseo". Un deseo 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 imágenes son fecundados de manera infatigable" ... 

(1).- cit. por.: M. Blanchard. Essenfial of Advertising, citado en D.J. Boorstin, "The R/1ef/1oric of 
Democracy". Advertising Age, 19 de abril de 1976. 
(2). cit. por.: Angel Benito en su articulo publicado dentro del libro Publicidad una controversia. 
Colectiva. 
(3).· "Publicidad" es un factor de desa1rolfo económico y progreso civil, ofreciendo conocimientos 
importantes en Ja investigación y uso de tos bienes y servicios para que se respete la efectiva 
libertad de opción y se den orientaciones y valores reales. Papa Pablo VI. 
(4}.· Notas de Publicidad Keppner, p.28-84. 
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Según Hugh Rank: 

Se acusa a menudo a Ja publicidad de convertir los sueños en mercancía 
pero hay que reconocer también que se trata de nuestros sueños y todos ellos son 
deseos humanos genuinos. (1) 

Para Skinner los hombres actúan sobre el mundo, lo modifican y resultan a la vez 

modificados por las consecuencias de acción. 

Quepa aquí la frase de Ortega y Gasset : lo que mas vale en el hombre es su 

capacidad de insatisfacción. 

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

Consolidándose en el objetivo central que es el provocar una reacción ante lo 
que la publicidad presenta, buscando que se recuerde por parte de ese receptor. 
Mediante la identificación de las necesidades de la persona fundamentadas en su propio 
entorno. (3) 

Logrando entonces corroborar que se estimula Ja acción mediante Ja adecuada 
influencia sobre el consumidor "rindiendo culto al consumidor" por parte de Jos que se 
vuelven objetos de Ja persuasión provocada por el publicitario y convirtiéndose al mismo 
tiempo Jos consumidores en consumidores cautivos de su propia fantasía. (4) 

(1).- La persuasión es uno de los principales componentes de la publicidad cuando esta ingresa al 
tiempo moderno. 
(2) ídem p. 51 Eulalio Ferrer Rodríguez. 
(3) Derivado de la Lectura del articulo Así es Mi tierra de Salvador Aguinaga. 
(4) Para los norteamericanos O Arcy Macmanus, Be/ief Dinamics, todo gira entamo a las 
creencias y conductas pero y ¿qué hay de la imaginación?. 
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1.2. PROCESO DE LA COiWUNICACION DENTRO DE LA REALIDAD 
PUBLICIT11RIA. 

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

(1).- Para efectos de uso de terminología, utilizaremos en este segmento las palabras 
consumidor/receptor (y/o) para hacer referencia al efecto del modelo comunicativo que haremos 
referencia. 



12 

La publicidad como vehículo del anunciante puede provocar, además de esa 

información propia para el receptor, una comunicación 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 fantástico irreal, de realidad 

virtual en el cual pretenderá desenvolverse para aludir a la que "el cree ser" y sin 

embargo "es" por dictamen . 

... "Es la teoría la que decide Jo 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 análisis sobre la percepción del ser 

humano resultan positivos en lo correspondiente a aludir que todo lo que recibe el ser 

humano de Información lo manifiesta en su comportamiento y lenguaje. •• 

Así, lo existente dentro de las culturas se vuelve fundamental en el proceso de 

percepción entiéndase tabúes culturales, esquemas, leyes religiosas, costumbres entre 

otros. Situaciones que se verán 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 vehículo del anunciante puede provocar, además de esa 

Información propia del receptor, una comunicación entre el ambiente y la persona. 

Entendiéndose entonces que la publicidad debe estar en función natural del 

modo de ser y de comportarse de un pueblo. Convirtiéndose así en una realidad 

concreta de nuestro tiempo, que busca introducirse y formar parte de una situación de 

vida "ser parte de" ... misma que consigue a diario. 

(1).· fi!. por.: Wilson Bryan Key, P.H.D. 'The underside of consciousness". 
The age of manipulation. Edit. 1993, Madison Books. 
(2).· comparar Armand T. y Michele Mattertart, Pensar sobre los medios, San José de Costa Rica, 
Editorial DEI, 1988 . 
. . .Para la mayoría de la gente, el discurso promociona/ y publicitario sobre los nuevos productos 
constituye el principal modo de acceso al conocimiento de tas nuevas dimensiones de estos 
objetos técnicos. 
•• Mente y cultura as/ como lenguaje esta lntimamente interrelacionados e independientes, la 
mayor/a de los individuos tiene como ilusión que elfos controlan to que perciben . P. 69 The age of 
Manipu/ation. Wilson Blyan Key. 
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Las recientes llamadas para "conectarse" a la informática, evocan antiguas 
consignas (enriqueceos, etc.) y suenan como una caución, apenas disimulada de la 
forma de darwinismo social que se ha vuelto preponderante: la selección por la aptitud 
dt1 adaptarse al desarrollo 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 reflexión en la búsqueda de una aldea global 
para algunos y la posible pérdida de identidad para otros, (lo cierto es que esta 
discusión que pone en tela de juicio la inspiración de muchos académicos nos tomaría 
otra tésls para su análisis) sin embargo es rescatable el saber que hoy en día en 
cuestión de segundos estamos cerca de otros países y recibimos de manera infatigable 
información de los mismos, la cual va acompañada de una gran carga publicitaria. (2) 

Carga publicitaria que la tenemos desde los programas mas simples de diversión 

hasta los noticiarios especializados como el programa titulado LOS PROTAGONISTAS 

edición especial de las Olimpiadas de ATLANTA 1996, en las que durante el noveno día 

de producción se hacia un corte publicitario cada 4 minutos, transmitiéndose información 

durante el lapso anterior, correspondiendo los anuncios a bebidas embriagantes (vino, 

cerveza) y promocionales de ofertas de tipo bancario-empresarial. 

FAVOR DE CONSULTAR CUADRO PÁGINA SIGUIENTE. CUADRO 1 

(1).- cit. por.: Guy Beney, "La citoyenneté au risque de lécologie global", IFDA Dossier, Nyon, 
SLJiza, nLJm. 79, octubre/diciembre de 1990, p. 78. 
(2).- ... Ahora bien, limpia o 110, machacona o no, la publicidad se anuncia ya como una forma de 
conjugar el orden de la mercanc/a y el orden del espectáculo como mercancla. Laboratorio para la 
producción de la cLJltura y del imaginario "acontecimiento", la publicidad se conviene, poco a poco, 
en el fLJndamento de una lógica come1cial que con el transcurso del tiempo y de los avances 
tecnológicos, será cada vez mas determinante, no tanto en el plano de la iniciación a la compra 
como en el de la propia configuración del complejo mediático /lasta el punto de englobarlo en su 
propio complejo. 
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TIPO DE ANUNCIO 
1

•• HORARlo' .: ,: .··.·./.' .. " .... ·:.·:. COR.T.E.A. :: 1 BEBIDAS . .. ·.· . BANCOS• 1 . .,, < · 
f:i.·.· .... R .... ·.º····.·"··RA.M.·A•.· .. :.· .... ·:·.••·.:.:.:.'.·.'.·.r. · · · · ·• rEL.EFoNos .\. ····.P·. RbMoc1.o.N'A.l .... l: ... i .. 1 • ··... ·.P .. «·.·.

1, .. L .. ··A·.· .. s: .•. ••.:·.: ...... . :J ... · (·?J~.9.f.r1..?.R.9(AL.: .. --<: ~: ~-N~Rl_~-~.Af':!J~S ·: :_, -· -: 1·::::.:.:.::·: .... -:.· 

10:45 

10:49 
a 

10:52 

10:53 
a 

10:56 

10:57 
a 

11 :01 

11 :01 
a 

11 :04 

11:05 
a 

11 :08 

11 :09 
a 

11 :12 

11 :12 
a 

11 :15 

11: 15 
a 

11 :18 

11: 18 
a 

11 :21 

11 :22 
a 

11:25 

11:25 
a 

11 :28 

11 :29 
a 

11 :31 

11:36 

10:49 XX 

10:52 XX 

10:56 XX 

11 :01 XX 

11:04 XX 

11:08 XX 

11:12 XX 

11:15 XX 

11: 18 XX 

11 :21 XX 

11 :21 XX 

11: 21 XX 

11 :21 XX 

FIN 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX. XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 

XX XX XX 
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Hoy al Igual que tenemos la oportunidad de escuchar la promoción 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 últimos años ha pasado a formar parte de los sueños y significado de las jovencitas 

mexicanas todo ello en la búsqueda de una complexión física 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 reservado a la cultura que procede de las agencias 
publicitarias, de las cadenas de periódicos, de radio, de televisión ... La publicidad ha 
asumido la dirección con la promesa y Ja explotación de Jo nuevo... La problemática de 
la publicidad no es sino un aspecto de la problemática de la democracia. Refleja el 
auge de Jo que se llama "comunidades de consumo" y "comunidades estadísticas" 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 mecanismos que subordinan o pasan como "menos 

Importantes" cierta información dentro del inconsciente. Los individuos no tienen un 

control consciente sobre estas defensas perceptivas las que operan de manera 

automática, aparentemente Ja información significativa es almacenada por la mente de 

forma Indefinida manifestándose o constituyendo el origen de muchos comportamientos. 

Las defensas perceptivas procesan aquello que observan conforme a una linea, 

definición verbal orientación, concepto, tabú cultural ilusión o realidad. * 

(1).· Los individuos conscientemente perciben que tos ojos, oídos y otra manera de sentir, sin 
embargo y por mucho que et Individuo piense sentir se vuelve ignorante ilusión. 
* Las sensaciones operan con mecanismos que indirectamente transmiten prodigiosas cantidades 
de dalos al cerebro. A to cual le podemos agregar ta manera en que el cerebro edila los dalos, en 
ta 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 Oevelopment 

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 información sobre nosotros mismos para evadir 

ansiedad, depresión, confusión, y aquello que podamos sentir que nos persuade fuera 

de sus cabales. 

Las defensas incluyen presión, insolación, regresión, fantasía, información, 

sublimación, proyección e introspección. 

Al tener conocimiento de aquello que nuestra mente guarda de forma 

inconsciente 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 más 

participativo que el verdadero, dado 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 lo 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 manipulación 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 modificarán nuestros puntos de vista sobre uno 

mismo, sobre los motivos/nuestros propios motivos y sobre las relaciones humanas. 

La manipulación de las defensas perceptivas pueden acarrear serios problemas 

de adaptación y de sobrevivencia. 

(1).- cit. por.: Wilson Bryan Key P.H.D. p. 70 Tlie Undersicle of Cansiousness. 
The Age of Manipulatión XIX 1993. 
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Anuncios como el de /os centros de masaje y lugares de 
citas que se consideran de mal gusto en la sociedad celayense 
que hasta hace algunos años era imposible ver en un periódico 
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 único dado que también 
Ja publicidad que ofrecen Ja entrada a un mercado televisivo, 
provoca automáticamente la salida de las defensas perceptivas 
ello por Jo que estos anuncios traerán como difere·nte para el para 
el receptor/ consumidor. 

Represión 

Aislamiento 

DEFENSAS PERCEPTIVAS. 

Considerada el mecanismo 
central de defensa 
perceptiva. Es automática 
incontrolable, y no puede ser 
detectada. 
Se/e puede comparar con 
una hipnotizadora amnesia 
en Ja que los sujetos estan 
dirigidos a olvidar, Jo 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 
conocimiento consciente 
pero lo evade si sabe que 
provocará ansiedad, 
depresión o algún 
sentimiento de culpa o 
remordimiento. 

En Ja publicidad esta 
represión (represión) puede 
utilizarse como motor de 
venta. Venga a Disfrutar: 
gane el las Vegas 4 dfas, 4 
noches. 

•Hii{tt 
a Su Medida 

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

En México hasta hace 
algunos años el tema del 
condón era todo un tabú, 
más aún el de mencionar 
relaciones sexuales, cosa 
que hoy vemos hasta en la 
sopa y esto ha provocado 
que los jóvenes que se 
encuentren bombardeados 
de publicidad y programas 
de procedencia extranjera 
busquen al condón Zico. 
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Basandose en la protencción 
que les dará y el 
fortaleciendo con ello la 
costumbre del Mexicano de 
tener relaciones sexuales 
desde jóvenes con la 
finalidad de tener relaciones. 

Con la final/dad de ser 
superior sexualmente con la 
mujer y se más hombre. 
Comparar psicología del 
mexicano. 

En la pelfcu/a Atracción 
Fatal, el acto de fumar por 
parte del personaje de G/enn 
Glose 's simbolizaba 
inestabilidad emociona/. 

Ello debido a que el cigarrillo 
se ha manejado como: 
"Muestra de placer o para 
aliviar preocupaciones". 

En los medios de 
Comunicación 
continuamente se ven 
escenas de niños muriendo 
de hambre en Africa tema 
que se ha manejado por 
décadas. 
Sin embargo cuando 
observamos esta situación 
las relacionamos con algo 
muy lejano a nosotros, dado 
que tratamos 
conscientemente de eliminar 
lo que sabemos, que en 
nuestra propia ciuadad 
existe un cinturón de 
miseria, reforzando que hay 
misen a mundial pero 
ignorando de alguna forma la 
propia. 
Esto al saber que el 
comentario será de lo que 
sucede a nivel internacional 
pero que de alguna forma se 
ignorará lo local. 



Cuantificar 

Regresión 

Mitologla 
contra 
Realidad. 

Sublimación. 

El utilizar estadificas puede 
evitar ver realidades. 

Es aquella 
consideramos 
aquello que 
pasado. 

en la que 
mejor todo 

pertenece al 

Los individuos se encuentran 
envueltos en una formación 
de tipo fantástico en la que 
subordinamos de Ja realidad 
aquello que puede ser parte 
de nuestro mundo de 
fantasía. 
El proceso en el que 
escapamos de la realidad se 
asocia con elementos de 
regresión en la búsqueda de 
glorias pasadas, seguridad, 
honestidad y justicia. 

Esta no es estrictamente 
hablando una defensa 
perspectiva sin embargo es 
esta la que se realiza para 
evadir situaciones reales o 
contrarresta/es 
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14 cigarrillos por solo 1 
cajetilla. 

Más cigarrillos provocarán 
mayor problema. 

Puede utilizarse para 
reforzar actitudes. 
Ke/loggs es como de la 
familia. 
Sabe como "la de mamá". 
Para alguien que vive solo. 
Recordar el sabor familiar. 

Esto se puede explotar y de 
hecho se ha utilizado en Ja 
propaganda sobre todo 
derivandose de ahí una 
publicidad nacionalista .. 
Capitalismo ... Born in USA. 

Dictatoria/ ... CUBA 
Estereotipos. 
- Gringos. 
- Judíos. 
- Negros. 

México País del Tercer 
Mundo en Busca del 
Desarrollo. 

tX~~~~~· ·rJ{~r~iéx;co 

s1.s9 
s1.4s 

Compra Hola y enterate de 
las noticias de la Realeza 

Aquí para afectar la 
sublimation la publicidad se 
dirige a la alimentación de 
estas actividades mediante 
un reforzamiento. 

Venias de aparatos 
deportivos para ser usados a 
toda hora. 



Supresión 

Proyección 

Introspección 

Demasiada energfa positiva. 
------- trabajo. 

Sentimientos frustrados se 
sacan 
____ trabajo. 

Una situación desagradable 
se borra de la mente 
simplemente no ocurrió. El 
hecho de borrar realiadades 
de la mente puede conducir 
al individuo a una convicción 
extrema de lo que hace es 
verdaderamente malo o 
bueno. 

Defensas perceptivas 
extremas tanto para 
individuos as{ como para la 
industria de la comunicación. 

Se estereotipiza a una 
población cultural 
determinada, se da imagen 
de algo ficticio. 
Basado en creencias en 
situaciones polfticas y los 
intereses económicos. 

Defensa en lo que se 
esconde la necesidad de 
afecto. 
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La publicidad puede utilizar 
esto para manipular 
sentimientos Comercia/ 
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 as{ una proyección. 
Estereotipada a Jos 
consumidores, mediante 
ofrecimiento de mercancías 
que cubran sus estereotipos. 

LADA si esta contigo 

Una empresa nacional de 
teléfonos. 

En banca Serfin queremos 
ayudarle cuando /os Bancos 
se presentan como Jos malos 
del cuento. 

Publicidad refuerza esto 
hablando de Deseo un 
a papacho. 
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 llevará. 
acabo para facilitarse sus 
actividades y hacerle más 
placentero el día contribuirá 
a su felicidad. 
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Todo esto no tendría sentido si no atináramos con decir que el desarrollo cultural 

que estamos teniendo, cada día se asemeja mas a un mestizaje internacional. •• 

En el que la publicidad tiene que correr a pasos agigantados para estar dentro 

del bloque de información que reciben actualmente las personas, cuidando no 

únicamente la forma sino el contenido; logrando entonces, al observar este esquema 

internacional, analizar y vislumbrar estrategias, que le permitan continuar en la 

credibilidad del público 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 

sociedad, producen sociedades para vivir, fabrican historia, la historia". 

Matriz en el que conociendo que el contexto se ha desbordado al texto. Se 

confirma de como diría Gerald Millier. 

"La concepción que tiene la gente de sí misma está conformada por una sutil 

combinación de influencias que ejerce y recibe". 

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

provocadas por el continuo flujo de información, las cuales le exigen correspondencia de 

acción . 

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

•• Frente a la tendencia a la unificación del sistema financiero, hay realmente 
una diversidad de medios que lo reproducen, pero además, una gran dispersión de 
culturas; asi es por eso que podemos hablar en ese sentido de grupos mexicanos 
minoritarios, sino preguntamos primero: ¿Qué es una cultura minoritaria ? Porque en 
realidad, muchos grupos sociales podrían ser considerados actualmente como culturas 
minoritarias ... Matterlart explicó que se trata de un proceso bivalente, en tanto que 
fenómeno globalizador, pero también de fragmentación, y que en este último hay 
reacciones sumamente diversas, pero dentro de el existen seres y culturas que piensan 
que deben utilizar aquello que les pertenece para poder ingresar a una mayor 
integración con otras sociedades, lo cual es formidable ... Artículo con citas de y sobre 
Armand Matterlart. LAS UTOPIAS DE LA COMUNICACION UNIVERSAL, Desmenuza 
Matterlart los avances de la cada vez más incierta aldea global. Gabriel Rodríguez. 
Viernes 3 de Mayo de 1996. IX COLOQUIO CERVANTINO. EXCELSIOR. 

(1). - cit. por.: Armand Matterlart. Pensar sobre los medios. Pag. 60 Comunicación y Crítica Social, 
edit. DEI 1988 San Juan de Costa Rica. 
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Situación que nos invita a pensar en el fenómeno de comunicación masiva 

resulta de una forma dependiente de la ideología e Interpretación de situaciones del ser 

humano correspondientes a cada cultura, convirtiéndose la publicidad en ese eje 

expresivo de la actividad económica, comercial, sobre el que hemos existido. 

De esta manera la publicidad se envuelve en una búsqueda de una 

representación y afinidad con los significados del público al que quieren cautivar.: 

"Al tiempo que Intenta imponer también nuevos esquemas". 

Dado que imposible ponerse de acuerdo con alguien sin manejar el código de 
este individuo o alguno similar (1), hecho que provoque entonces de alguna forma la 
lucha constante por encontrar el código publicitario que logre cautivar al grupo receptor I 
consumidor: 

"La palabra actúa sobre la cosa y en cuanto a la cosa desencadena en la 
meta humana". (2) 

Permitiéndose entonces el logro de la comunicación. Comunicación de tipo 

colectiva pues a pesar, de lo que la publicidad se especializa día a día cada vez más, 

aun se habla de un grupo al que se cautiva o busca "enamorar'' cumpliéndose el trabajo 

de la publicidad - comunica a un público 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 valdrá para trabajar. 

VER CUADRO PAGINA SIGUIENTE 

(1).- cit. por.; Armand Matterlart. Pensar sobre los medios. p. 60 Comunicación y critica 
social, editorial, DEI 1988. San Juan de Costa Rica. 
(1).- cit. por.; Ocatavio Paz en alguna ocasión escribió ''Todo lo que el hombre ve lo 
nombra y en cuanto lo nombra se vuelve signo". 
(2).- cit. por.: Malinowski. En el libro Publicidad una controversia. 
EUFESA 1983. 

• ibid,: p. cita •• 



Las lenguas naturales, artificiales 

Lenguajes no verbales, ópticos, acústicos 
y en general sentidos utilizados. 

La mímica y el gesto 

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

Codificados para alguna relación 
significativa. 

Lenguaje no verbal. 
Tomado del artículo de Paul Albou 
La Pslcologia de la Publicidad. 

La publicidad utiliza estos lenguajes junto con todos sus signos para elaborar 

contenidos significativos a un público (denominado por muchos como "masa") 

elaborando mensajes (1) que siendo convencionales o no convencionales permitan la 

amplia participación de los individuos en el mercado de los bienes: 

"El sector privado ha de inspirarse en las finalidades del sector privado" (2). 

(1).· Dichos mensajes tendrán figurar dentro de ta psicología de la publicidad convirtiéndose en 
motivadores, actualmente la teoría conductiva de la publicidad no es tan pesada en E.U. como lo 
que fue en sus inicios en la época de tos conductistas hoy se plantea piensa que el proceso de Ja 
publicidad puede también dar respuesta a una búsqueda de expresión creativa. 
(2).· Mayer a, entrevista 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 función de incitación 

menciona - el mismo Albou - apoyándose en consecuencia sobre la información 

comercial y posibilidades del comprador. 

Sin embargo el receptor 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, 
insatisfacción con el producto, por el deseo expreso de experimentar, libremente cambia 
por innumerables factores, Incluso por que alguna campaña publicitaria, despierta su 
almacén sobre otro producto ... (1) 

Así es necesario que el mensaje no únicamente se perciba sino que sea 

aceptado, cosa que hoy en dla, muchas veces no se logra . 

... Seria bueno recordar que una de las metas de la publicidad es la aceptación ... 

Sustancia 

Música / 

CUADRO. 4 

1 
Otros 

discursos 

• 
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El arte del publicista a sugerencia de Marcus Steiff consiste en cambiar los 

conceptos de significación misma que originalmente no es la suya. 

"Es importante prestar atención al emisor o sujeto de enunciación del discurso: 
identificar su nombre y corno se autodefine y se presenta a si mismo en el acto de 
comunicación". (1) 

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

En el que la publicidad emitida bajo las condiciones de veracidad, credibilidad, 

sobre productos competidores proporcionará una efectiva penetración 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 la imagen publicitaría dos componentes: 

El mensaje semántico o denotativo 

y 

El mensaje estético o connotativo. la doble componente semántica y 

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

Orden Lingulst/co 
(anclaje de precisión 
de significado a la imagen) 

CUADRO. 5 

Tres niveles de significado simbólicos 

Figuras de retórica metáfora 

acción 
analógicos 

(sentido de translación) 
sinégdota (inducció) 
motonimia (duplicación) 

MENSAJE Identidad-código formal I mensaje género. 
denotación-mensajes infortivos Inscritos en el texto y la imagen 

(con referencia al emisor) 
escriturado parcial por el texto, inf. proporcionadas 

facultivo determinante 
Indiferencia sustancia/mente autonómo. Grado de conciencia del 

receptor facultad de inducción. 

(1).- cit. por.: Javier de Anda, Publicidad una controversia, Edil. EUFESA p. 133. 
(2).- .... al escribir un anuncio es menester pensar en los demás. 
(3).- cit. por.: Miguel de Moragas, Teorfas de la Comunicación. 



1) 

2) 

3) 
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... Por lo concerniente a los publicistas en si, la mas Importante categorización de 

los anuncios se da entorno al consumidor. La industria de la publicidad gasta grandes 
cantidades en esfuerzo y acción para lograr que se den categorías efectivas y poder 
etiquetar las mismas mediante ventas ... 
Las modas cambian tan rápido como los anuncios en si y existe una interminable 
discusión acerca de como se deben dar las divisiones, entorno a la forma de vida, 
clases socioeconómlcas, vecindario, tipo de personalidad y algo mas ... (!he dlscourse of 
adverttising by Guy Cook) p. 11 

& de anuncios 

CUADRO. 6 

contexto Participantes Función lnlertexto Co·texto Situación Psralenguaje 

tipo EMISOR RECEPTOR 

Señales Tránsilo conductor prevenir más ninguno en ta cartas largas 
visuales. seflalamienlos carretera sus/iluyen 

por mensajes 
cortos 

BANCO BITAL pllb/lco en introducir o Iros cajas en la facilidad 
general nuevas bancos populares economla y 

coslumbres familiar ahorro de 
de Inversión tiempo 

PRODUCTOS AVON mujer. captar mercado otros compaMas moda vi sil as 
DE BELLEZA público que desee productos campaflas caseras 

en general obtener mejores vs 
precios. maquillaje 

Substan 

pies 
pieza 

de 
metal 

mensaje 
oral 
y 

escrilo 

paquete 
especia 
mue sira 
gratuita 

Texto: usado para significar formas de tipo /ingufstico, temporal a artificialmente separado del contexto anál 
Contexto: 
1.- Susbtancia: Material que se refiere al texto. . 
2.- Paralenguaje: Representaciones que acompañan al lenguaje como: calidad de voz, gestos, expresiones 

faciafes, gráficos, color, etc. 
3.- Situaciones: Objetos que se refieren al texto. 
4.- Co-texto: Mensaje entre //neas. 
5.- lnter texto: Lo que viene detrás del discurso. 
6.- Participantes: Emisor, mensaje, receptor. 
7.- Función: Para lo que se hizo. 
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Asl en un momento en que se tiene un lenguaje especializado para cada actividad y 

que el de la publicidad responde a una realidad de comunicación que ha sido rebasada 

en ocasiones por la forma y no por el contenido. 

Este camina sobre el verbo ser (1) en el que según Eulalio Ferrer R. 

se Identifica a: 

sustantivo -objeto - ser 

adjetivo -cualidad del objeto - razón de ser. 

verbo -acción del sujeto - verbo (eje triangular). 

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

"Se puede cambiar la fórmula de un producto, su color, su empaque, su precio y 

aún su posicionamiento, pero no se puede cambiar su nombre ni empezar de nuevo". 

En la metáfora con el gran poder de transferencia a que se referia 
Aristóteles, el hombre encuentra un camino directo para comulgar con el 
mito, encontrando asl forma de conmover y de conmoverse (2). 

Identificándose nuestro punto de partido en el que mencionamos que la 

publicidad se enfrenta a una realidad de comunicación en la que su proceso debe 

corresponder a aquel de comunicación que se maneje, correspondiendo según sea: la 

comunidad, la cultural, masa, entidad geográfica, identidad, idea, ldeologla, y lo más 

importante según el significado que el propio público de a estos. 

Pues los mismos signos se transforman o cambian con el tiempo, volviéndose la 

publicidad algo muy hábil y creíble o algo risible. 

Una publicidad en la que el emisor piensa antes de actuar en el receptor es la 
que deberá corresponder a la realidad actual de comunicación. Quedando la publicidad 
como parte de esta y no la comunicación como parte de la publicidad. (3) 

(1).-... ser caracterlsticas del lenguaje publicitario, Eulalia Ferrer. 
Lenguaje de la publicidad. p. 105 
(2).- cit. por.: Eulalia Ferrer. p. 105 (ídem). 
(3) Favor de consultar cita No. 1 página siguiente 



28 

Ahora bien pensado que la publicidad considerase al receptor antes de emitir el 

mensaje se deberá pensar en hacer una publicidad en la que las ideas viajen 

considerando que el mundo en el que se desarrolla el receptor es diferente día a día . 

... Como esto se vuelve más común, el discurso de la publicidad resonarla 
entorno a compartir su inspiración 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 cambiarán la 

concepción 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 o 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 más 

bien y únicamente mediante la demostración de tipo televisiva. 

Este tipo de empresa toma su orden no le demuestra. Dichos anuncios proceden 
de los supuestos análisis 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 página anterior (cita num 3) Edgar Morin define a la cultura de Masas como: 
Una nueva ley que ha venido a regir la vida cotidiana, especialmente donde la acción y el 
contenido de los medios masivos de comunicación. 
• Hoy pensar en publicidades de tipo global no es pensar en algo inalcanzable la fórmula esta en 
expresar el motivo de diferentes formas aunque conservando el mismo mensaje ... La fórmula 
puede ser expresada de diferentes formas, o con diferentes gulas sin embargo el mensaje es el 
mismo .. 
(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. 
Detrás de estas mentiras continuas creciendo de forma sofisticada el estudio en el mercado en el 
cual los mensajes se podrlan basar. 
Cuando los publicistas reclaman el que se reflejan a la sociedad, lo hacen basándose en el 
estudio que tienen entorno a las preferencias de la sociedad estudio que ha sido en su mayor/a 
conducido para determinar el potencial de consumidores que ellos creen debe tener. Esto 
tomando información para elaborar mensajes acerca de los beneficios y para los consumidores. El 
mensaje deberá ser mejor articulado con los receptores. 
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Otro factor que se asocia con la representación de los mensajes es el referente a 

la naturaleza de los medios masivos de comunicación en sí mismos. Cable Televisión, 

noticieros por satélite y vldeocassetes cambiaron la naturaleza de la persuasión 

mediante los medios de comunicación. 

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 las personas que vivan en otra colonia (en donde predominen los 

gatos) podrían recibir comerciales de comida para gato. 

Un ejemplo de estas divisiones se nos presenta por William M.O. Barr quien 

tomando de 'In the Clustering of América (1988) Mlchael J. Weiss. La descripción de 

como los códigos postales puede decir por sí solos a los vendedores donde y en 

cuantas reglones se encuentran localizados los sectores de población de los Estados 

Unidos de Norteamérica asl dividiendo las 250, 000 colonias en 43 patrones, los 

vendedores por correo pueden seleccionar aquellos códigos postales que satísfascan 

mas como consumidores potenciales. 

Por otro lado a lo que corresponde a lo mas innovador dentro de la 

personalización del mensaje se pueden mencionar aquellos anuncios a los que se invita 

a la audiencia a que colaboren completando la Idea. 

Por ejemplo: 

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

en la que el propio comprador puede poner la 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 alusión también a la posibilidad de violar espacios 

íntimos dentro del mismo consumidor que puedan a la larga salir de la mano del emisor. 

Esto al dar con el exceso de información una continuidad excesiva y caer en el bloqueo 

perceptivo ante el mensaje. Siendo necesario entonces no únicamente 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 búsqueda hacia la comunicación y no un dominio completo 

de la decisión 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 relación 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 deberá 

conocer a la perfección el producto al que le va a ser la publicidad para evitar a la larga 

su fracaso. 
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"La publicidad se encuentra en apuros porque p·arte de ellos ha abusado de la 
credibilidad y ofendido la inteligencia del consumidor".(1) 

En los últimos años , la publicidad no ha sido tan agraciada debido a que entre el 

desarrollo tecnológico las personas se encuentran menos interesadas en la acción 

publicitaria pues prefieren analizar antes de comprar más aún hoy en que la situación 

económica es apremiante las personas buscan la mayor o mejor opción caso concreto; 

la publicidad que se maneja respecto a las compañías telefónicas de nueva introducción 

al país mismas que han provocado que las personas busquen cual es el mejor postor: 

"Nosotros, que necesitamos mas información por eso vamos a esperar a que se 

de más se debe Informar más a la ciudadanla, pues no ha quedado claro, lo 

concerniente a llamadas locales " Lucy Mercado. 

"Estamos analizando, buscando opciones para ver cual es el mejor". 

lng. Alejandro Flores. 

"En TELMEX nuestro trabajo es servirle". Slogan publicitario lo cual al parecer se 

les olvida opinan las personas cuando presentan sus quejas en dicho de departamento. 

Por otro lado las personas opinan "Si creer lo que se dice en la tele pero no en su 

totalidad" . 

... "La mayoría de los publicistas son todavía ignorados hasta la médula. Creen en 
los fantasmas, escuchan el tambor del vudú, murmuran mágicas palabras de 
encantamiento y mezclan en sus pócimas ojos de salamandra y patas de rana ... (2) 

(1).- cit. por.:Eduardo Garcfa Gaspar, citado por Eulalio Ferrer. 
(2).- Roser Reeves 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. 

Eulalia Ferrar. 

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 monólogo. 
Unas modifican las leyes. 

4 
Propaganda al servicio 
de las ideologías y de tos dioses 
Dice en que hay que creer. 

5 
Propaganda cultiva el 
mesianismo de los hombre 

6 
Abuso-característico mere. cerrados 

PUBLICIDAD 

1 
Informativo. concreto sin dejar 
tendencias más directo claro e 
imaginativo. 

2 
En la publicidad son como 
servidoras u conciliadoras 
distinguiendose por su valor 
democrático 

3 
Palabras +analíticas 
segundas al diálogo 
otras costumbres 

4 
Al servicio de /os productos 
y de los servicios 
Dice que consumir 

5 
Cultiva el fetichismo de las cosas 

6 
Abuso-característico mere. abiertos 



PROPAGANDA 

7 
El compromiso social de 
la propaganda es más 
Debe más el que más ofrece 

8 
Puede estar amparada por 
una razón de Estado 

9 
Incurre en la desinformación 

10 
Lenguaje más ofensivo 

11 
Habla más de lo que debiera 
ser Ja vida. 
Se oculta más se esta + cerca a la 
utopía 

12 
Tiende a convertir imágenes 
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 Ja 
publicidad es un 'problema de 
comportamiento 

8 
Amparada por el público 

9 
Busca la información 

10 
Más defensivo usa silogismos y 
sofismas 

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

12 
Traduce la realidad a imagenes 

13 
Espacio comprado 

14 
Con gratificación 
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Dentro de la publicidad pensando en un esquema de comunicación le 
corresponde al productor de una mercancía jugar el rol de emisor y al consumidor le 
corresponderá 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: 
"La audiencia y público elector" ... (2) 

Receptor que se volverá entonces el corazón de toda Inquietud por parte de 
la publicidad lo que nos debe llevar a recordar que: 
"La publicidad siempre se dirige al futuro comprador". (3) 

EL EMISOR: 

EL RECEPTOR: 

EL CANAL: 

EL MENSAJE: 

CUADRO 8. 

lnstitusiones manejadas por personas 
especia/izadas· agencias de publicidad. 

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

Recursos tecnológicos (prensa, radio, cine, etc.) 

Contenidos simbólicos. 

1(1).-cit. por.: La publicidad y la nostalgia, publicidad, controversia. p.116, editorial EUFESA, 1983. 
(2). -ídem. cít (2) 
(3).-Janowítz específica "Medíos de comunicación de masas" hemos adoptado la idea de Janowítz 
al pensar que en la publicidad como comunicación colectiva observar por favor con detalle el 
cuadro de esta página. 
El receptor no es un ser pasivo a Ja influencia que recibe. Miguel de Moragas . SPA. p. 61 Teorfas 
de /a Comunicación. 
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En cuanto al consumidor, este se puede Identificar como un actor social, la teoría 

de D'Arcy nos señala que la relación entre el consumidor, y el productor nos es en 

cuanto tal una relación directa de carácter inmediato e Intuitivo . 

... Aunque simplista en su concreción la dinámica de las creencias nos dice con 
toda razón que la relación del consumidor/producto se produce siempre de manera 
mediada o mediatizada. "Esto es por medio de" ... algún proceso mental en el sujeto 
(creencia) y simbólico en el objeto (aquello que creemos del producto, aunque no 
corresponde a la realidad). (1) •• 

La percepción que el consumidor recibirá del mundo es siempre un "conocimiento 
mediato" (esto es siempre a travéz de otro). El desempeño 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, orientación 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 únicamente la demografía y la pslcografia como lo menciona Kleppner en su libro de 

Publicidad. 

Ahora bien si el consumidor de hoy poseedor de mayor Información se vuelve 

más exigente , podemos hablar de que buscaron un mensaje que satisfaga su inquietud, 

que sea novedoso y que proporcione una relación de intercambio ("Hoy más que nunca 

se debe/se necesita economizar - frase típica). 

(1).- Este presupuesto de D'Arcy propone al hombre como un animal simbólico, como un ser que 
se relaciona consigo mismo y con su entorno atravez o por medio de los símbolos mas 
precisamente por medio de la cultura . cultura y simbo/os 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. Be/ief Dinamics A workbook p.1.1975 . .. 
Dado que la publicidad no "crea" realmente las necesidades simplemente informa, 
persuasivamente sobre servicios y productos que mejor satisfagan estas necesidades. 
(2).- ídem. 
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"El nombre diferencia! de la marca como argumento de superioridad y de 

seguridad". 

Asl la distinción operativa entre los deseos y necesidades de los seres humanos 

tendientes a reconocer solamente las auténticas necesidades. 

Para lograr que esta comunicación, se de entre el emisor y el receptor se 

requiere que existe en el consumidor una búsqueda de: 

autopreservación 

amor a otras personas 

expresión de la propia personalidad 

envidia 

comodidad 

lujuria 

gala 

orgullo y codicia 

creatividad 

entre otras. 

Caso que provoca según Franklin E. Whaite que el consumidor acuda a una 

diaria elección. De ahí la necesidad de mantener un volumen de publicidad reiterativa. 

No hay que olvidar que el consumidor es infiel, es lo más 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 deberá tomar en cuenta que el lenguaje publicitario se 

esta instalando en el campo de la comunicación por lo que: 

"Se debe trasladar los significados de la sintonla 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 códigos de interpretación y de inducción: el vocabulario". (1) 

(1).· La propuesta diferencial EL CONCEPTO RECTOR , elaborado para publicidad Ferrer y 
Asociados S.A. de C. V. 1989 p.1 



39 

Tomando certeramente que el destinatario del mensaje es el publico, mismo que 

debe entenderse como una disciplina. 

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

(1).· Véase concepto rector. fundamentos de la afirmación mencionada ampliados. 
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1.4 COMO SE MANE]1l A LA COLECTIVIDAD POR PARTE DE LA 

PUBLICIDAD . 

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

¿Qué es lo que encontramos cuando observamos la relación entre publicidad y 

sociedad? 

(1).· cit. en: El Lenguaje de la Publicidad frase de E/iseo Verón. Eufalio Ferrer. F.C.E. 
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Vemos que la sociedad prefiere que se le hable de ella misma y que se le 

permita formar parte del anuncio para ser más efectivo, busca que se le refuerce en su 

conducta, que se le pauta a tener reacciones que no le indique que hacer. 

Si consideramos a la publicidad como: 

.. ."Una comunicación en masa, pagada, que tiene como propósito ultimo 
transmitir información crear una actitud o inducir a una acción beneficios para el 
anunciante·. (1) 

El hecho de que la publicidad se encuentre vinculada con una finalidad 

primordialmente comercial otorga a esta su status particular en el sistema de la 

comunicación colectiva lo cual apunta a su utilización con un fin buscado. 

Por su parte la publicidad al desembocar en esa zona genérica como lo 

menciona Eulalia Ferrer a la Cultura de Masas se convierte en un instrumento de esta. 

La publicidad buscará manejar indicaciones que proporcionará metas a llevar y 

que involucren al público 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 búsqueda de un solo mensaje que tenga corno 

fin el de encontrar 2 tipos de estos para comunicar a la colectividad I masa objetivos que 

no únicamente afecten su manera de actuar sino que refuerzan valores I manifestados 

en los roles sostenidos creados, y/o alimentados por los propios medios. 

Así teniendo conocimiento de que esta nueva cultura (Cultura de Masas) ha 

venido a reinar en la vida cotidiana rigiendo tanto la acción y el contenido de los medios 

masivos de comunicación, mismo que ha polarizado símbolos, mitos e imágenes 

constitutivos de toda cultura, confluyendo en aquello ya antes mencionado en la realidad 

y el relativismo epistemológico. 

(1).· cit. por.,: De Angel Benito 'La investigación de la comunicación" 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 nil1a buena y el hombre maduro. 
Ver cuadro página siguiente 
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Podemos decir que se advierte en la publicidad dentro de la sistematización 

colectiva en cuanto el receptor / consumidor de esta colectividad, advierte como 

publicidad atractiva aquella que le divierte, siendo ento"nces la comunicación colectiva 

aquella que se verá dominada por el flujo sentimental. * 

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

... Es instrumento de ella, 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 adicción y contribuye 

a un éxito profundo, rotundo. (Fuente periódico Reforma) . 
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Escudados en la aceptación que tienen entre el público los intérpretes son parte del 

manoseo que hacen continuamente las cadenas televisivas afirma Juan Manuel 

González 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 página anterior, hecho que se comprueba mientras los medios glorifique 

hábitos, constumbres y cambios estos verán satisfechos los esquemas de participación 

dentro del receptor/consumidor ante la publicidad al adoptarse nuevos esquemas y 

creando propios. 

"Como de telenovela" la boda entre Lucero y Mijares permitirá que al igual que se 

cambió la moda de la minifalda, del sombrero y se alento al regreso de los colores 

sicodélicos, la publicidad contando con elementos básicos dentro de la Colectividad 

tales como: 

Manejo de símbolos, creencias y el lenguaje que divierta y haga presente al 

consumidor. 

Permitirá seguir recogiéndo este tipo de tendencias, manejarlas y proyectarlas a 

menudo con el fin de buscar la magn!ficiencia y estlmulación de estas para lograr un 

dominio del mercado/consumidor. 

Siendo claro que: el dominio de la colectividad se da no unicamente solo por lo 

que se vende/anuncia sino como se anuncia. 

El estricto esquema de la publicidad/ventas ha sido ya superado por los nuevos 

conocimientos. 

• Consultar apéndice Artículo Periódico Reforma. Reportaje Boda Lucero y Mijares 
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Pilares en sus selecciones nacionales y consi­
der•ados entre los mejores jugadores de Euro­
pa. El mexicano Hugo Sánchez, los españoles 
Miguel Gorizalez "Michel" y Emilio Butragueño 
vuelven a encontrarse en el Real Celaya. 
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"SI el lenguaje es el proceso comunicativo por excelencia de toda sociedad 

conocida, según la teoría de Eduard Sapir la comunicación se constituye y desarrolla en 

función del lenguaje, como un requerimiento natural de éste : como una realidad 

Interactiva de cada comunidad y su tiempo", 

Eulalia 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 comunicación. 

Ray L. Blrdwhistell mencionó que para el la comunicación tanto ayer como hoy 

seria la estructura dinámica que sostiene el orden y la creatividad en el seno de la 

Interacción social. 

Desde el fundamento del lenguaje la comunicación contribuye al sentido humano 

de la identidad. 

Considerando entonces que la comunicación antes de ser escrita fue hablada 

entonces como una de las formas de comunicación al lenguaje oral. 

Pasando as! desde la escala de las señales hasta el complejo de las matemáticas y 

signos que hoy nos llevaran a comunicarnos aún con otros seres . 

... Si encontramos el contenido ofensivo o atemorizador, no estamos obligados a 
contestar. Pero si el mensaje contiene una información valiosa, las consecuencias para 
nuestra civilización serán asombrosas; penetrar en la ciencia y tecnología de los 
extraterrestres su arte, música, política, ética, filosofía y religión y sobre todo corregir 
una desprovincialización profunda de la comunicación humana. Veremos que cosas mas 
serán posibles ... Cart Sagan COSMOS. 
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Así la comunicación que Inicia con el proyecto de buscar el entendimiento y estar 

de acuerdo entre dos, a tomado diferentes formas modificándose en ocasiones el propio 

contexto entorno a la forma de utilización de esta. Siendo en ocasiones interpretada 

como sinónimo de Información. 

Abraham Moles: Sostiene que nuestra sociedad se transforma cada vez más en 

un conjunto de partes diversas, cada una de las cuales se define por sus funciones o 

sus objetivos y se una con las demás a través de interacciones. Estas interacciones dice 

Schramm constituyen el objeto de comunicación. 

De comunicación se manejan como sinónimos algunos tales como: trato, 

relación, correspondencia, unión, paso, contacto, roce, propagación, transmisión, 

inoculación, acceso, intercambio, frecuentación, noticia, misiva, mensaje, declaración, 

parte, escrito, notificación. Esto según el Diccionario de Sinónimos de Editorial 

OC EA NO. 

Ahora bien se puede considerar a la comunicación tan v1eJa como a la 

civilización. Sabemos que la comunicación fue un tópico importante en la antigua Grecia 

y Roma. Desarrollándose en el siglo XV antes de Cristo, por parte de Platón y 

Aristóteles la primeras teorías de comunicación que se recuerden estos seguidos por 

Cicerón, Séneca, Quintiliano y Longuinus (éstos últimos cercanos al periódo clásico de 

a.d.c. 300-400). Los antiguos griegos enfocaron sus teorías a los argumentos 

persuasivos y la Comunicación pública. 

Uno de los problemas que señala Armand Matterlart ante los estudiosos de hoy 
es el dejarse atrapar por un ambiente que nuestro mundo de hoy nos marca, así señala 
Matterlart: ... es un topismo, y el topismo es lo que yo llamo mediocentrismo, digamos 
que en la noción de comunicación limitada a lo que conocemos hoy. Es decir a lo ... que 
se presenta... en los grandes medios de comunica~ión. "Yo creo dice es malo, 
inconveniente, enfocar la comunicación, únicamente a partir del problema de los 
medios, es la única 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 

así como el entorno. De esta forma nuestra concepción de Comunicación se vera en el 

tiempo y en su actuación adecuada a esta época . 

(1) Conversación sostenida con Armand Matterlart, Pensar sobre los Medios y/o con ta Invención 
de la Comunicación. 
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" El que más aficción me mostró fue el atambo y así, determine de 

acomodarse con él, si el quisiese y seguir aquella jornada aunque me 

llevase a Italia o a Flanders, porque, me parece a mi y aún a tf te debe 

parecer lo mismo, que apuesto dice el refrán " Quién necio es en su 

villa, necio es en Castilla", el andar en tierras y comunicar con diversas 

gentes hace a los hombres discretos". 

Coloquio de los Perros. 

Berganza dice a Escipión. 

El Quijote de la Mancha. 

Para llegar al término comunicación Arrigo Coen Anitua describe un largo camino 

en el que destaca el inicio de la palabra generada de la voz munus situación que genera 

conceptos como el de regalo, don y dádiva. Manejando estas ideas podemos entonces 

atender que la Comunicación llega a nosotros por parte de los comunicológos y 

comunicadores hoy en día debe ser aceptada dentro de una comunidad según los 

estudios de Armand Matterlart, Schramm, Welss y otros el punto de referencia la 

convierte a esta en aquella que se da por una relación con uno a más, sistemas, 

signos, claves, interlocutores, etc. Siendo esta la que provoque que como nos 

"comuniquemos" seremos. 

Dando que de esta manera razón a lo expresado por Angel Benito "el hombre es 

el ser de la creación llamado radicalmente a la Comunicación". 

Con lo que podemos encontrarnos entonces será con las reacciones de una 

comunicación que ha rebasado a la colectividad para ser analizada por esta misma . 

Hecho que de lograrse podrá permitir a los interlocutores dejar de verse totalizados en 

cuanto a sus acciones y generalizados en cuanto a su pensamiento. Hecho que en 

nuestros días parece inevitable. 



CAPITULO 2 

COMUNICACION. 

2.1. DEFINICION DE LA COMUNIC1lCION Y TIPOS • 

... Podríamos llamar a la comunicación el sistema nervioso 
central de la sociedad. Es una red de canales de mensaje, 
intrincada más allá de lo creíble, algunos muy usados, 
algunos raramente usados, algunos cortos, algunos largos 
pero conectado a todos los seres humanos ... Wilbur 
Schramm (1). 
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(1).· Wi/bur Schramm. El concepto de Comunicación. Cuadernos de Comunicación, Editorial 

EUFESA. Septiembre de 1975. 
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La palabra comunicación viene del latín (comunicatio onis) comunicación que 

tiene en su raíz a comuna femenino del prefijo com más mun, dando común, que en 
femenino es sinónimo de municipio y su adjetivo es comunal de ahí llegamos a 
comunicación está última explica que: es la relación biunívoca entre dos o más 
sistemas, lo cual quiere decir que esos sistemas están conectados y emplean la misma 
clave o lenguaje, con lo cual intercambian información, los signos y se entienden (1). 

Ahora bien en Occidente hemos llegado a considerar que explicar las cosas es 

una obligación según señala Lee Thayer: a lo que el especialista señala si algo puede 

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

Podemos, entonces, caminar aprisa donde otros han titubeado. Somos 

incansables. Queremos explicarlo todo. Una de las cosas que hemos querido desde 

hace tiempo es el proceso de comunicación. Al dar a Adan y Eva la capacidad de 

"entender" la simple orden "no deverás", Dios les dió la posibilidad de un entendimiento 

erróneo, si asl ocurrió el proceso de comunicación, . 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 provocará que la comunicación 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 lleva con la participación de experiencia, que permite ser y crecer y que al mismo 

tiempo incluye la permisión de una relación entre los que se maneja dicha comunicación, 

al mismo tiempo que se evocara a un significado en común y un punto de relación todo 

ello simultáneamente en el enfoque que lleve al mismo entorno, contexto o situación 

común permitiendo asi que esta comunicación se convierta en una red del conocimiento 

humano. 
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Tras observar la Importancia de las definiciones de la comunicación pudimos ver 

que estas se van dando incluyendo las circunstancias del momento de vida del autor, 

pero sobre todo considerando la estadía de un futuro desarrollado a posteriori de las 

misma comunicación; dado que más de alguno señaló que en la comunicación se 

informa pero también se subrayó que no todo lo que se informa es comunicación. 

Dado que son varios los conceptos encontrados entorno a la Comunicación, 

presentamos un cuadro en el que incluimos hasta este momento los considerados por 

nosotros como representativos, no menospreciando la existencia de más definiciones 

así como siendo conscientes de que probablemente existan muchísimos más que 

Ignoramos. 

FAVOR DE VER PAGUINA SIGUIENTE CUADRO. 



AUTOR 

BERLO 

ANTONIO PAOLI 

MARTA ORSINI Y 
GREGORIO IR/ARTE 

LYLE M. NELSON 

BEN SINGER 

SHANNON Y WEAVER 

THAYER 

GERBNER 

¿ QUE ES LA COMUNJCACJON ? 

CONCEPTO 

La comunicación consiste en llegar a ser un agente que influya en Jos 
demás, en nuestro medio físico y en nosotros mismos. 

Es el acto de relación entre dos o más sujetos, mediante el cual se evoca 
en común un significado. 

Acto esencial de los seres que les permite ser y crecer. 

Línea de vida de cualquier sociedad. Significa intercambio de ideas. Y esto 
quiere decir originar/os. 

Línea 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 originar/os. 

La comunicación es un sistema gue se logra por señales 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 señales. 

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

Comunicación es el proceso mediante el cual dos o más personas 
intercambian conocimientos. 

Interacción social por mensajes. (]1 

l\J 



GROSSBERG 

GEORGE MOUNIN 

WIENER 

RUESCH BATESON EUGENE 
Y RUTH HARTHLEY 

WRIGHT O FLUHARTY Y 
ROSS 

ENRIQUE GOMEZ RAMIREZ 

La comunicación no es una mera herramienta para ser utilizada para algún 
propósito humano, ya que ese propósito humano, consiste en transmitir 
información o crear significados compartidos. 

Todo sistema de comunicación no es un lenguaje, sabemos que todo signo 
linguistico es comunicación. 

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

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

Transmisión de significados de una persona a otra. 

La comunicac1on es participe a otros de nuestros sentimientos o 
pensamientos {hacer participe). 

Es el estudio de todas las técnicas que provocan o puedan provocar la 
interacción humana pata lograr un fin determinado. 



DUNCAN 

REVESZ. 

ROMANO GARCIA 

BERLO 

COLIN CHERRY 

DEWEY 

ABRAHAM MOLES 

MALETZKE 

NEWMAN 

CHARLES R. WRIGLAT 

WILBUR SCHRAMM 

El hombre criatura que comunica. 

La que reune todos los procedimientos de expresión que sirven para la 
comprensión mutua. 

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

Consiste en llegar a ser un agente que influya en los demás en nuestro 
medio físico y en nosotros mismos. 

Es lo que mantiene unido cualquier organismo. 

Proceso de participación en la experiencia para quién se torne patrimonio 
común. 

El hombre se distingue de Jos demás sistemas biológicos por la amplitud de 
su facultad de comunicación. 

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

La comunicación es la respuesta discriminatoria de. un organismo a un 
estímulo medio. 

Se trata de un fenómeno fundamenta/ del que depende toda Ja vida social 
política y cultural e incluso mental y que afecta todas las situaciones en las 
cuales se encuentran /os hombres y los pueblos. 

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

Pdríamos llamar a la comunicación el sistema nervioso central de la 
sociedad. Es una red de can/es de mensaje, intrincada más allá de lo 
creíble, algunos muy usados, algunos raramente usados, algunos cortos, 
algunos largos pero conectando a todos los seres humanos. 

.. _, 
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La comunicación en suma, se nos presenta al mismo tiempo como un fenómeno 

multiforme que incide cada día sobre más aspectos de la vida cotidiana, señala Raúl 

Fuentes Navarro (1) investigador Mexicano, ello menciona Fuentes Navarro como objeto 

de investigación y reflexión desde muy diversas perspectivas y en gran variedad de 

actividades profesionales especializadas. 

Al hablar de comunicación y tratar de mencionar las innumerables definiciones de la 

misma podemos avocamos a la búsqueda de aquellas definiciones más conocidas y / o 

con mayor difusión entre los investigadores, al mismo tiempo que nos hemos permitido 

vislumbrar que a los investigadores les gusta o no sobre la historia de la comunicación, 

encontrando una Imagen descriptiva al respecto en la opinión de Armand Matteriart : 

La reapropiación de este mundo de la máquina es todavía más crucial cuando la 
"comunicación" esta en trance de convertirse, en nuestras sociedades, en un objeto 
fantasmal y fantasmagórico, a costa del que especulan demagogos y demiurgos. Razón 
de más para hacerla escapar de este universo amnésico, reinsuflándole un poco de 
historia con el fin de imaginarla de otra forma. (2) 

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

este capítulo serán repetidas se pueden considerar las acotaciones de tipo bibliográfico 

realizadas en este para los posteriores. 

(1) cit. por.: Raúl Fuentes Navarro, En cuadernos de comunicación, 1990. 
Articulo un Campo Académico y Profesional en México.(1975 • 1990). 
(2) cit. por.: Armand Matter/art p.378. En la Investigación de la Comunicación. 
Ed. siglo XXI, México 1995. 



56 

Ahora bien dentro de la comunicación debido a la forma en que esta sean 
Implementado diversas clasificaciones entre las que destacan: 

La comuinicación según su 
mensaje: 

Comunicación Informativa: 

Comunicación reproductiva: 

Comunicación 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 del mensaje una Información 
redundante de la información en la que el 
objeto referenclado sirve sólo de 
ilustración a la teoria transmitida en el 
mensaje. 

Es la que se da ha manera de innovación 
de un contexto social y la agresión que se 
conoce como comunicológicamente con el 
inocuo término de disonancia. Esto llega 
al receptor cuando no sólo una nueva 
audiencia sino un nuevo orden de 
interpretacfón y valoración 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 clasificación fue desarrollado por Martín Serrano. 

( 1 ). - cit. por. : Santiago Montes en la comunicación en Cervantes dentro del Quijote en la 
Comunicación. P. 22 Colección de Comunicación 1983. 
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Existen infinidad de clasificaciones que se han hecho entorno a la 
comunicación, pese a elllo, Maletzke establece características en las cuales es 
fácil elaborar distintos tipos de comunicación. Siendo por lo tanto dicho criterio · 
especialmente útil para comprender la naturaleza de la comunicación colectiva, 
que es siempre Indirecta, pública y unilateral. (1 ). 

Así según Maletzke los tipos de comunicación se establecen de la 
siguiente forma: 

DIRECTA-INDIRECTA 
UNILATERAL-RECIPROCA 
PRIVADA-PUBLICA 

Ello sustentado en la acción entre emisor y receptor. 
Así mismo se pueden establecer combinaciones que desde el punto de 

vista de Maletzke nos harán referencia a las diversas situaciones que en 
comunicación conocemos. 

EJEMPLOS. 

DIRECTA-UNILATERAL 
PRIVADA: 

DIRECTA-U NI LATERAL 
PUBLICA: 

DIRECTA-RECIPROCA 
PRIVADA: 

DI R ECTA-R ECI PRO CA 
PUBLICA: 

INDIRECTA-RECIPROCA 
PRIVADA: 

INDIRECTA-RECIPROCA 
PUBLICA: 

Junta de trabajo entre reporteros y editor. 
Estos reciben ordenes y escuchan plan de 
trabajo. 

Discurso de un político a una multitud 
congregada en una plaza pública. 

Conversac.ión entre dos personas. 

Se establece un coloquio entre el 
conferenciante y sus oyentes. 

Dos personas al teléfono. 

Polémica entre Vicente Fox y los 
diputados a través de la prensa. 



INDIRECTA-UNILATERAL 
PRIVADA: 

INDIRECTA-UNILATERAL 
PUBLICA: 
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Una carta enviada por su hijo a su padre. 

Comunicación Colectiva: prensa, cine, 
radio, televisión, etc. 

De esta manera con este cuadro podemos establecer un punto de 
clasificación para señalar de manera convencional una forma de comunicación, 
estableclendose que dentro de esos tipos de comunicación podrán entrar todas y 
cada una de las clasificaciones que se hagan referencia. Aqul y en otros sitios. 
Ahora bien por parte de AUTORES como Luis Albarrán, David Mortensen, 
Burgoon y Thayer se proponen niveles de comunicación siendo estos: 

COMUNICACION INTRAPERSONAL. 
COMUNICACION INTERPERSONAL. 
COMUNICACION SOCIOCULTURAL. 
COMUNICACION GRUPAL 
COMUNICACION ORGANIZACIONAL. 
COMUNICACION MASIVA. 
COMUNICACION INTERCULTURAL 

Mismos que se pueden especificar en este esquema: 

Comulnicación 
Sociocultural 

(Masiva e 
lntercultural) 

Comulnlcación 
Interpersonal 

(Grupal y 
Organizacional) 

Comuinicaclón 
Interpersonal 

Objeto de 
Estimulo. 

Producto o 
Servicio 

(1).· cit. por. : Waletzke, Gerhard. "Psicología de la Comunicación Colectiva" Quito, 
Ecuador, Ediciones CIESPAL, 1965, pág. 20 
(2).· cit. por. : Luis Albarrán, Niveles Comunicativos, Cuadernos de Comunicación, p. 22. 
num. 56. 
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2.2 DESARROLLO DE LA COMUNICACION COLECTWA. 

La comunicación no debe estudiarse como un fenómeno aislado de su contexto . 

El vacío del contenido la referencia exclusiva al "continente" permite el establecimiento 

de una físico-química de tipo comunicativa, una composición sociométrica de la 

sociedad, en la que los elementos y conductas comunicativas son interpretables como 

átomos, moléculas, todas ellas como células del sistema comunicativo. 

Considerando que la comunicación colectiva alude a las diversas formas 
industrializadas de producir información y entretenimiento en la sociedad de consumo: 
televisión, periódicos, radios, discos, publicidad, etc. Penetran prácticamente en toda la 
población urbana y gran parte de la población rural, intentando imponer formas 
universalizantes de comportamientos y consumo. (1) 

(1).· Tomado del Diccionario de Comunicación p. 105. 
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Esto nos conduce a comprender que toda práctica comunicativa a nivel colectivo, 

esta determinada en última instancia por la estructura económica que la sostiene, lo que 

significa que la base económica de la sociedad ejerce una relación de determinación en 

última instancia sobre el proceso y la naturaleza de la comunicación colectiva que se 

produce, circula y consume en la superestructura de la sociedad. 

El estudio de la científico de esta comunicación según Angel Benito ha recorrido 

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

perfecta sucesión cronológica: 

1.- De esta forma se puede decir basándonos en Angel Benito que hasta el primer 
cuadro de nuestro actual siglo XX, hasta la 1930. La Información fue estudiada 
científicamente desde el ámbito de los saberes humanísticos. Incluyendo esto la historia, 
la filosofía, la literatura, la política y el derecho especialmente. (1) 

11.- A partir de los años treinta y con algunos procedentes importantes, incluso en el siglo 

anterior, se empieza a estudiar el fenómeno con los medios empíricos y cuantitativos 

propios de la Sociología. 

111.- Casi en nuestros días, después de 1930 se observa una búsqueda de una ciencia 

propia de la Información , a partir de corrientes integradoras en Europa y Estados 

Unidos, y también en Rusia, en Japón y en algunos países de América Latina. 

Con estos datos podemos ver al fenómeno en conjunto y afirmar que 

actualmente existe la corriente Europea así como la estado unidense que se refiere al 

estudio de la función publica de la comunicación colectiva . 

... Los estudios estadounidenses inmersos en un medio cultural sin el peso de la 
tradición humanística 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 incidían los medios de comunicación masiva en aquella sociedad de 
ebullición ... (2) 

(1).-EI 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 
Comunicación p. 79. 
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CUADRO 

DIAGRAMA DE LA COMUNICACION COLECTIVAS. 

La comunicación colectiva es un fenómeno de la tecnología moderna. Los 
avances de los canales técnicos (especialmente electrónicos), son los que 
Impulsan a su estudio cientifico. Los elementos del proceso de comunicación son 
los mismos, pero cada características especiales. La Tuba de Schramm es el 
modelo más común de la comunicación colectiva. 

Aprovechamiento de 1 com. de 

retorno. 

Entrada de fuentes noticiosas, artísticas 

Muchos perceptores 

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

Cabe señalar que para WALETZKE: La comunicación colectiva es: 
Indirecta - Unilateral y pública. 
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Las lineas de atención de los estudiosos norteamericanos basadas en la eficacia 

individual y social de los mensajes; la capacidad de penetración de los contenidos 

publicitarios; la contribución de la prensa y de la radio a la movilidad social, la utilización 

de los medios en la vida poHtlca, y otros aspectos de conciencia pública de la 

comunicación colectiva. Llevarón a concebir a los medios masivos como instrumentos 

masivos para algo. Descuidando apuntará Benito ... La atención y el análisis de los 

medios como realidades con un fin en sí mismas. 

Ahora bien por parte de la europea firmas tales como la de Abraham Moles han 

Instaurado huella dentro del estudio entorno al fenómeno, físico, psicológico y estético 

de la percepción. Eco por su parte establece una metodología entorno a las ralees 

humanísticas. 

Para Fattorello por otro lado se entiende la acción publica de la información colectiva 

como imprescindible para la propia existencia de la sociedad, esto debido a que los 

instrumentos técnicos de la comunicación no son otra cosa que canales para un diálogo 

de tipo colectivo. 

Sin embargo este tipo de estudios también apuntan a las implicaciones de tipo 

pslcosociológicas destacándose entonces al respecto Gerhard Maletzke . 

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

La comunicación de tipo colectivo ha continuado siendo motivo de estudio, ello 

debido a que el hombre es el ser de la creación llamado radicalmente a la comunicación 

como se ha dicho con anterioridad lo que nos lleva a resaltar que la comunicación como 

se a dicho con anterioridad lo que nos lleva a resaltar que la comunicación colectiva no 

es otra cosa que : 

El resultado de un sistema social de relaciones, humanas, continuamente 

perfeccionado por la técnica y la organización del trabajo, que hace del proceso social 

de la comunicación colectiva uno de los fundamentos esenciales de la convivencia 

pública. 
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Constatándose entonces aquello que dice "no hay sociedad sin comunicación". 

Correspondiendo esto entonces a situarnos en la importancia dentro del proceso de ésta 

de la herencia de la retórica aristotélica. En donde se da el quién, con el quién y él por 

qué. 

(1).· cit. por.: Angel Benito, en Cuadernos de Comunicación num. 103.1993. 



64 

CARACTERISTICAS DE LOS ELEMENTOS EN EL PROCESO DE LA 

COMUNICAC ION COLECTIVA. 

Las fuentes de producción de sentido o el circuito cultural en perceptiva, amplia 

tanto a nivel infraestructura!, como a nivel superestructura!, deben ser comprendidos y 

abordados como entidades productivas, a patlr de cuya actividad se manifiesta e 

imprimen masivamente diversos caracteres de clase, distintas visiones del mundo, y de 

la sociedad, y múltiples posiciones ante el sistema según sean los diferentes tipos de 

clases y fracciones de estas, que participan en su dirección. Si se habla de un sistema 

tipo socialista podemos considerar la tendencia hegemonía de la clase en el poder, que 

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

dominación. 

Situación que se observa en el modo de producción capitalista de la siguiente forma: 

... En el modo de producción capitalista, el transmisor conlleva y refleja las mismas 
relaciones dislmetricas que origina el principio de desarrollados igual de la sociedad 
dominante. En consecuencia, hay que distinguir una coexistencia fundamental de dos 
tipos de emisores antagónicos: por una parte, la presencia de los emisores dominantes, 
con una tendencia básica a identificarse con Jos intereses de existencia y reproducción 
de la clase en el poder, y que fungen principalmente como vértices de las necesidades 
de circulación y legitimación del capital nacional e internacional, en su fase de 
reproducción ampliada ... (1) 

Es necesario ampliar dado el hecho que sigue existiendo una coyuntura de 
hegemonía 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 contraposición a las 
tendencias de grupo hegemónico. Siendo así transmisores con limitada cobertura 
masiva, que es necesario ampliar para que se pueda constituir una nueva hegemonía de 
las nuevas fuerzas productivas. (2) 

(1).-cit. por.: Javier Esteinou M. En su estudio, "El estudio totalizador de las masas". 
Cuadernos de comunicación. Tomo 56. pag.54. 
(2).· Aun hoy en nuestros días la prensa lucha por la "libertad de expresión" tan 
traqueteada. En México por ejemplo es todavía un "delito" enunciar la realidad, jugando 
el medio en contra de lo que será el decreto oficial, en los medios locales, aún no 
llegamos al periodismo de la escuela norteamericana en donde el principal objetivo · 
línea es la critica anti - gob. 
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Visualizando de esta perspectiva el discurso podrá ser concebido como la 

"materialidad simbólico - cultural" (1) a través de la cual se transporta e inculca las 

diversas concepciones de la realidad, propia de las diversas clases y fracciones que 

participan en el proceso de la producción cultural. Concepciones que no están 

desvinculadas de las necesidades de la base material que da vida a cada estrato social. 

Por consiguiente la producción, transmisión e inculcarón discursiva de los medios de 

difusión de masas y del circuito cultural en general, a lo que según expertos: ... "Quedan 

sobre determinadas por las condiciones de existencia y reproducción del emisor, las 

cuales, a su vez, están sobre determinadas por las condiciones de existencia y 

reproducción de la formación social..." 

Asi se puede considerar que la función de vinculación entre el campo de 

conciencia de los agentes sociales, con la dinámica que mueve el empleo de los 

medios : las necesidades de existencia y reproducción capital. 

El discurso corresponde considerando lo antes mencionado a la producción de 

expresión de grado de conciencia alcanzado por parte de los emisores as! como del 

receptor. 

Ahora bien cabe señalar que sin embargo dentro de la práctica en cuanto al 

discurso se refiere no pueden quedar de lado las ideologlas: 

"Lejos de haber desaparecido, las ideologías impregnan el campo de la 
comunicación social. Estos sistemas se transmiten y difunden constantemente en la 
sociedad global. Son sistemas generales de características muy semejantes al objeto 
"ideología" de la tradición clásica y cumplen una función central en el esfuerzo de las 
formas de organización congestiva asociada a la" 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 sociología apenas a 
comenzado elaborar ciertos métodos para detectar y reconstruir estas estructuras, a 
partir de los materiales de la comunicación social". (2) 

(1).-Tomado del estudio totalizador de la comunicación de masas , publicado en cuadernos de Ja 
comunicación num. 56.1980. 
(2).-cit. por.: Verón Eliseo: ldeolog/a y Comunicación de masas: La Semantización de Ja Violencia 
Polftica, en Lenguaje y la Comunicación Social. Varios autores . ed. Nueva visión, 1a edición 
1967, p. 140 y 134. 
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Esta vinculación que relaciona la parte de la problemática sociológica con las 

ideológicas, permite generar situaciones de tipo práctico, en donde es necesario señalar 

que para que la comunicación colectiva resulte tanto un híbrido Ideológico no dirigido 

como sustancia deberá contribuir a establecer una clara muestra de su sociedad 

mediante el análisis de los discursos latentes por parte de las ideologías y manifestados 

mediante la dinámica de la sociedad. 

Misma a la que deberá 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 únicamente 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. Así mismo es 

necesario señalar que los receptores no leen o decodifican la producción discursiva de 

los medios de manera idéntica, si no de forma singular, de forma propia y estos según 

sus: 

"Situaciones antropológicas, religiosas, culturales, ecológicas, materiales, regionales, 

étnicas, raciales, 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 símbolos, como existan 

condiciones distintas y grados de situaciones de tipo: 

económico, histórico, social, cultural, pol!tico, étnico, racial, ecológico, religioso, material, 

etc. Que determinan la existencia de los hombres. 

Ahora bien este tipo de situaciones serán las que en las formaciones 

latinoamericanas debido al grado de complejidad simbólica, económica, cultural, política, 

social e ideológica dominante provocan choques y una búsqueda aún mayor que en 

ocasión se transforma en el fracaso al querer aplicar modelos no justificables para este 

tipo de sociedades. 

Y sin considerar al fenómeno de individualización como total al sustentarse todo en solo 

la globalización, misma que en el ejemplo de México, país de un "Mosaico de cultura e 

Identidades" no es tan sencillo aplicar. 
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" ... La comunicación de masas se convierte asi, en el factor principal que 
cotidianamente realiza el bloque histórico 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 interpretación de la comunicación colectiva 

corresponderá al desarrollo mismo de la sociedad, considerando que cada uno de estos 

tendrá su propio sentir, y que corresponderá 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 

Información y de manera similar a todos. 

Es necesario reestablecer que aún que se apunte a una colectividad estamos 

señalando el hecho de que el marco natural de la interpretación de la comunicación de 

masas y de la práctica cultural deben ser el concepto de formación social, ello en una 

realidad de tipo histórico-social. 

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

(1).· y (2).· 

(2).-Lukacs, Georg. Historia y conciencia de clase, México, D.F. De. Grlj'a/bo S.A.; 1era. ed., 1972, 
p.10 
• A través del análisis dialéctico de la práctica comunicativa que se ejerce en Ja sociedad 
capitalista 'el analista trata de hacer aflorar la huella del esquema global de dominación, de hacer 
emerger la problemática fundamental de las formas de difusión y de circulación de la cultura, sus 
rituales de iniciación, en una palabra, la problemática de todas las fuentes de conciencia social. 
Implica desterrar la relación ambigua con el sujeto reincido de los estudios o experiencias 
cientlficas y artísticas, y abandonar todas las actitudes pasiva que no permiten el salto para 
cambiar la vida y que convienen los estudios insertados en la lucha en contra de la miseria física y 
espiritual del hombre dominado, en objeto de consumo estéril y masoquista para el usuario 
dominante". La comunicación masiva en el proceso de Liberación México, D. F. Ed. Siglo XXI, ed. 
1973 p.34 
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Sobre lo anteriormente señalado nos queda agregar que bajo los criterios de 

Schramm y Maletzke se Identifican características de cada uno de los elementos de la 

comunicación en el proceso de comunicación colectiva. Observar cuadro. 

SCHRAMM MALETZE 
EL COMUNICADOR 

Organo de comunicación Organización compleja 
a persona Institucionalizada. una persona que habla 
El comunicador (la empresa) por una Institución. 
tiene una proporción muy 
alta de salida en relación a 
la entrada de informaclon. 

M Miies de mensajes Indirectos unilaterales 
E Idénticos al mismo y públicos, sin la presencia 
N tiempo. de un conjunto de percepto 
s res limitado y definido de 
A modo personal. mensajes 
J simultanees, ldenticos y 
E transitorios. 
s 

Técnicos (lacom colee. Medios técnicos de 

CANALES es un fénomeno de la comunicación. 
tecnologla moderna) 

Público en que las Público disperso heterogéneo 

PERCEPTOR personas tiene un poco anónimo grande. 

DESTINO 
contacto mutuo. Cada lndiv. 
está conectado con un grupo. 
o grupos. En el grupo se 
Interpreta el mensaje y se 
forma ua opinión. 

COMUNICACION 
Tardla. Puede apreciarse Respuesta a lo estímulo. 
mejor gracias a la investiga-

DE RETORNO ción de los públicos percep-
to res. 

Maletzke, Gerhard. "Psicologfa de la Comunicación Colectiva", Quito Ecuador ediciones CIESPAL, 
1965. p.29 
Scramm, Wilbur, "Procesos de 1 y Efectos de la Comunicación Colectiva", Quito Ecuador, 
ediciones CIESPAL, 1964. P.15 
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Considerando a la comunicación colectiva como aquella que tendrá en su 

emisión una importante función misma que se relaciona con el flujo de comunicación. 

Así Domazedier elaboró un diagrama que indica la posición de los líderes de opinión 

como intermediarios en la transmisión de los mensajes de los medios de comunicación 

colectiva y de otros medios de información, hasta el público. 

DIAGRAMA. 

MEDIOS DE INFORMACION COLECTIVA 

~--e-:::::::=:~~ o 
OTROS MEDIOS o DE 

INFORMACION 

o 
LIDER ~ ! 

o 

PUBLICO 

J§J))N~ 

Comunicación Inicial más importante (en calidad y cantidad) 
Comunicación inicial de menor Importancia. 
Comunicación de retorno más lmpo rtante. 
Comunicación de retorno menos importante. 

(1).- Dumazedier Joffre. "De Ja Socio/og/a de la Comunicación Colectiva a la Socio/og/a del 
Desarrollo Cultural'', Quito Ecuador, ed. CIESPAL 1996. 
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Un ejemplo de comunicación colectiva puede ser el periodismo, el cual se 

caracteriza especialmente por su actualidad, variedad e Interés asl como permanencia 

en los mensajes. 

Shramm, Nixón y Beltrao, tratan las caracterlstlcas del periodismo, 

diferenciándolo de otras formas de comunicación. * 

Así Shramm señala que el periodismo tiene escalas para diferenciar la naturaleza 

de los canales, utilizando espacio-tiempo, participación, rapidez y permanencia. Por su 

parte Nlxón resalta que las características de las noticias serán en cuanto a la 

actualidad, proximidad, consecuencias de los acontecimientos, dosificación de los 

rubros de la información e Interés humano. 

A lo que Beltrao por su parte manifestará que los atributos del periodismo giran 

en torno a la actualidad, variedad, interpretación, periodista, popularidad y promoción. 

Hecho que contribuye por lo manifestado a reafirmar la posición de que la 

comunicación colectiva al pensarse para realizarse deberá contribuir a conocer a su 

receptor en tanto que este pertenece a una sociedad, la cual buscara que se le 

proporcione, novedad, Interpretación y una serie de efectos conforme a su rango 

histórico-social-económico, entre otros. 

Constatando asl que la Comunicación de tipo colectivo evoluciona conforme o 

debe evolucionar conforme a la sociedad en donde se sltua y/o genera. 

(1).· Schramm, Wilbur, "Procesos y Efectos de Ja Comunicación Colectiva•; Quito Ecuador, 
ediciones CJESPAL, 1964. p. 69. 
Nixón, Raymond B., "Opinión Pública y Periodismo". Quito Ecuador, 11/ edición C/ESPAL. 1967, 
p.44. 
Bellrao, Luiz, "Métodos en la Enseñanza de Ja Técnica del Periodismo", Quito Ecuador, ediciones 
CIESPAL, 1963, p. 77. 
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2.3. ESTilUCTURA DE LA CO.MUNICACION. 

MODELOS. 

MODELO INFOR1'1ATICO. SEiYIIOLOGICO 

"La comunicación no contiene meramente significado o información sin embargo como 
nos comunicamos afecta profundamente lo que como humanos somos". (1) 

(1).· Estudio de la Comunicación de Masas de Lee Thayer, p.42 Cuadernos de Comunicación 
número 42. 
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La tarea del estructuralismo es explicar el sistema subyacente de la lógica en que 

se permite que la comunicación ocurra. As! los diferentes modelos que se han propuesto 

para explicar el desarrollo de la comunicación corresponderán a esta busqueda lógica 

para ejemplificar aún mejor lo que se espera pueda indicarse mediante la comunicación. 

Con el carácter del ser humano el hecho de busquemos una estructura de ia 

comunicación suena tolerante esto si pensamos que la entidad se vuelve estructural y 

antiestructural si pensamos que su generador principal es el ser humano así podemos 

observar que se refiere Vlctor Turner "el hombre a la vez una entidad estructural y 

antiestructural que crece a través de ta antiestructura y se conserva a través de la 

estructura". 

Por estructura se entiende a la organización tal de las partes por las que el todo 

resultante posee cohesión y permanencia. 

Se conoce como sinónimos de estructura a términos tales como: agrupación, 
orden, distribución, disposición, configuración, combinaci.ón, complexión y forma. (1) 

Así desde esta perspectiva nos podemos adentrar en el hecho de que la 

comunicación ha sido observada por los teóricos de la época y las pasadas desde el 

movimiento estructurallsta y funclonalista, en ambos se considera una manera de 

organización, aunque los conceptos de estructuralismo y funcionalismo se concreten a 

identificar objetivos sino similares si atrayentes: podemos decir que en cuanto a 

estructura la corriente dicta que: se utilicen principios de organización racional que 

producen significación. 

De esta forma dentro del Estructurallsmo se manejan diversos modelos entre los 

que destacan: 

• Modelo Actancial 

• Modelo Estructural 

• Modelo Semiológico 

- Modelos Mecánicos 

Ahora bien 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, Godeiier entre otros. 

Para fines específicos de nuestra tésis presentaremos una propuesta de Cuadro­

Representativo de modelos y autores. 



MODELO ACTANCIAL 

DESTINADOR 

OPONENTE 

OBJETO 

SUJETO 

DESTINATARIO 

AYUDANTE 
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Actante: tipo o estereotipo de personas u objetos que cumplen determinadas 

funciones dentro de un género de relatos. 

Tipos de relación para Greimas. 

1) Entre el sujeto que busca un fin o un objeto, debido al deseo se busca tener una 

tendencia guiada por el deseo del sujeto. 

En el sentido de la acción del sujeto hay una relación de tipo teolólogica, de la relación 

entonces por el deseo. 

2) Podemos caracterizar a un género por el modo en que se realiza la comunicación de 

los actantes. 

3) Referente a los oponentes de los actantes 

En cuanto a dicho modelo Greimas presenta una evolución 

Sujeto - Hombre 

Objeto - Sociedad sin Clases 

Destinador - Historia 

Destinatario - Clase burguesa 

Ayudante - Clase obrera 

Nota: El estructuralismo ha derivado sus modelos de la lingüística estructural a partir de 
Ferdlnand de Saussure . 
... "Todos ellos constituyen conjuntos de reglas combinatorias 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 estos se 
encuentra subordinados a las leyes que caracterizan al sistema como tal y dichas leyes 
llamadas de composición no se le reducen a asociaciones acumulativas, sino que 
confieren al todo, como tal, propiedades de conjunto distintas a las de los dos 
elementos". (1) 

(1).· cit. Por: Jean Piaget. Estructura/ismo, Ed. Proteo, Buenos'Aires, p.12. 
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Eliseo Verán considera que: "El análisis estructural se presenta... como el 
instrumento para comprender aquellos hechos que la existencia social ha "impregnado 
de significación" según la explicación de Levi-Strauss. Esta frase un tanto vaga puede 
ser traducida en una fórmula más precisa : el fenómeno del sentido es la expresión 
misma del carácter social de Ja conducta". (1) 

Barthes manifiesta que la investigación semiológica se propone reconstruir el 

funcionamiento de los sistemas de significación diferentes de la lengua, de acuerdo con 

su proyecto propio de toda actividad estructurallsta el proyecto de constituir un modelo 

simulacro de los objetos observados. 

En conclusión podemos señalar que las estructuras de comunicación generadas 

del pensamiento de Levl-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 comunicación y parte de la subordinación. 

Simplificando aludiendo al modelo de Strauss podemos ejemplificar con un tipo de 

comunicación como la periodística. 

Grupo: Lectores 

Comunicación: Colectiva 

Subordinación: de los significantes que se Je presenten estos crearán 

significados, dentro de un código, en el que el proceso tiene sus reglas y normas, ello 

mediante códigos específicos. 

A Jos que el valor de comunicación se puede señalar como valor relativo y no de 

absoluto. 

De Jo que resulta según los expertos que para cualquier nivel de análisis en el 
que nos coloquemos se tratara de combinar "modelos mecánicos y estadlsticos". (2) 

(1).· cit f2Q[;, Elementos de semiologla. Ed. Comunicación "serie 8". 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. 

Modificaciones del modelo de Lasswell por Nixon. 

Quien • dice Que - a Quien 
en que 

con que canal con que efectos 
Intenciones bajo que condiciones. 

194 7. Shannon y Neaver. Modelo contemporaneo de comunicación electrónica. 

Fuente de 
Información 

mensajeTrDansmlsor Señal D Señal "O 
emitida recibl 

da 

mensaje 

Fuente de información 

Schramm aplica el modelo a la comunicación humana. 
Fuente Destino D Clfrodor Señal Descifrador D -[::>--? o - < -

Comunicador Perceptro. 

Serlo. 
Sistema Sistema de Sistema 

Humano Unión Humano 
Transformación Transformación 

Codific3itd___ ____ _ 

Destino 
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MODELO INFORMATIVO. 

El paradigma de la inteligencia procedente del siglo XVIII ha madurado junto con 

nuestra tecnología en el modelos "procesador de datos" del pensamiento. En la 

actualidad el cerebro en todos sus aspectos puede verse como "sólo" una máquina 

bastante complicada que: 

... Manipula información y que alcanza sus poderes mas altos partiendo de 
procedimientos sencillos y formales que organizan los PL!ntos de cota de datos ... (1) 

Así del mismo modo que la prueba última del modelo mecánico en medicina es la 

Invención de un corazón o un riñón mecánicos que prolonguen la vida en la ciencia 

cognoscitiva será aquella máquina 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 mecánico se 

puede distinguir en la ciencia el hecho de establecer que las 

... "sociedades modernas y tradicionales, han tenido que decidir que deben enseñar a 
sus hijos antes de poder preguntarse cómo enseñárselo. El contenido antes que los 
medios, el mensaje antes que el medio ... " (2) 

Evocando entonces así una materia a discusión 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, aún sin cuestionarle si lo desea . 

Así elaborado a partir de la ciencia general de los sistemas, teoría que se elaboro 

a partir del momento en que se asumió una actitud metodológica nueva al distinguir el 

continente del contenido y el fondo de la forma, en la especialización del mensaje. En el 

sentido corriente del termino "información" esta es sinónimo de mensaje, notificación, 

Informe. 

(1).-cit. por.: Theodore Roszak. El culto a la información. Editorial Grijalbo 1990. P.252-. 
(2). -cit. por .. bis cit. anterior. pag. 262 - 263. 
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Declaración entre todos . 

El termino información se define como la medida de la reducción de incertidumbre que 

puede ver a propósito del estado de una parte del universo (lo que ocurre en lugar del 

emisor). 

Dicho 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 físico : el conjunto de eslabones que constituyen el sistema material de paso 

entre el mensaje emitido y el efecto resultante del receptor. 

El receptor: Término del proceso, el cual sometido a estos mensajes, observara cierto 

comportamiento. 

El código : sistemas de posibilidades superpuesto a la igualdad de probabilidades del 

sistema en su origen. 

Mensaje: Soporte físico o psicofíslco de la transmisión constituido como secuencia de 

elementos tomados de un repertorio de signos por el emisor, quien los reúne conforme a 

ciertas leyes Inherentes al contenido que debe transmitir el receptor. 

Sin embargo según señala Karl W. Deutsch la importancia de la información 
residirá entonces en la ... Cantidad de energia requerida para transportar la señal, si no 
en la pauta transportada por la señal y su relación con el conjunto de pautas 
almacenadas en el receptor ... (1). 

(1).-cit. por.: Kar/ W. Deutsch. Página 52. 
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Ahora bien comprendemos que como ejemplificación del sistema de tipo 
informativo el modelo en este renglón es relevante, sin embargo es necesario visualizar 
que en las cosas pequeñas, así como en las grandes la mente funciona más "por medio 
de gestalts que mediante procesos de tipo algorítmicos. Esto debido a que nuestra vida 
en su conjunto se compone de una jerarquía 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 tendrán y manejaran en nuestra mente 

tendrán forzosamente que verse señalados y explicados mediante la concepción del 

lenguaje evocando en esta concepción no únicamente·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 máquina". 

EL MODELO SEMIOLOGICO. 

De esta forma a partir de la concepción del lenguaje como instrumento de la 

comunicación y de la definición de las funciones lingüísticas del signo descubiertas en el 

análisis de las lenguas , la semiología elaboró un modelo simplificado del proceso de 

comunicación lingüístico que luego generalizó de la siguiente forma: 

CODIGO 

EMISOR MEDIO MENSAJE RECEPTOR 

REFENTE 
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En la educación de los jóvenes, los humanistas y los científicos que comparten una 

cosa en común, es un denominador latente el hecho de resistirse a cualquier teoría que 

abarate el pensamiento. Eso es lo que hace el modelo de información una cerrazón a 

oportunidades distintas. 

Es necesario buscar una forma de representación de los procesos efectivos. En donde 

se destaquen las ideas en despliegue, ya en forma de palabras, imágenes , números o 

gestos. 

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

mente de crear, más allá de lo que se propone, más allá 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 protegerla de 

abusos demoniacos, como lo serian las interferencias y deformaciones de la 

comunicación, 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 comunicación se desarrolla en medios naturales: como 

el lenguaje, gestos, ademanes, guturaciones. Así como medios tecnográficos: como 

escritura, artes plásticas, melódicas y coreografías, sfmbolos. 

Medios conductores: templos, púlpitos, tribunas, parlamentos, megáfonos, prensa, 

teléfono, radio, televisión y fotografía. 

Asl en lo referido a los mensajes se tiene ajustes de tipo significante: como la sintáctica, 

la semántica, y la pragmática. 

Ajustes de tipo modal: como sería los usos, costumbres, creencias así como perfectos 

morales y reglas jurídicas. 

De otra forma si se refiere a los receptores en cuanto a la verificación de los actos los 

procesos de la comunicación corresponden a auscultación: estadísticas, encuestas, 

sondeos ,rastreos bibliográficos, análisis de contenido. considerando también los 

procesos de penetración: grupales, reiterativos, simplificadores y de tipo incentivador. 

Con ello observamos que el campo de la comunicación para autores como Juan Nieto 

se referirá en cuanto a los emisores a un objeto de alcance , en tanto a los mensajes a 

un objeto de adecuación y en cuanto a los receptores a un objeto de verificación. 

En lo referente entonces a la comunicación podemos avocamos a señalar ahora 

bien todo ello ¿De qué forma se relaciona con el objetivo de la comunicación? 

Bueno si tenemos como definición de comunicación la de: 

Proceso social de significación 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 comunicación tendrá la de ser 

médula de la vida social y dinamizadora de todo tipo de relación 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 apreciación de Ja misma la que confluye conforme las épocas 

trascienden, así, al destacar el entorno de acción en el campo de la comunicación tanto 

para el emisor, mensaje y receptor podemos ver que todos los actuantes dentro del 

proceso señalan un fin que se permite ver orientado, sustituido o cambiado mediante el 

análisis del mensaje, del otro, para con ello producir uno propio, que llegue a cumplir el 

objetivo de la comunicación, lograr ser médula que permita el intercambio y 

consecuentemente lograr un fin. 
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Esto dado que en nuestras experiencias no únicamente las transmitimos sino que 

esa transmisión tiene un fin determinado. 

Sin embargo es factible el presentar un punto a destacar si el objetivo de la 

comunicación será el de transmitir y lograr el intercambio de mensajes esto no se logra 

en la Información a lo que podemos señalar que la información forma parte de dicho 

proceso señalado aquí como social, en el que avoca a decir que sucedió y que la 

comunicación se logrará 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 dará en carácter colectivo o singular. 

Es necesario señalar que la comunicación debe de tener como objetivo 

preferencial al emisor y al receptor pero sobre todo a este último dado que sobre este 

girará aquello que se envíe y que permita que exista una respuesta. Pues si el emisor 

no esta en la misma "frecuencia" del receptor y se evoca a señalar puntos en común o 

que se desean sean comunes será muy difícil que exista una respuesta convincente y 

que por lo tanto logre llevar a ambos a un fin social determinado. 
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El pensar en regresar al sujeto, parece hoy en día la novedad en lo que al 

proceso de comunicación concierne sin embargo, este interesante elemento a 

considerar en cuanto al receptor desde los tiempos de Aristóteles se ha manejado. 

Resulta entonces Importante el resaltar la opinión de Arrnand 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, según la cual el proceso de comunicación se construye 
gracias a la intervención activa de actores sociales muy diversos. La necesidad de 
identificar al otro tiende a ser reconocida como un problema decisivo. ( 1) 

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

pasivo, anónimo, disperso y heterogéneo. Las nuevas tecnologías 

(1) cit. por.: Armand y Miche/e Matterlart, "pensar sobre los medios", 
El retorno del sujeto. P. 92 Editorial DEI, San José Costa Rica, 1988. 
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Pueden modificar estas tipologías, señala Micdalia Pineda de Alcazar licenciada 

en Comunicación Social por la Universidad de Venezuela. Esta afirmación puede 

comprobarse considerando como "viejos" los modelos funcionalistas y estructuralistas 

basados en el emisor. Pero no si subrayamos como "viejos" a los modelos utilizados por 

los filósofos griegos. 

Tomando en cuenta lo mencionado podemos entonces remontarnos a la retórica 

de Aristóteles. 

Aristóteles nació en la segunda mitad del año 384 en Estagira. Siendo jonio de 

nacimiento, Aristóteles creció en el pequeño lugar en la Costa Oriental de la Calcidia, 

una fundación de los Andrios, que juntamente con los Calecidos colonizaron esta 

península. Sus padres procedían ambos de familias de médicos. Su padre Nocómaco 

era un médico al servicio del rey Amlntas 111, el abuelo de Alejandro. Cuando murió su 

padre Aristóteles era aún menor de edad. El suegro de aquél, Próxeno de Atarneo, fue 

su tutor y lo tomó bajo un protección, hasta que a la edad de 17 años marchó a Atenas y 

comenzó sus estudios en la Academia. Sobre su juventud no tenemos noticia alguna. Es 

natural conjeturar que ya desde niño conocía Atarneo y que, como miembro de una 

familia de médicos , conspicua y acomodada, recibió la mejor educación elemental 

posible de entonces. En sus escritos destaca con frecuencia, expresamente que el 

médico requiere de una sólida formación científica y filosófica, como preparación para su 

actividad práctica. Podemos suponer que fue educado en un ambiente Intelectual y que 

ya de joven era muy versado en la literatura científica de su tiempo. Evidentemente, 

había leído escritos de Platón y había sido inspirado por su filosofía. Pues, ¿Por qué, si 

no habría ido a Atenas y por qué escogió entre las muchas escuelas que ahí había 

precisamente la Academia?. 

En todo caso, Aristóteles no llegó seguramente a la Academia como un 

Inexperto provinciano. El muy inteligente joven Aristóteles tuvo la dicha de estar 

presente en el tiempo debido en el lugar debido; es decir, ahí donde se encontró con 

hombres que muy en especial fundaron su pensamiento y lo llevaron con rapidez al 

pleno desarrollo. 

Aristóteles tuvo conocimiento del método dialéctico, que Platón había 

desarrollado a partir de la técnica Socrática 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 filósofo se debe lograr la 

búsqueda de la verdad y así la opinión será clara. 
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El sabio griego pensaba que a los hombres a quienes se quiere convencer de 

algo, se les debía hacer frente en el terreno de las verdades reconocidas: 

"SI se argumenta con lógica y en ello se recurre a hechos de la experiencia 

universalmente conocidos, convencerá con mayor facilidad a los hombres pues cada 

uno aporta algo propio a la verdad." 

Esta posesión común de la verdad debemos escogerla como punto de partida y 

luego de esta o aquella manera, proponer argumentos persuasivos en favor de nuestro 

punto de vista. 
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CAPITULO 3 

LA RETORICA ARISTOTELICA . 

3. 1 RETORICA ARISTOTELICA. 

Se puede decir que fue en el siglo quinto antes de Cristo en que se desarrollaron 

las primeras teorías de la comunicación correspondiendo estas a las de Aristóteles. 

Seguido por varios pensadores griegos Aristóteles fundamentó sus teorías al 

igual que otros sobre el argumento persuasivo que llega a un público produciendo 

comunicación. Hecho que hoy conocemos como la Retórica. 

Este tipo de teorías fundamentadas básicamente en la práctica requirieron una 

gran capacidad de tipo oral así por ejemplo: 

El sistema legal griego no permitía que se contrataran abogados para la defensa 

de acusados, hecho que provoca que los individuos tuviesen que desarrollar 

propiamente sus discursos de defensa para evitar ser juzgados injustamente , discursos 

que se daban en público. 
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Similarmente para poder aprobar Ideas se tenia que ser un buen orador para poder 

hablar en público y convencer a este entorno a las ideas y as! poder ser candidatos a 

votación. 

Este tipo de técnicas y teoría fueron enfocadas a influir en los otros, a influir en la 

colectividad "masa". 

El éxito correspondiente a esta teoría permitió ver como el conocimiento giro en 

torno al concepto de la persuasión. Persuasión mejor conocida como retórica misma que 

permitió no únicamente que se fundamentaran las bases con las que se convencía sino 

además se desarrollo la creatividad al hacerlo. 

Por definición retórica viene del lat!n retórica y este del griego 

F. arte de bien decir , de embellecer la expresión de los conceptos, de dar al lenguaje 

escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, conmover o persuadir. Lit. Obra de 

Aristóteles dividida en tres libros: trata de las relaciones entre Ja retórica y la dialéctica, 

de la naturaleza de las pruebas a que se puede recurrir el orador, del uso de los 

ejemplos, de la manera de suscitar distintas emociones del estilo y de la construcción. 1 

La retórica consta de tres escritos redactados por' Aristóteles en diversas épocas. 

Los libros 1 y 11 con excepción de los capítulos 23 - 24 del 11 contienen propiamente la ars 

rhet6rica. 

La retórica es un escrito, bien redondeado, bien dispuesto. Dentro de la retórica 

el discurso de transición es como sigue: 

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

(1).-definición de: Selecciones del Readers Digest, 'Gran Diccionario Enciclopédico", Letra R. 
Definición p.3236. 
(2).-lngemar D/uring, "Aristoteles•: La retorica retórica, p. 193 
Universidad Nacional Autónoma de México. 
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Aristóteles señala que el discurso o exposición esta destinado a un oyente, en et 

que se piensa o que en realidad está presente, siendo esto un Individuo o una 

asamblea. Dicha aseveración se puede aplicar cuando alguien quiere Llllllzar un asunto 

contra algún oponente o cuando ocurre ante una asamblea con un discurso en alguno 

de los tres géneros corno asesor, corno abogado u orador ceremonial: 

"pues aún el hombre que te admira solo como orador ceremonial, es un juez de tu arte". 
(1) 

(1).· cit. por. : lngemar During, "Aristóteles", La retórica, p. 193 Universidad Nacional de 
México. 
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Aristóteles señala que el discurso o exposición esta destinado a un oyente, en el 

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

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

contra algún oponente o cuando ocurre ante una asamblea con un discurso en alguno 

de los tres géneros como asesor, como abogado u orador ceremonial: 

"pues aún el hombre que te admira solo como orador ceremonial, es un juez de tu arte". 
(1) 

(1).- cit. por. : lngemar Ouring, "Aristóteles", La retórica, p. 193 Universidad Nacional de 
México. 
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3.2. EVALUACION DEL DISCURSO. 

Retórica Libros 1 -11. 

Retórica y dialéctica son dos maneras diversas de hablar sobre las cosas. 

Tienen en común que se parte de planteamientos generales y no se argumenta en 

forma científica. El arte de hablar es una técnica, pues es posible exponer 

sistemáticamente los medios, con cuya ayuda un orador puede tener éxito. 

Citemos entonces la reflexión realizada por Aristóteles al respecto: 

... "Mis predecesores redactaron ciertamente trabajo sobre retórica descuidando 
lo más importante a saber los entinemas, es decir las imágenes sugestivas, las 
comparaciones y las analogias, con cuya ayuda el orador argumenta del modo más 
eficaz"... ( 1) 
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El discurso en el que se pondera el pro y el contra, dirían los mismos escritos de 

Aristóteles - debe valorarse más alto que un discurso ante los tribunales -. Esto por que 

en este tipo de discurso se señalan los elementos de causa y objetivo, y en el de los 

tribunales, se procede a desviarse del objeto y atacar personalmente al adversario. 

El lugar de los silogismos estrictamente científicos, el orador emplea una especie 

de argumentación que llamamos entienda subraya Aristóteles en sus libros 1 y 11 

menciona que es de importancia esencial para el orador dominar esta especie de 

argumentación, pues el arte de hablar es, dicho en forma breve una combinación de la 

habilidad para argumentar lógicamente y de intuición psicológica. 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 envía, al mismo tiempo que admite buscar los argumentos que den la habilidad 

no únicamente de argumentar lo que se dice sino de lograr converger y demostrar. (2) 

(1).- cit. por.: lngemar Ouring 'Aristoteles". La retórica p. 195 - 196. 
Universidad Nacional Autónoma de México. 
(2).- En lo que corresponde a la P!iblicidad , la forma en la que se da el discurso nos aluda a 
describir, la situación que se puede manejar, el wte de hablar; se puede comparar con el arte de 
hablar que deberá ser aludido en anuncios, televisión y demás por parte de la publicidad, 
considerando no únicamente al primer actor sino comprendiendo la utilidad de ambos. 
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3.3. ELEMENTOS DEL DISCURSO. 

Quién domine la técnica puede exponer un asunto en una forma todavía más 

sugestiva y popular. Además, estará en situación de descubrir los sofismas lógicos del 

adversario. Ciertamente es verdad que la retórica puede ocasionar también daños, 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 elementos: 
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a) La personalidad del orador. 

b) La capacidad de poner al oyente en una cierta situaci~n emocional. 

C) El don de delinear de tal manera la exposición que con éxito se puede mostrar algo 

como verdadero o probable. 

TIPOS DE DISCURSOS. 

Aclarativo y asesoratlvo. 
Discurso forense 
Discurso de ceremonia 

El fin del discurso asesorativo es inducir al oyente a la decisión deseada por el 

orador: este discurso trata de acontecimientos futuros y tiende a mostrar que algo 

acarrea daño y provecho. 

El fin de un discurso forense es la acusación o la defensa, su objetivo mostrar 

que algo es justo o injusto, la mayoria de Jos 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 tienen que poseer un acervo de frases 

generales y lugares comunes, de las que se servirá para mostrar que algo es posible o 

Imposible o si habla del pasado o del futuro que es verdadero o no es verdadero, y en 

general que se halla en una relación adecuada a los hechos de que se habla. 

Discurso Asesorativo. 

Un discurso que aspira a la enseñanza, la aclaración y el asesoramiento, trata 

sobre cosas y relaciones que dependen de múltiples circunstancias y que sin embargo 

tienen algo en común, todas ellas están constantemente en nuestro poder. Pues no se 

da consejos ni sobre cosas que acontecen con necesidad, ni sobre Jo que es imposible. 

Un orador que quiere asesorar a su público, sobre algo, tiene que estar bien 

familiarizado con el tema que trata. Como el tema que cambia, tiene que disponer de 

amplios conocimientos en diversos dominios del saber. 
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3.4 PROCESO DE LA COMUNICACION COLECTWA CON LA 

RETORICA ARISTOTELICA Y EVALUACION DE LA COMUN/CACJON. 

El modelo de tipo retórico divide a la comunicación en cinco pasos: el primero 

referente a la invención, segundo se debe tornar en cuenta el estilo, el tercero 

corresponde al argumento, el cuarto a la memoria y el quinto a la deliberación. 

Invasión se refiere al proceso mediante el cual el retórico (emisor) escoge el 

contenido del mensaje lo cual lo podríamos comparar con la fase de elección de fuente, 

así mismo se tiene la segunda fase que es la de estilo la cual corresponde a la 

traslación del contenido a palabras apropiadas, lo cual seria la codificación. Arregement 

correspondería a la formulación del mensaje. Memoria habla sobre 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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Deliberación corresponde a la producción y desarrollo del mensaje. Durante el 

periodo clásico se dieron series de líneas a seguir que fuesen útiles para el orador, así 

paso a paso se daba una guia para establecer la comunicación. Si observamos cada 

uno de estos pasos puede ser comparado como los modelos actuales de comunicación, 

fundamentándose en mensajes y desarrollos de estos partiendo del lenguaje. 

El desarrollo de canones entorno a estas cinco gulas contribuye de gran manera 

a las actuales teorías de la comunicación. 

De esta forma cada uno de estos cinco pasos se L1e incrementando en su 

fundamentación teórica logrando: 

Que la retórica contribuyese a invención y al desarrollo de hechos conocidos, el estilo de 

desarrollo entorno al estudio del lenguaje hoy la sintaxis, el convenio, acuerdo; se avocó 

al desarrollo al proceso de la información y la manera en quién ordena y clasifica 

situación comparada el d{a de hoy con la Neurolingúística. 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 decayó la cultura helénica, murió el período clásico y las 

teorías decayeron sin embargo su rescate hoy nos permite el aterrizaje de la re-creación 

de la comunicación. 

Asi de esta forma lo considero como la Retórica Moderna se puede referir al 

campo de la comunicación estableció entre 1600-1900. En este período según señala el 

experto Douglas Ehniger Identifica cuatro partes dentro de este periodo : 

Lo clásico, la epistemológica, psicológica, el pensamiento, el estético y el de la 

elocuencia. 

La aproximación de la clasica-moderna retórica sustentada en la antigua un 

análisis de la realidad a cientos de años en la elaboración de la antigua. En cuanto a la 

esplstemológica-psicológica revela el proceso entorno al acto de comunicación 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 la literatura, 

poesía, drama y otros. Finalmente la elocución se aproxima a los aspectos de la 

deliberación 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 teórico y el último no tanto, lo cual hoy en nuestros días se 

convierte vital, sobre todo en lo correspondiente a una comunicación masiva es vital, 

dado que se necesita el poder participar del contexto cultural global para poder 
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establecer contextos similares, en códigos no únicamente verbales sino no verbales 

para entrar en contacto con la sociedad. 

Así se utiliza "masa" en la expresión del epígrafe en un sentido poco preciso, no 

hay referencia alguna en clases sociales en la Idea implícita a "masa". La "masa" se 

distribuye según franjas de Ingreso, según las "clases''. A, B y C de los institutos de 

investigación de opinión; la masa en este sentido considerada como un agregado 

poblacional que se llega a dividir según sus ganancias en el sentido economlco-per 

caplta y por su división de clases en el contexto cultural. Sin embargo bajo este signo 

"masa" se desarrolla todo un entorno cultural y socioeconómico que es divisible de 

traspasar de desconocerlo. 

Así hablar de comunicación de masa no es sencillo cuando se conocen diversas 

definiciones sobre comunicación, tampoco es sencillo cuando sabemos que entorno a la 

palabra masa existen divergencias, ni cuando a diario en los medios de comunicación y 

desde la existencia de la teoría de Marshall Mcluhan de la aldea global se nos anima a 

pensar en que en la globalización es un fundamento mismo de una unidad parcial de 

criterios en pro del desarrollo. Situación que hoy en dia se discute y causa divergencia 

dados los celos de Identidad así como los choques culturales y las defensas de las 

culturas de mínima presencia. 

Todo ello no obsta para reconocer que existe la colectividad y las "reacciones en 

masa" provocadas dirían los conductista por reacciones psicológicas en base a 

necesidades mutuas o por estímulos que llegan al subconsciente como fuere, en 

nuestros dlas continúan las reacciones en grupo y asl en la llamada masa. 

Ahora bien se utiliza el término masa: 

Se utiliza "masa" en la expresión del epígrafe en un sentido poco preciso; no hay 
referencia alguna a clases sociales a la idea implícita a "masa". La "masa" se distribuye 
según franjas de ingreso, según las "clases" A. B y C de los institutos de investigación 
de opinión; la "masa" en este sentido, es considerada un agregado poblaciona/". .. En la 
"masa" se crea una unidad francamente superficial, liviana, la unidad que se ofrece los 
muchos modismos, etcétera. Tomar conciencia de lo especifico de cada comunidad es 
percibir las instituciones en ella presentes: en la "masa" lo especifico se diluye. (1) 

Ver cita página siguiente 
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Conociendo entonces el término masa podemos ver como este se convierte en 

interesante para el desarrollo de lo que podemos llamar la comunicación colectiva, la 

cual será correspondiente a la acción entre los seres que reciben a manera de grupo la 

comunicación. 

Podríamos llamar a Ja comunicación el sistema nervioso central de Ja sociedad. 
Es una red de canales de mensajes intrincada mas allá de lo creíble algunos muy 
usados, algunos usados, algunos cortos, algunos largos pero conectados a todos Jos 
seres humanos. (2) 

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

refiere a una masa, que reacciona a estímulos iguales, similares y se sustenta con 

reacciones parecidas (similares). 

(1).- Chaim Samuel Katz, Francisco Antonio, Luis Costa Lima, "Diccionario Básico de Información". 
Comunicación de Masa. P. 109. 
(2).- Wílbur Schramm. "Cuadernos de Comunicación". El concepto de la comunicación. P.20. num. 
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Entonces un modelo que tenga sus bases fundamentales en la cobertura de las 

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

consideraría la discusión que Miguel de Moragas da entorno a la falta de semiología 

subrayada por este dentro de la comunicación colectiva como el instrumento para 

analizar e interpretar los fenómenos culturales, concretamente, la importancia cultural de 

los medios de comunicación de masas. Sobre ello Moragas señala: 

Los mensajes deben ser convertidos "en metamensajes", es decir en elementos 
analizables, combinables, al margen y prescindiendo de contenidos concretos. Pero los 
medios de comunicación de masas implica, además de estos mensajes, unos ciclos, 
unos procesos, unas leyes de circulación, que serán también definidos por esta "física 
teórica". (1) 

Para que las obseNaciones 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 retórica Aristotélica con la que se observa la meta de la 

vida de todos los hombres ... "la felicidad". 

En toda persuasión y disuasión, 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 constitución física, buen renombre, éxito en la 

vida, talento y buen carácter. Un orador que aspire a esto deberá estudiar este tema de 

manera que al presentarse ante su público este bien enterado de los ideales de su 

público. 

(1).- 9L......QQ! : Miguel de Moragas, "Colección Comunicación", Semiologla y Teorfa de la 

comunicación de masas. p. 4 
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Para el creador es sobre todo importante poder llegar a una decisión sobre la 

cual dos cosas deben sobresalir, cual es lo mas importante y lo mas útil. Destacando en 

todo sobre todo la Pslcologia del oyente. 

El orador tiene que poder calcular de antemano la reacción de su auditorio en 

cada caso para la apreciación del carácter, de los hombres se hace bien en estudiar 

bien las actitudes y afectos estereotípicos de las diversas edades de sus oyentes, 

considerando su posición económica y su lugar geográfico, así como su desarrollo. 

Tomando en cuenta el orador, como se viste que dice con su vestido, cual era su 

aplicación y hacia donde va, no olvidando entonces: 

Que no hay sociedad sin comunicación teniendo como herencia la retórica 

Aristotélica. 

Que el discurso es la formula mínima del proceso de la comunicación 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 social" . 
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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 /os acontecimientos no depende de la vla por la que le llega 
la iniurmación sino de la representación que elabora con toda información que procese 
cognilivamente, cuando considere cual su implicación en lo que acontece ... (1). 

Considerando que las cargas informativas tan Intensas como veloces, modifican 

el rostro de la actualidad, haciendolo irreconocible a la vuelta de unas semanas o 

meses. Asl de esta forma sí denotamos lo que Eutatio Ferrer señala ta Información 

insólita corre el riesgo de neutralizarse por sí misma, sobre et giro constante de la 

susceclon de otras. 

La palabra latina Informare, es el origen de la palabra información y significa 

poner en forma, dar una forma o un aspecto, formar.crear, pero también representar, 

presentar, crear una idea o una nocion. La información significa la puesta de algunos 

elementos o partes • materiales o inmateriales • en alguna forma en algún sistema 

clasificado. Eso significa ta clasificación de algo. 

(1).-cit.por.: Martín Serrano"La produccion Social de la Comunicación"p.115. 
Editorial Aliansa Universidad. México 1993. 
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As! en esa forma general la información es tanto la clasificación de símbolos y de 

sus relaciones en una conexión como la organización de los órganos y de las funciones 

de un ser vivo o la organización de un sistema social de una comunidad. 

Para estudiosos como Jiri Zeman ... el problema de la información, tal como lo 

comprende el materialismo dialéctico tiene una importancia muy grande para todo el 

saber humano. 

Con ello se puede considerar que la información no corresponde a la 

Gnoseología sino también a la Ontología. Ello por que no concierne solamente a la idea 

de una cosa, sino también a esa cosa misma. De esta forma se puede considerar que la 

Información se enlaza con la organización, la conservación y la transmisión de esa 

organización esto es: 

- El principio de la transmisión y de la conservación de la organización captado ello 

dentro del materialismo didáctico como: el reflejo. 

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

herencia. 

Considerando: 

... La serla/ recibida por Jos sentidos del receptor se transforma en forma fisiológica de Ja 
información conservada en la memoria, se convierte asf en una parte de la experiencia individua/ y 
a veces puede influir en la experiencia genética, en la herencia ... Sobre Ja base del proceso del 
reflejo la naturaleza se imprime cada vez más profundamente en el organismo ... (1) 

Siendo entonces que la información se pueda manejar en un espacio y un tiempo determinado. 
•La información no existe fuera del tiempo, fuera del proceso: disminuye aumenta, se transporta, 
se conserva en el tiempo." (2) 

Ahora bien la relación entre los niveles de información del destinatario y de la 

fuente es decisiva para determinar la corriente de información; lo mismo que, por 

ejemplo la capacidad del canal de información se enlazan con la cuestión de la 

redundancia. Una pequeña capacidad del canal esta enlazada con una gran 

redundancia el valor de los resultados de esas actividades en cuanto a su densidad. 

(1) y (2) cit. por.: Jiri Zeman. En Origen y Significado de la Información p.43. publicado por 
cuadernos de comunicación . 1976. 
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Giner al igual que Luis Arceo Vacas sitúan a la información como un término que 

es acogido por la comunicación asi señalan: 

"Comunicamos información, saber, error, opiniones, pensamientos, ideas, 
experiencias, deseos, emociones, sentimientos y estados de ánimo". (1) 

Si la comunicación acoge a la información se puede señalar que dentro de la 

información en la práctica la objetividad llega a pasar al terreno de io diluido. Pues ¿Qué 

acto informativo no conlleva, de una u otra manera cierta persuasión? .Ejemplo claro de 

ello es el periodismo que aunque considerado como de tipo objetivo comúnmente nos 

muestra su acondicionamiento por los grupos de presión .. (emisores como receptores). 

Suponiendo en estos casos que ei periodista tienda a la objetividad seguirá 

apareciendo la persuasión debido a tres posibles líneas causantes: 

1.· Las tácticas y estratégias informativas de los soportes periodísticos producidos por 

los aludidos grupos de presión. 

Los propios condicionamientos sociales, genéticos del informador así como fisiológicos, 

junto con las experiencias directas. 

3.· La coincidencia de los puntos 1 y 2, que unas veces aminorará y otras aumentará el 
resultado final al que se hubiese llegado independientemente por la línea 1 o bien por la 
2. (2) 

(1).-cit. por.: Giner (1975, p.476) ·comunicación" En Diccionario de Ciencias Sociales. Madrid 
Instituto de Estudios Polfticos. 
(2). ·Hlbrido de Jos conceptos manifestados por José Luis Arcea Vacas y Me Guire, en sus obras 
de :Información y democracia influencia mutua del primero y "t/1e nature of attid Attitudes and 
Attitude C/Jange"En Gardner Lindzey and Elliot Aronso. T/Je Hadbook of social Psichology 
Cambridge Mass: Addison Wesley, 136 • 314. 
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Observando lo anteriormente señalado podemos ver que la dicotomía comunicación 

información no es ambivalente ello al observar que la información no equivale a la 

comunicaclon. 

Siendo esto considerado por la UNESCO en 1977, mediante la Comisión 

internacional para el estudio de los problemas de comunicación. 

De esta forma se puede entender a la información como al principio de la acción 

y a la comunicación como ese resultado. 

Al respecto escribe E. Ferrer: 

... "La información que es previa a la comunicación, constituye un medio para que la 
comunicación cumpla su fin mas importante: La respuesta del receptor ... " (1) 

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

cuadros de explicación sobre la función de los "actores comunicantes" -emisor y 

receptor-. 

Asl: 

Actores Agentes (SS) Actores comunicantes (SC) 

Testigos de la acción 
(observan presencian 
lo que otros o dicen, 
lo que otros controlan). 

Emisores fuentes 
(seleccionado el acontecer 
y/o los datos de referencia 
para un producto 
comunicativo. 

Observadores y/o de la comunicación. 
(se cuenta que presencian la mediación, la . 

Actores Personajes 
Protagonistas. 

Observadores: 
Espectadores del acontecer. 
(se cuenta que observan, 
presencian lo que otros 
hacen o dicen, lo que otros 
controlan. 

Relatores del Acontecer. 
(se cuenta que cuentan 
a propósito de lo que 
acontece). 

recepción, el consumo o la intervención del producto comunicativo. 

Relatores del acontecer. 
y/o se cuenta que producen en todo o en parte el producto comunicativo. 

Tomado de Actores y Funciones p. 229 La Producción de la Comunicación. 
(1 ).·cit. por.: E u/afio Ferrer Rodríguez. Comunicación y Comunícologia. 1982. 
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Tomado de Actores y Funciones p. 229 La Producción de la Comunicación. 
(1).- cit. por.: Eulalio Ferrer Rodriguez. Comunicación y Comunico/ogla. 1982. 
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Si consideramos que la información es el principio de la acción y la comunicación 

es el resultado, la presencia de agentes como observadores de la comunicación según 

presenta Martfn Serrano en su cuadro pertenecerá a aquellos que están en la primera 

fase de producción de la comunicación integrándose dentro del proceso por el que la 

información de forma general llega a la individual siendo entonces parte del proceso de 

comunicación. 

Así podemos ver que en el esquema de Serrano se señala que "Se cuenta que 

cuentan" hecho que nos recuerda que la comunicación de una noticia depende de la 

forma comprensible en que le llega al receptor basándose esto en las diversas 

experiencias que los observadores han tenido lo que nos lleva a contemplar que el 

hábito de contar las cosas "tal y como son" asi como "objetivamente" se ha ido 

perdiendo. 

De esta forma podernos señalar como la información de alguna forma bajo 

ciertos fenómenos a ciado en desinformación.•• 

... Como la objetividad absoluta no existe, Ja exactitud de la información depende 
probablemente menos de criterios objetivos y mensurables que del juicio y de la opinión 
subjetiva ... (1) 

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

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

periodismo 

... Buscar no tener interés , ningún interés personal ni de los empresarios del periódico, 
ni de los empresarios del gobierno, debe de tenerse el compromiso de no tener algún 
color, ni ser partidista, ... (2) 

No obstante la objetividad informativa ha perdido su objetividad validez esencial 

aún en los limites antes respetables de las estadísticas, hoy alimentadores de 

formidables cuellos de botella:• 

••A) destacar acontecimientos que no tienen verdadera importancia, o entrelazar lo anecdotico, lo 
no pertinente y lo que se considera pintoresco en los piases desarrollados con unos f1echos que 
tiene una verdadera trascendencia nacional. 
B) Fabricar noticias mostrando hechos aislados, presentados como un todo único, o describiendo 
una suma de 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 implícitamente sean favorables a tal o cual interés. 
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Sin embargo considerando dentro del contexto la comunicación es probable que 

se tome a las estadísticas como estrategias de tipo comunicativo • informativa así el 

director de un medio de comunicación local señala: 

... Las estadlsticas, me parece que la información uno detrás del concepto de 

comunicación se vuelve paralelo, la Información esta y hay que esculcar , y sacársela a 

la comunidad ... ( Declaracion Pedro Pablo Tejeda ). 

Así mismo Tejada manifiesta que la información de tipo directo con la comunidad 

como es el caso de mi ciudad o línea directa provoca una comunicación la cual es 

esencial en esta época sobre todo señala el mismo en el sentido de que la labor del 

periodista debe ser convincente y proporcionar 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 únicamente cuando se reproduce fielmente la 

información que esas fuentes proporcionan y no. en cuanto su veracidad y 

representación unívoca de la realidad. 

Así Walter Lippman comprueba que lo dicho por Jacques Fauvet se vuelve cierto 
mediante un experimento de tipo psicologico. Recordemos que Fauvet decía "la 
objetividad es un ideal, es como ser santo". (1)* 

*cit.por.: Ferrer en Comunicolog/a Comunicacion y Comunico/ogia p.26 

(1).-cit.por.:lnforme de la Comicion Internacional para el Estudio de Jos Problemas de la 
Comunicacion establecida por la UNESCO. Capitu/o"la prob/ematica actua/"Cuadernos de 
Comunicacion p. 58 • 59. 1978.Num42. 

(2) Entrevista Pedro Pablo Tejada director del A.M. de ce/aya 
Viene de la página anterior 
D) deformar mediante la manipulación previa de los acoritesimientos, ana/izandose hechos 
especiales para suscitar un temor o un recelo sin fundamento o exageradoque condicione la 
accion anterior( individua/, 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 enfermedades quien las cubre. Al mismo tiempo que el secuestro 
de rehenes en el Perú a pasado a ser noticia de tercer orden aún 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 información , la censura y las violaciones de la libertad de prensa por las 
autoridades públicas. Provoca la desinformación y deja a la objetividad en tela de juicio asi como 
en entre dicho. 



10 5 

El experimento que Llpmann recogiera en un congreso de Psicología celebrado 

en Gotinga, señala la lucha entre un payaso y un hombre negro que debiese ser 

relatada por parte de los observadores entrenados ahl presentes . Siendo los informes 

completamente diferentes a la realidad manifestada. Los dos forcejearon , el payaso 

cayó y el hombre negro disparó. Se entregaron 40 informes , solo uno tenia menos del 

20% de errores, 14 tenían del 20 al 40,12 del 40 al 50, y 13 más del 50%. En 24 habla 

Invenciones. 

Con este ejemplo se señala que la objetividad Informativa" ha dejado de existir''. 

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

... Ya ha pasado el tiempo en que la información era presentada en estilo pretencioso, 
enfocada de modo que fo trágico se diluyera en colores románticos y lo inmoral casi se 
disculpara de serlo. EEI público de hoy no tiene tiempo para leer. Nuestros Abuelos leían 
/os periódicos a fa luz de la vela, incluyendo los anuncios. (Los que proporcionavan 
además un magnifico panoramica de la vida social). La vida actual es velocidad y 
vertigo. Nuestro tiempo esta ocupado por mil Obligaciones y por otras diversiones ... (1) 

Situación que nos permite entonces hacer referencia a la forma en que las 

generalidades se pasa a la individualidad en el proceso de Información 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 página siguiente 

(1).-cit.por.: El mundo de la comunicación.Pagina 46.Cuadernos de Comunicacion tomo 45.ailo 4. 

Marzo de1979. 
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El estrecho parentesco que une a los dos conceptos ,pues la lnformacion es eje 

medular de la comunlcacion, en nada justifica que se confunda lo que es característico y 

distinga al uno del otro. 

Probablemente dada la complejidad de la estructura que se manifiesta por medio 

del esqueleto que representa la información en el Inmenso cuerpo que serla la 

comunicación es que aún se desconoce y se observa como complicado el ver una 

diferencia entre ambos términos asl observamos la opinión de quienes tienen a su cargo 

la información que se da en los medios locales: 

CUADRO. OPINIONES. 

JULIO CESAR HERNANDEZ PICON. Coordinación de Información y Redacción de 

Noticieros Teleradio. 

Definición de comunicación (punto de vista personal ). 

"Comunicación es el inicio, toda atividad que Implica el ligue de ideas, de palabras de 

actividades entre dos o mas gentes". En la radio la información busca cerrar un círculo 

entre un emisor y un receptor y entre el receptor y el emisor. 

Información. 

"Hablar de información.es hablar de algo muy extenso, somero, sin embargo este 

término tiene que estar muy relacionado, de alguna forma con la comunicación, esto 

dado que una información que no es comunicada no es información". En la radio la 

información es nuestro instrumento para poder decirle algo a un receptor primero 

llegamos a cubrir el circulo antes mencionado. 

RAFAEL PINZON. Corporación Celaya. Coordinación de noticieros. Reportero. 

Información. 

Forma de comunicación más 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 comunicación, hablando de una sociedad más 

avanzada. 
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Comunicación: 

Podía ser ese halo de vida que le da la diferencia entre lo animado y lo inanimado. 

Comunicación es una forma de todos los seres vivos de mostrar su forma de sentir, su 

idioscincracia, su forma de sentir, de ser, así como esto se da en los animales y seres 

humanos sino que va desde la forma más elemental que pueden ser las plantas-la 

naturaleza- ello pues todo tiene un sistema de comunicación. 

A veces que conocemos a veces que desconocemos, pero que forma parte del enlace 

entre los seres vivos. 

PEDRO PABLO TEJADA. DIRECTOR DEL PERIODICO A.M. DE CELAYA. 

COMUNICOLOGO. 

INFORMACION. COMUNICACION. 

Yo veo al concepto paralelo, uno comprende al otro o uno detrás del otro, en fin pero si 

se me hace un poco paralelo. 

La información, está hay que investigar, esculcar, acercase a la comunidad para tener la 

información. 

La información de escritorio debe ser contrarrestada con la de banqueta. Se tiene que 

acercar mas a la gente hacer " más talacha periodística". El futuro del periodismo esta 

ahí en tomar de la mano al lector y ver con que se sorprende. 

Es necesario que en la Información se maneje la espontaneidad, para evitar que al 

receptor le llegue premeditada la información creándosela asi otra realidad. 

Tenemos que pensar a quién va o como podemos hacer que llegue a nuestro 

receptor. Al hacer la información se debe pensar en el receptor. 

Formas de conmunicación por ejemplo: dentro del periodismo podrían ser ejemplos los 

hechos de la linea directa o mi ciudad •espacios de los periódicos locales donde se 

manifiesta la ciudadanía, presenta quejas, sugerencia? para el gobierno , empresas 

privadas u otras, y el periódico toma el mensaje y lo publica. Al igual que la respuesta 

que se de para esta. 
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Sin embargo este tipo de similitud entre el conocimiento de ambos conceptos al 

grado de confundirlos no procede unicamente de ayer o de hoy sino que converge sobre 

la forma en que se lleva el propio periodismo de nuestros días. Así Jacques Leaute, 

señala cuatro funciones al periodismo: 

Periodismo Informativo, cuya misión es transmitir el suceso de manera objetiva, y 

veraz al público, en tal forma que el periodista se convierta en intermediario entre el 

hecho y el público. 

Periodismo Recreativo, que comprende toda clase de información de 

entretenimiento. 

Periodismo Educativo que cumple con la misión de culturización, de especial 

importancia en el desarrollo cultural. 

Periodismo de Opinión e Interpretativo, que procura elementos de juicio y datos 

para la orientación de la opinión pública. 

Si consideramos lo antes mencionado conforme a lo que es "objetivo" y lo que no 

podemos comprobar con la clasificación elaborada por Jacques Leaute que tanto el 

recreativo, el pedagógico y sobre todo el periodismo de opinión será muy difícil que la 

lnformaclon resultante de este sea producto, pertenezca al periodismo objetivo, dado 

que se maneja en el recreativo, la información considerada como entretenimiento, sería 

bueno preguntarse bajo que esquemas se señala que es entretenimiento o para quién. 

Sobre todo si pensamos que el periodismo llega tanto al obrero como al intelectual. 

As! mismo en el educativo es probable que la función pedagógica se cumpla sin 

embargo, los conceptos que en este se manifiesten no pueden ni seran los únicos, al 

igual que los presentados y los elegidos para mi tesis. 

Ahora bien el periodismo de opinión es el que desde mi punto de vista resulta el más 

subjetivo. 

De esta forma podemos concretar señalando que el proceso independiente de 

las particularidades entre la información y la comunicación han acentuado de manera 

sustancial la que separa el signo del significado. 

Es remarcab/e el recordar que el juicio de opinión lleva a Ja adopción de una actitud, que 
puede conducir a un comportamiento. • (1) 

(1) cit. por.: Rovigattl Vltaliano. Conferencias dictadas en CIESPAL, oct., 1967. 
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Podemos decir que la Información es el esqueleto y la comunicación es el 

cuerpo. 

Permítase entonces elaborar un cuadro en el qu.e se muestre de forma breve las 

principales características por las que se puede decir que la comunicación contiene la 

Información. Ello en base a la experiencia de los expertos en la materia. 

CUADRO. 

Antes de iniciar el proceso diferenciador podemos señalar que: 

* La comunicación es la que dispara el gatillo de acción • Wiener 

* Que la comunicación tenga mucho de Información no Indica que la información sea 

igual a la comunicación • 

* La acción del hombre sobre el hombre se hace por comunicación de informaciones.* 

INFORMACION 

Signo 

valores sociales de la comunicación 

un energético. 
producto noticioso 

la información en tanto suma de 
diferencias, distingue una cosa 
de otra dándole Identidad. 

Forma 
lenguaje lineal 

principio del proceso 

No es comunicación por si sola 
Nada cambia la función de la comunicación 
aún y el hecho de que la información adquiera 
un valor comunicativo. 

Como intermediaria de la comunicación 
siempre será parte de esta 

COMUNICACION 

significado 

significado del hecho 

Transformación de ese energético 
producto social 

la comunicación, proceso por el 
cual esas relaciones se 
Estas Identidades se relacionan 
entre si. 

Contenido 
lenguaje integral 

circuito que lo cierra. 
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INFORMACION 

La información no implica forzosamente 
recepción. 

Información noticiosa escueta 

ARN 

Recitar cultura 

Información es suma de signos, datos, 
señales. 

Información es la matemática de la 
comunicación. 

Clave de 

Toda noticia puede ser información 

Lluvia puede ser simple Información 
del estado del tiempo. 

La abundancia informativa no siempre 
llena o es útil. 

Muchas veces los excesos de información 
orillan incluso a crisis y orfandades 
de comunicación se acentúan. 

COMUNICACION 

Para que se de la 
Comunicación se necesita 
un emisor y un receptor. 

tabulación de la noticia. 

ADN 

Código que descifra la 
información. 
Tener cultura 

Chomsky que la 

Esencia al hombre 
Es el mensaje en su totalidad 

Pero no toda información 
es comunicación 

Comunicación dirá si se 
Trata de algo deseable beneficio 

Un mensaje deja de ser 
Información y cobra 
significado. 
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Así podemos entender que la comunicación como señala Paniker y la información 
tendrán un carácter de tipo inversamente proporcional. 

Sin embrago a todo cabe destacar que dentro de la comunicación existe la información 
dado que es con esta que el sistema se entera de 
... pero es con la comunicación que se integra el como del que. 

• Las connotaciones de diferencia entre información y comunicación se derivan de: 
Ideas de Eulalia Ferrer, Paul Matzlavick, Coffignal, Walter Uppman, Wiener, Chomsky, 
así como Jaques Berger y Umberto Eco . 
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Así podemos enterder que la comunicación como señala Paniker y la información 

tendrá un carácter de tipo inversamente proporcional. 

Sin embargo a todo ello cabe destacar que dentro de la comunicación existe la 

Información dado que con esta que el sistema se entera de ... pero es con la 

comunicación que se Integra el como del que. 

•La connotaciones de diferencia entre Información y comunicación se derivan de: 
Ideas de t:ula/io Ferrer, Pau/ Watz/avicik, Coffignal, Walter, Lippman, Wiener, Chomsky, asi como 

Jaques Berger, Umberto Eco. 
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Podríamos llamar a la comunicación el sistema nervioso central de la sociedad. Es una 

red de canales de mensaje, Intrincada más allá de lo creíble algunos muy usados, 

algunos raramente usados, algunos cortos, algunos largos pero conectando a todos los 

seres humanos. 

Siendo entonces el proceso social fundamental. 

WILBUR SCHRAMM. 

Forma por la cual se Influyen las personas unas a otras Ruesch, Bateson, Eugene y 

Ruth Harthley. 
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4.2. RELACION ENTRE EL INDIVIDUO Y SU ENTORNO. 

La comunicación entre los diversos autores alude a percepciones tanto de tipo 

cultural como de tipo económico esto al igual que dentro del espacio de la publicidad 

que de la linguistica, sociología entre otras ciencias la comunicación interviene dentro de 

la vida de los seres humanos como una estructura base en la que sin ella no se podría 

lograr un total desarrollo. Considerándose entonces para algunos teóricos al idea del 

todo de la comunicación. 

Hablar de comunicación es aludir a momentos tipo histor!co momentos de 

género medular en los que el tiempo no dejó atrás ningún momento sino que permitió 

que se hiciese el incremento en las redes de información y comunicación. 
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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, físicas y psiqulcas. 

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 demás les daban. Así 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 demás podemos integrarnos a la 

sociedad. 

Nosotros, como especie nacemos con la capacidad de aprender el lenguaje 

verbal. Pero sin los estímulos ambientales y una educación correcta, no desarrollaremos 

nuestras posibilidades de hablar. De igual manera parece, que hemos nacido con la 

predisposición o capacidad de aprender ciertos comport~mientos no verbales. 

La señales no verbales habrán de jugar un papel muy importante si nos estamos 

formando una primera impresión de alguien que acabamos de conocer, al determinar el 

estado de ánimo de una persona a la que conocemos desde hace mucho tiempo, al 

tratar de entender lo que alguien nos quiere decir o al buscar convencer a una persona 

de que nos contrate. 

Ahora bien dicho comportamiento no verbal fue descrito como una serie de 

sistemas de señales distintos de palabras, las señales 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 medios ha sido estimado de : 10% palabras, tono de voz 25%, lenguaje corporal 
65%. Para que podamos considerar valido un gesto esto deberá estar relacionado con 
los demás gestos en un momento dado de una manera .. congruente. 
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similitudes importantes así como el lenguaje verbal parece tanto biológicos como 

aprendidos y como las palabras, algunos comportamientos no verbales están muy 

controlados, conscientemente, y otros no tanto, las palabras tienen mucho significado y 

dependen del contexto. Las señales no verbales funcionan junto con las verbales para 

comunicar quienes somos como nos sentimos acerca de nosotros y como logramos que 

los otros nos entiendan y hagan lo que deseamos." 

Podemos entonces considerar que la socialización será el proceso de integración 

a la sociedad. Sabiendo 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 los recibimos, tal 

vez inacabados por parte de nuestra familia: 

• Patrones de conducta. 

• Forma de percibir la sociedad. 

• La juzgamos y actuamos dentro de ella. 

Considerando entonces a la familia como el agente primario de sociabilización el 

hogar es la única Institución social a la cual casi todos los niños han pertenecido desde 

su nacimiento. 

COMUNICACION. instrumento por el cual nos damos a entender y nos ponemos en 

contacto con los demás, que hace posible nuestra sociabilización y nos permite actuar 

dentro de la sociedad. 

LENGUAJE. Nuestro uso de lenguaje se limita o modifica dependiendo con quién, qué, 

dónde, y por qué platicamos. 

Considerando a la comunicación como fenómeno ella es el acto social primario, 

de intercambio de significados con fines espécificos que hace posible todos los demás 

procesos sociales. 

•Su estudio de la comunicación no verbal inicio desde 1950. Entre Jos estudios previos a 
tal fecha resaltan los de Darwin: T/1e expression of t/1e omission in Mas and Animals en 
1872. T/Je Silent Language, es un estudio reciente de 1959. El primer libro escrito sobre 
comunicación no verbal se escribio en 1956. Non verbal comunication. Notes on the visual 
perceptlon of Human Relations. La comunicación no verbal es aquella que abarca señales 
distintas de palabras, siempre y cuando se entienda que la distinción entre /as palabras y 
otras señales, a veces no es muy clara y puede traslaparse. 
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.ACTO SOCIAL PRIMABIO . 

Sin comunicación no hay sociedad con ella surgen los demás procesos sociales. 

Solo mediante la comunicación los integrantes de la sociedad suelen transmitir 

sus respectivas ideas sobre lo que es más conveniente hacer para satisfacer las 

necesidades de la comunidad. 

Sociedad debe satisfacer varias necesidades básicas siendo asi un prerrequisito 

del sistema social. 

Que se tenga la organización social. 

ORGANIZACION SOCIAL. 

Esta se sustenta en la tecnología, las necesidades psíquicas culturales. 

Es necesario por otra parte que para que dicha organización social a nivel tecnología se 

de así como en lo correspondiente a las necesidades psico-culturales que se tenga 

adaptación. 

Dichos sistemas de adaptación responderán al ambiente externo, físico y 

humano, así como a la adaptación de la naturaleza en la forma de tipo bio-social del 

hombre. 

El dotar de sistemas de adaptación a las condiciones de la vida en colectividad 

logrará que el hombre coordine e integre sus actos a las modalidades y limitaciones que 

le impone el vivir en colectividad. 

Solo mediante la comunicación se logran los procesos sociales. 

Así se subraya que: "la sociedad no existe por la transmisión o por la 

comunicación sino que podría decirse más correctamente que ella existe en la 

transmisión y en la comunicación". John Dewey 1916. 

Por lo que podemos ver en diferentes definiciones de comunicación este hecho, 

señalaremos aqui algunas de las más representativas al respecto: 



J 
l 

1 
J 

1 
l 

1 

! 
1 J 

1 ' 

J 

118 

Se trata de un fenómeno fundamental del que depende toda Ja vida social 

política y cultural e incluso mental y que afecta a todas las situaciones en las cuales se 

encuentran Jos hombres y pueblos. 

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

Charles R. Wriglat. 

Podríamos llamar a la comunicación el sistema central de Ja sociedad. Es una red 

de canales de mensaje, intrincada más álla de lo crelble, algunos raramente usados, 

algunos cortos, algunos largos, pero conectando a todos los seres humanos. Proceso 

social fundamental. Wilbur Schramm. 

Comunicación es la línea 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 Jos hombres es junto con la producción de bienes materiales, el supuesto 

básico de la existencia de Ja sociedad. 

Romano García. 

Intercambio de ideas que a Ja vez se convierte en el canje de roles y significados. 

Siendo entonces en ocasiones el emisor, el receptor, la fuente o el intérprete de Ja Idea. 

La transmisión de significados por su parte utilizará el lenguaje que simbolice la realidad. 

Entendíendose por lenguaje no a la realidad misma sino a Jos signos que intentan 

representarla. 

Ahora bien en este Intercambio de Ideas podemos señalar que la comunicación 

consistirá: 

Hacer participes a otros de nuestros pensamientos o sentimientos. 

Participación que se logra mediante la transmisión de significados. 

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

otros. 

Proceso social básico y que puede generar asi un fenómeno social. 

Si considerarnos entonces que la comunicación provocará la interacción humana 

para lograr un fin determinado es bueno subrayar el hecho de las actitudes que tome el 

individuo conforme su desarrollo dentro del entorno, servirán para comunicar: 

Identidad: sexo, edad, personalidad, nivel socio-económico, trabajo y origen 

geográfico. 
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Relación con otros: simpatía, indiferencia y odio. 

Posición social: dominante sumiso. 

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

tristeza.• 
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Asl el provocar una interacción humana es considerado como un medio no como 

un fin. Dado que fin Ira más allá de la simple Interacción buscandose informar, persuadir 

y educar. 

Por lo tanto observando al Individuo y su entorno podemos señalar que en el acto 

comunicativo la intención no es exclusiva del comunicador sino que el receptor llega a la 

relación también con intenciones definidas, convirtiéndose asl a la comunicación en una 

situación escencialmente intencional. 

En el que la relación receptor-comunicador tienen sus propósitos definidos desde 

sus inicios. 

Comprobándose entonces que es no solo el lenguaje verbal y no verbal el que le 

dará al indivuduo esa cultura comunicativa, sino que su relación con al ambiente, el 

tiempo y el espacio en donde se desarrollen nuestros protagonistas de la comunicación 

tanto receptor como comunicador provocarán que se de la buscada interacción. 

Llevándonos ello a la busqueda de la interacción para conseguir que los receptores 

entren en una relación comunicativa con nosotros, misma que no se dará de no 

comprender en el esquema del Individuo, no solo forman parte de su medio externo sino 

también el interno en donde su carácter cuenta de manera plena. •• 

• El lenguaje tanto verbal como no verbal es tan inmenso que debemos aprender a controlar 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 carácter se refleja según estudios de Erik Fromm en nuestra boca. 
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4.3. LA PRODUCCION SOCIAL DE LA COMUNICACION. 

Se ha demostrado que los recursos humanos y tecnológicos destinados a la 

función social de producir y distribuir información se organizan en sistemas de 

comunicación. Estos según señala Martín Serrano poseen la autonomía suficiente para 

que quepa diferenciar la organización y al funcionamiento de la comunicación pública de 

otras manifestaciones sociales. Pero los sistemas de comunicación pública están 

abiertos, es decir se ven afectados por lo que acontece en el entorno material, social y 

Gnoseológico y por lo que permanece o cambia en la organización. 

Así podemos decir que dentro de una empresa el desarrollo y/o producción de la 

comunicación podra ser el resultado de tres tipos de procesos: 

Aquellos relacionados con las necesidades y las capacidades de reajuste 

endógeno que tiene todo sistema institucional de la comunicación. 
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De esta forma, se puede considerar que para que se lleve a plena realización la 

comunicación es importante considerar que dentro de una empresa existirán aquellos 

miembros o mediadores de la comunicación que no estén muy convencidos del mensaje 

a producir y/o a transmitir, con que lo que se evoca a la integración de las relaciones 

primeramente dentro de un sistema para que este realmente funcione. 

Observándose que el receptor será el punto clave a atacar por parte de los productores 

de la comunicación, 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. Así como involucrar a todos, 
utilizar datos y el conocimiento de los equipos para tomar decisiones ello en la pactlca 
del pensamiento sistémico. (1) 

La propuesta de Hillenmeyer proporciona la acción que generada en torno a la 

calidad puede ser utilizada para fa producción social de la comunicación. Pues el 

objetivo primordial es considerar al receptor como punto a satisfacer. 

Basándonos para ello en la coordinación 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 reacción genere mejora dentro. de fa "calidad" * lo cual logrará 

conversación, conflicto y opinión. Situaciones que surgen paralelas a la comunicación 

y/o de la misma. 

Con ello se observa que la visión de la realidad dentro de los mismos 

generadores de la producción social de la comunicación puede evocarse a dos 

diferentes "mundos" correspondiendo las más Importantes al acontecer sociopolítico y el 

segundo al ámbito de los aconteceres que afectan a la vida cotidiana del común 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 Ce/aya. Durante la ponencia El Reto de RE_pensar la calidad en 
la Educación. 
(2).- cit. QQr;. Martln Serrano, La Producción Social de ta Comunicación. p. 311. 
Edil. Alianza Universidad Madrid. 1993. 
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Considerando entonces que existen estos campos a los que Serrano llama mundos, 

podemos ver que la producción 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 comunicación de masas para organizar el repertorio de aconteceres de los 

que dan noticia, separa los emergentes en ámbitos de referencia más o menos 

estancos. Señalando entonces un ámbito público y uno de tipo privado. 

Conviene entonces resaltar que en esta comunicación de masas se encuentra 

implícita como diría Edgar Morin una cultura de masas, la cual si se considera convertirá 

a los mensajes producidos por esta comunicación social en metamensajes que se 

conformen como elementos analizados, conbinados al margen y prescindiendo de 

contenidos concretos, ello en los procesos de las leyes de circulación que permiten 

establecer a los mensajes en el proceso que hable sobre la canalización 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: ... la sociedad de la imagen y el texto 
en la que se sonorizan las imágenes y se ilustra el texto.(1) 

Sobre lo que corresponderá a la comunicación el moldear los impulsos y los 

deseos para que se acomoden a las normas éticas. 

Ahora bien es necesario señalar que además de ser el texto ilustrado, la comunicación 

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, será que el proceso se logre mediante la interacción; es vital resulta 

entonces que aunque este tipo de modelos corresponden a la concepción de la 

naturaleza del hombre y sus creencias para poderse observar las mismas como 

producción social de la comunicación es necesario que sus interactores logren 

desarrollar ese tipo de reacciones entre si. 

Ahora bien, los relatos de tipo sociopolitico, así como de la continuidad, se 

convierten en situaciones de producción social de comunicación al tener éstos un motivo 

que surja que permita un comentario al alcance de esta manera: 

Los relatos del acontecer político están abiertos a la observación de las consecuencias 

sociales que tienen las practicas en tanto que los de la continuidad están atentos a la 
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comprobación de los afectos sociales que tiene las actitudes. 

Dentro de esta situación es necesario resaltar dos cosas, que en lo 

correspondiente al fenómeno comunicativo a nivel institucional en cuanto a las prácticas 

comunicativas del concepto sociopolítico 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 así como los 

interventores dentro de este proceso de la comunicación se enfrentarán a propósito de 

los dos mundos tanto a la incomunicación, la diferencia de ideas y al no entendimiento 

ello pues al darse un cambio, siempre surgen consigo conversación, conflicto y opinión. 

Llevando estas consideraciones que de no ser resueltas Influirán a nivel privado y 

público. 

Ambos "mundos" tanto el soclopolítico y el cotidiano tendrán un denominador 

común que en caso de nuestro análisis de la producción 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 comunicación se convertirán 

en los de todos al tiempo en que si no se lográn producir de manera individual el hablar 

de situación en equipo será Imposible. 

Considerándose entonces que es necesario observar los factores de entorno que 

influirán en la comunicación como: 

Asuntos públicos. 

La propia institución. 

Asi como el Interés público o privado. 

Aspectos socio-económicos. 

Y sobre todo ver que el problema de comunicación se observa como algo plural y no de 

una sola persona. 

"Poco importa encontrar a un culpable cuando la comunicación no puede ser 

lograda de manera conjunta, esto es de nada sirve ver al culpable en calidad de sujeto 

individual, sino podemos encontrar la solución a nivel conjunto. 

Pues dentro de la comunicación no serán los factores los que la realicen a nivel 

individual sino la conjunción de estos, la interacción la que permite que realmente se 

genere". 
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"SI 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 Comunicación de Masas orientado principalmente a la mediación 

reproductiva, así como el de ahora existe, solo se justificaría en aras de mantener el 

control social" Quienes son los profesionales de la información se empeñan en 

Identificar la salvación de las libertades públicas con la supervivencia del modo de 

producción de comunicación de masas, van a constar en el futuro, con decididos e 

insospechados apoyos entre las fuerzas sociales mas opuestas al cambio. Pero deberán 

de tener claro que ese uso del sistema de Comunicación pública, que les garantiza su 

propia supervivencia y la supervivencia de las instituciones mediadoras, solo será 



Imprescindibles para la reproducción de una formación Social que obstaculiza el proceso 

histórico de la sociedad recurriendo al control simbólico. 

Para que los hombres tomen la dirección consciente el cambio en el uso de la 

comunicación pública, sin embargo con el desarrollo de las tecnologías. Ni siquiera 

serán suficientes las luchas políticas que resultarán inevitables para frenar el dominio 

que sobre la Información Institucional ejercen, cada vez más, quienes controlan su 

producción y distribución. 

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

que Implicarla la comunicación con la diferencia de informarse sobre la transformación 

del entorno. 
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4.4. PUBLICIDAD Y COMUNICACION. 

Después de haber observado al individuo y al entorno, la relación que existe 

entre la comunicación y la información asi como todas y cada una de las variantes que 

surgen con el concepto de comunicación y de éstas con la producción de tipo social. 

Nos podemos enfocar al análisis de un proceso que ha llevado la publicidad y la 

comunicación. Cabe señalar que no tratamos de plantear éste en la conjunción de los 

capitules uno y dos, sino más bien que buscaremos en el enfoque para en punto 

siguiente a tratar en nuestra tesis. 

Como es del conocimiento dentro del estudio de la comunicación, existe desde 

hace muchos años y previo a ella la teoría de la información misma que ha girado en 

varios esquemas y que ha llevado a los teóricos a la pregunta principal el papel que esta 

tiene dentro de la terminación axiológica y sus fundamentos principales. Todo ello ha 

permitido que durante el transcurso de los años se concluya de alguna u otro forma que 

el principal factor de análisis y/o evolución dentro de la información será el de poder 

llevar la información a ... 
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Sin embargo durante estos años, se han desarrollado infinidad de concepciones 

que consideraron como tajante la función de emisor de estas Informaciones que debían 

llegar de cierta ó x forma al receptor. Hoy sabemos que los que finalmente diga el 

receptor será transcendental para la sobrevivencia del mensaje. 

Ahora bien, el poder llegar a tener un desarrollo que pase de ser Información o 

comunicación nos permite pensar que será necesario cambiar de la agencia de 

información de la de publicidad a la de comunicación, concepto que como tal nos 

propondría nada nuevo, pues se puede pensar que nuestro trabajo ya existe. Y ha decir 

verdad, así es pues alrededor del mundo con el surtimiento de la especlalización en 

comunicación organizacional de este tipo de conceptos se ha manejado; ahora bien la 

aportación dentro de este análisis es la de ver ia proximidad de que como conceptos de 

tipo comunicativos se encuentran de la publicidad, pasando por la información y 

llegando a la comunicación. 

Utilizando una manera sencilla y compleja al vez sino fusionar los conceptos si el 

comprender que como comunicación colectiva la publicidad se quedó corta dentro del 

gran manaje que es la comunicación en si. 

Dado que hablamos ... no de impactar al público (receptor) sino de comunicarse 

con él, no se trata de llegar con un producto sino de llegar a los productos por la vía del 

publico. No es una técnica sino sistema integral, el que se busca. (1) 

(1).-cit. por.: Dr. José Maria Sarabia A/zaga. Universidad de Cantabria 1994, España. Tomado del 

discurso dicho el 18 de noviembre del mismo a1lo durante la investidura del Doctor Honoris Causa 

de Eulalia Ferrer Rodrlguez. 
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Ahora bien podemos señalar que pasar de la publicidad a la comunicación 

significa pasar de lo intensivo a lo extensivo. 

Debemos considerar que si la palabra es acto, la comunicación es operación 

como dice Jean Baudrillard, el caracter operativo entonces de esta última permitirá la 

evocación de una perspectiva integral que permite hacer funcionar los carácter 

operativos en base a una búsqueda de unión conjunta de sus componentes. 

Siendo entonces una realidad la búsqueda de una competencia comunicativa 
que tenga como objetivo primordial el evocarnos a la posibilidad de hablar y dialogar con 
los demás seres humanos en pie de Igualdad. (1) 

De esta forma vemos que la publicidad que como diría Eulalia Ferrer habla al 

público. Busca cautivar a este con su producto. 

Ahora bien lo que buscamos es hablar con el público. 

Situación que dependerá entonces de acciones como las que menciona Simons: 

... "La comunicación depende de la capacidad que tenga el comunicante para anticipar el 

sentido de la lógica de la situación a la que se enfrenta el receptor'. 

Si la publicidad busca el hablar al público puede ser un componente activo de la 

comunicación y en muchos órdenes como apunta Ferrer • el componente más 

representativo de la articulación y flujos de su lenguaje. Lo identifica y lo instala en el 

universo humano y el científico de la cultura y que es propio de la comunicación. 

:_ Enemigo de la ambiguedad, el lenguaje publicitario en un sistema comunicativo con finalidad. 
Tratar de ser un sistema de estlmulos apto para convocar una respuesta previa o planeada . 
... "La concepción que la gente tiene de si misma esta conformada por una sutil combinación de las 
influencias que ejerce y que recibe" ... 
(1). Cit. Por.: 
•• Pag. 344 y 345 El Lenguaje de la Publicidad Eulalio Ferrer. Fondo de Cultura. 1994. 
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Durante la concepción de un avance de la publicidad a la comunicación, la 

instalación dentro de los esquemas actuales dentro del estudio de la comunicación nos 

permite ver como se invierte en la creación de una imagen se continúan manejando las 

bases de tipo propagandístico, auxiliares por las publicitarias pero a la vez se invierte en 

un nuevo esquema que seria el de la comunicación, 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 hará comunicación, o que se pensara en una ag.encla de publicidad o una de 

comunicación dado que es necesario el poder señalar y el conocer las teorías y 

sistemas de comunicación 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 aquí la 

comunicación). 

Edward Cole opina que la publicidad olvidó quién como es el consumidor y también 

como llegar a él. Como consecuencia mucha de la publicidad actual trata de ser 

divertida y no argumental apela a Fantasías y situaciones Irreales que el consumidor no 

puede siquiera Imaginar . 

... "Las agencias de publicidad están en apuros, por que parte de ella ha abusado 
de la credibilidad y ofendido la Inteligencia del consumidor'' .... (1) 

Sería necesario para poder ver ese ímpetu de avances hacia la comunicación las 

variantes que competen a ambas publicidad y comunicación 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 comunicación. 

(1).-cit. por.: Eu/a/io Ferrer en Comunicación y Comunicologla, Cuadernos de Comunicación, 
Colección de Comunicación. Editorial EUFESA 1982 México, p.F. 
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COMUNICACION 

Ante el todo que Implica hablar 

del hombre y su entorno. 

La concentración de todas las 

redes. 

La agencia de comunicación. 

Durante 1973, en la Universidad Autónoma de Guadalajara, México, se celebró la 

Primera Conferencia Internacional Especializada sobre el Periodismo Educativo en ella 

participó Eulallo Ferrar con la ponencia titulada Comunicación y Publicidad; en aquella 

ponencia Ferrar manifestó que en un futuro la agencia de Comunicación sustituirá a la 

de publicidad. En aquel entonces el publicista determinó algunas de las razones 

necesarias para dicho cambio: 

... Pensábamos entonces que un cambio semejante estaba aconsejado por las fallas 
orgánicas de la publicidad frente a la demanda de nuevos servicios profesionales, 
Incluidos los de la propaganda y la de las entidades públicas, frente a la revolución 
contemporánea de la técnicas de la comunicación ... (1) 

Dadas la cuestiones que se suscitan en aquel entonces dentro de la publicidad 

en nuestro país y a nivel Internacional comenzaron a romperse o a desbaratarse los 

tradicionales moldes operativos de la agencias de la publicidad y se Iniciaba una 

operación directa de intereses entre los anunciantes y los medios, situación que ocurre 

en la mayoría de los medios de comunicación en el país sobre todo a nivel prensa, 

quedando entonces el papel de la agencia de publicidad redimido ... 

Ferrer proponía en 1973 la necesidad de inverti~ la dirección que va de la idea 

creativa al concepto, por la que va del concepto rector a la idea creativa. 

(1).· cit. por.: Eulalia Ferrer. De la Lucha de Clases a la Lucila de Frases octubre de 1995. 
Editorial Aguilar, taurus Alfauguara y ediciones Santillana. 
** En periódico de firaje local e internacional aquel interesado. 
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Si atendemos a estos cambios observaremos como se haría en 1973 que seria 

inminente el atender el análisis de los procesos comunicativos no solo en función del 

mercado estricto del consumo, sino del comportamiento general del publico. 

Lo que en 1973 fuera una propuesta de cambio llevo a Eulalia Ferrer a realizar y 

conceptualizar toda una organización nueva y diferente 'dentro del giro de la publicidad, 

conformando el estudio de la comunicación como un todo. Empresa que surgió en 1975 

y en la que quedarían enmarcados tanto la publicidad como la propaganda, dentro de un 

sistema de caracterlsticas propias sobre un engranaje de técnicas comunes. 

En donde tras saber que la publicidad es una actividad que se sustenta en ser la 

que refuerza actitudes y no la que vende, podemos verla como una técnica de la 

comunicación que permitirá ver al individuo dentro del mercado constante de la compra 

y venta quedando la propaganda como la frase de búsqueda del género político e 

ideológico que necesita estar dentro del esquema. 

Así hoy en dfa, para poder llegar al individuo necesitamos llegar a la cultura humana, 

mediante una tecnología que avanza hacia la supertecnología no olvidemos que detrás 

de toda la ansiedad de información que posee el hombre para poder tomar cualquier 

decisión estará el carácter humano que aún 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 día el molde tradicional se ha roto. 

Las agencias de publicidad en nuestro pals 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 inversión se convirtió 

en una prioridad. 

Publicar o producir un anuncio, puede llevar la idea y ellos la elaborarán, realizando, as/ 
dentro de su departamento de dise1io 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 /Ja suprimido, en Ce/aya existen de forma plausible tres agencias de 
publicidad las cuales giran sobre conceptos clásicos, no operantes en una ciudad en pleno 
desarrollo. 
& en publicidad llamada Ferrer al rector, concepto matriz, búsquese la explicación 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 producción de anuncio se eleve al grado de preferí ·se hacerlo 

directo con el medio. 

Con todo ello si consideramos que en México el medio usual es en un 70% la 

televisión y que la campaña dentro de la televisión 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 televisión en forma directa, en una de las áreas mas 

importantes de este ramo en nuestro país ••. Es necesario comprender que no 

buscamos que el plantear que la agencia de publicida~ sea una agencia de medios, 

sino que es necesario la existencia de una agencia de comunicación que surja en base 

a una teoría y un modelo, principio teórico que existe desde 1975 en México y que en su 

proceder ha ido avanzado hasta llegar al principio teórico 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 relación existente de 

entre los medios de comunicación y todos los públicos y por lo tanto todas las formas de 

comunicación. 

"Es necesario ver que la comunicación seguirá rigiendo Jos cambios más 
revolucionarios de nuestra sociedad. Quizá comparables a Jos de la genética. Entre 
ambos cambios, evidentemente el hombre escribirá su historia, como ser social. En 
libertad de elegir Jo que consume o necesita, y de votar en libertad por Jo que desea o 
quien prefiere". 

As! surge como algo latente a estudiar aquello que nos permita ver a la comunicación en 

su todo y que permita responder a la necesidad de' actuación de la misma sobre 

cualquier problema de comunicación que permita pues el dominio de ella, mediante el 

conocimiento de los conceptos guías. 

•, •• expresiones conferidas por el propio Eula/io Ferrer durante conversación sostenida en 
Guanajuato en octubre de 1995. 
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Reconocimiento que en nuestro estudio que va de la publicidad a la 

comunicación observamos la necesidad de situarnos en el englobe total de la primera 

para poder introducirnos a la segunda misma que a la larga logrará visualizar a la 

primera y otras ante la seguridad de que en ella existen como situaciones comunes y no 

como espacios generales. Así el receptor siendo para la comunicación el concepto 

primordial para lograr contacto se convertirá en el indicio primordial de los problemas de 

comunicación que deseamos solventar tanto para cautivarlo, escucharnos como para 

poder identificarnos con él. Situación que de no haberse tenido todo un proceso 

evolutivo en el carácter de la propaganda a la publicidad y de esta dentro de la 

comunicación sería un tanto mas difícil pero no Imposible para su estudio. 

Dado que fue con la historia de las antes mencionadas así como en la evolución de los 

mismos géneros de la tecnología del hombre que se observó la necesidad de evitar una 

crisis que llegase a caos dentro del vaivén de la historia, debido a que la posible 

generación de una disciplina que englobe una situación de tipo teórico-práctico en la 

que se justifique mediante su acción que ... a nadie servirá el mensaje que no 

interrelacione armoniosamente el conocimiento del hombre con el dominio o la 

consciencia de sus medios de comunicación. 

Recapitulando entonces podemos decir: 

... "La publicidad habla al público, la comunicación habla con el público. Mientras 
la publicidad quiere /legar a este desde la plataforma de un producto, la comunicación 
llega a los productos instalándose en el público. 
En suma la publicidad es técnica y la comunicación es un sistema ... " (1) 

Convirtiéndose entonces en un ámbito para estudio simultáneo que deberá aun 

mas avanzado que el presentado y generado en diversos aspectos en teóricos como 

Lazarfeld, entre otros, quienes al igual que el antes mencionado Ferrar promueve sus 

Ideas en base a la experiencia publicitaria. 

{1).· cit. por.: Angel Benito. En su articulo Ja Cornunicologla de las Ciencias de la Información pag. 
25. Frase de Eula/io Ferrer, Cuadernos de Comunicación num. 94 diciembre de 1984. 
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No tengamos miedo ni seamos temerosos hagamos epistemologfa de la comunicación, 
metacomunlcación, filosofla de la comunicación y creemos los conceptos leyes y teorfas de la 
comunicación". (1) 

Palabras pronunciadas por el Profesor Manuel Ortiz Veas Chileno, durante su 

participación en el VII Encuentro Latinoamericano de Facultades de Comunicación 

Social, Comunicación, Identidad e Integración Latinoamericano IV. Celebrado en 

Acapulco Guerrero en 1992. 

En aquella ocasión durante su participación dentro de la mesa de trabajo 

Generación de Conocimientos y Formación de Comunicadores, el profesor expuso lo 

que a su parecer serían los siete pasos a seguir para la comunicología del periodismo, 

proponiendo como creación propia la identificación de esta nueva ciencia. Años antes 

(1989) sin embargo la Universidad Complutense de Madrid otorgaba a Don Eulalia 

Ferrer el Doctorado Honoris Causa por sus creaciones en este sentido: 

... Don Eulalio Ferrar fue llamado al Claustro de la Complutense por su destacada labor cientffica y 
profesional en el campo de la comunicación de masas, en el que ha abierto un nuevo camino 
cientffico y técnico profesional con su "Comunicologla" una nueva ciencia aplicada, una técnica por 
decirlo de un modo más clásico ... (1) 

Es en ese mismo año en que Ortiz Veas propone lo expuesto en el diccionario de 

la Real Academia Española aparece el termino Je comunlcologla como propuesta del 

mismo Ferrer miembro de la Academia. Sin embargo la propuesta que surge como algo 

"nuevo" dentro del Congreso celebrado en Acapulco .en cuestiones del análisis del 

periodismo -como propuesta, para lograr un avance en este sentido- ya habla sido dada 

años antes por parte de los estudiosos de las " Ciencias de la Información en España" 

considerando estos mismos que la comunicologla propuesta por Ferrer pasaría a 

culminar el camino logrado en cuanto a las teorías de la información, siendo estas 

evocadas a un periodismo científico y concretadas, situación que presentaba Ortiz Veas 

como una legitima dentro de su descripción de las siete proposiciones de una 

Comunicologia y un periodismo científico. 

(1).· cit. por.: Angel Benito Cuadernos de Comunicación 1993. Pag. 78-79. 
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Mismo que Angel Benito describiese en 1984 dentro del articulo la 

Comunlcología en las Ciencias de la Información que escribiese para analizar la función 

y validez de la Comunlcología propuesta por Eulalia Ferrar desde 1973, manifestando: 

... Como lo dicho hasta aquí estamos en condiciones de concluir que fa llamada •comunicologfa" 
desde hace diez años apunta como una disciplina de carácter general, que en sus planteamientos 
teóricos básicos, se identifica con la que, desde hace mas de veinte ar1os, venimos llamando en 
España "Teoría General de fa Información", fa eficacia practicada en la aplicabilidad de la 
"Comunico/ogfa" que hemos tratado de describir ... se aparece como un enriquecimiento de nuestro 
trabajo científico ... (1) 

Es entonces motivo de revisión la propuesta del Profesor Martín Ortiz Veas al 

deslumbrar que hechos que presenta como propios en 1992 se manejan desde dos 

décadas anteriores. 

Ahora bien como lo hemos mencionado en 1973 el término Comunicología 

aparece por primera durante un discurso otorgado a los estudiantes de la Universidad 

Autónoma de Guadalajara, en lo que fuera la exposición de Eulalia Ferrer Rodríguez 

"Comunicación 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 volvería practica la aplicación de la Comunicologia en donde expertos en 

la materia de la estirpe de Umberto Eco, Abraham Moles, Marshal Mackhulan, Lee 

Thayer, Lyle Nelson, Moragas, Agustín Yañez, Julian Marías, Manuel Martinez Serrano, 

Armand Matterlart, Joan Costa, Robert Escarpit, han formado parte esencial mediante 

asesoría brindada a la misma, en el caso de Joan Costa este es uno de los miembros 

fundadores, asf mismo dicha empresa para poder tener mayor conocimiento sobre la 

materia y para la difusión del Conocimiento de la Ciencia que en aquel entonces se 

propuso, creó la revista Cuadernos de Comunicación en la que autores connotados 

como los anteriormente mencionados han colaborado desde entonces y hasta la fecha. 

(1).- QJt por.: Angel Benito La Comunicologla en las Ciencias de la Información en 1984. Pag. 35 
Cuadernos de Comunicación num. 94. 
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Cabe señalar que la idea de Comunicología fue validada en su Primer Coloquio 

internacional celebrado en Cocoyoc en 1980, en el que participaron entre otras 

personalidades Octavio Paz, Henri Lefebvre, lthiel Sola Pool, Jean Cazeneuve, José 

Luis Aranguen y Abraham Moles. Durante aquel coloquio Octavlo Paz señaló: 

"No hay sociedad sin comunicación ni comunicación sin sociedad". 

Dicho Coloquio no ha sido el único que se ha celebrado al respecto pues en 

nuestra actual década se llevó otro en Guadalajara, siendo el 11 Coloquio Internacional 

de Comunicologia el que reuniera a personalidades como: Noe Jitrik, Fernando Savater, 

Armand Matteriart, Pablo Casares Arrangoiz, José Luis Martlnez, Jean Franco, Juan 

Soriano, Lee Thayer, Victoria Camps, Elíseo Varón, Joaquín Lorente, así como Tomas 

Eloy Martínez entre otras llegando a la Declaración de Guadalajara emitida el 5 de 

diciembre de 1990 en la que se lee . 

... Deseamos subrayar la importancia de los procesos de comunicación bajo sus 
diferentes formas para el futuro de nuestras sociedades, y por lo tanto, para la vida de 
cada uno, la comunicación social afecta el funcionamiento social, la evolución cultural, 
/as identidades institucionales, comunitarias e individua/es, modifica los mecanismos del 
campo político, es una de las dimensiones básicas, a través de la publicidad, del 
mercado de consumo, fundamento del sistema económico industrial; interviene cada vez 
mas en el plano de relaciones entre las naciones sobre todo en una época donde se 
despliegan las futuros mercados unidos. La comunicacion puede ser un instrumento 
único de progreso social, pero puede también generar o'bstaculos alimentar resistencias 
o exacerbar conflictos, la amplitud de los medios de comunicación del mañana nos 
señala y marca un reto en el que se tendrá en cuenta al ser humano por encima de 
todo ... (1) 

Debido a las contribuciones científicas en el campo de esa moderna especialidad 

de las humanidades que es la Comunicologia y su fecunda actividad cultural según se 

lee en el folio escrito con motivo de la investidura, Honoris Causa de Don Eulalia Ferrer 

Rodríguez 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 Económicas y Empresariales. 

Siendo el anterior mencionado uno de los mas recientes reconocimientos en la 

materia recibidos por Eulalia Ferrar. 

Problablemente cabria mencionar aquí parte de lo que fuera el discurso inagural del 

segundo coloquio de Comunicologia en el que se decía: 
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... Necesitábamos estudiar la publicidad desde la comunicación y la comunicación como 
el conjunto de sistemas, técnicas y acciones que mueven y dirigen los resortes 
inseparables de la emisión y la recepción. Cerca, sobre todo, del mecanismo humano 
que hace posible, define, y explora la comunicación: la posibilidad de la respuesta. Esto 
es, el arle, y la ciencia de contar con los demás 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 años después, una idea mas concreta y 
fundada: comunicologfa fueron sus padrinos tres grandes teóricos de la comunicación: 
Wilbur Schramm (Estados Unidos), Abraham Moles (Francia) y José Luis Aranguen 
(España). Comparlfamos con los tres el mismo pensamiento: la comunicación no es algo 
que hacemos a la gente, sino que algo hacemos con la gente ... (1) 

(1).- cit. TJQL E:ulatio Ferrer Rodrlguez. Cuadernos de Comunicación num. 101 
11 COLOQUIO INTERNACIONAL DE COMUNICOLOGIA. P. 11. 1990. Edición 1991. 
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A partir de una nueva palabra -Comunicología- encontramos lo que podría ser 
una aproximación a la ciencia de la comunicación, entendida desde la sociología del 
conocimiento y sustentada en le eje conductor que lleva del concepto a la idea y de la 
idea a la solución. No inventamos la palabra Comunicología: la descubrimos, la 
adoptamos. Tampoco inventamos la fórmula de su contenido medular: la lógica de los 
sistemas enseña que el todo, por la suma de los factores, supera determinadamente el 
resultado de cada parte dando un valor añadido distintivo. Dentro de este marco tutelar 
hemos ido incorporando el de una funcionalidad interdisciplinaria que une la 
comunicación masiva con la comunicación selectiva, la comunicación interna con la 
externa, la comunicación interpersonal con la celular. 
Acción sincrónica de la técnica y del método; de la intuición y de la experiencia; del 
conocimiento y la imaginación del hombre. 

Guadalajara Jalisco 
Diciembre de 1990. Eulalia Ferrer. 

Presidente de Comunicologfa Aplicada 
de México. 
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Comunicología, es un término de carácter muy intelectual que emerge de una 
tradición sustentada y generada aquí en México, terminología, tradición pero el concepto 
teórico 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 el concepto. Es muy 
vinculado a la Publicidad y eso es muy interesante, esa aproximación 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 reflexión de la parte critica y encontramos la dificultad pero no 
imposibles de hacerlas compatibles ... complementar. 

Michele Matterlart. 
Guanajuato 1996. 
-Conversación 1 de Mayo­
Coloquio Cervantino Internacional. 
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CAPITULO 5. 

LA COMUNICOLOGIA. 

Durante el recorrido que hemos realizado a partir de los cuatro capítulos 

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 

comunicación, y la hemos señalado como la comunicación colectiva, a su vez nos 

permitimos adentrarnos a la comunicación para establecer una definición que nos 

permitiese establecer la definición propia de esta y ver así las diferencias con la 

información. En este recorrer observamos la trascendencia del entorno y el contexto asi 

como la forman elementos importantes en la constitución de los mensajes siendo aún de 

manera latente et hecho de que el ser humano como generador de los mismos está 

conformado por un todo, que nos permite observar otro todo, tanto en la comunicación 

como en el acontecer diario. Además pudimos constatar tras observar a la retórica 

aristotélica como las deducciones elaboradas hace miles de años, continúan vigentes y 

de que forma se encuentran presentes en nuestras actuales deliberaciones 

comunicativas. El objetivo primordial de este análisis fue el de llegar bajo los pasos 
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esprecitos al concepto de Comunicología que seguiré Eulalia Ferrer y sobre el cual 

organiza toda una empresa. 

Sin embargo durante el análisis de teorías y conversaciones con especialistas en 

los medios pudimos ver que se tiene un marcado conocimiento dentro de las mismas 

facultades de comunicación sobre materias o tipos de comunicación, pero pese a ello no 

existe la "materia" o la especialidad que se aboque al estudio propio de la ciencia de la 

comunicación que en este caso seria la comunicología. Siendo Jo mismo reconocido 

como una necesidad tras el análisis de diversas teorías a lo largo de este trabajo y como 

un requerimiento dada la importancia que la comunicación tiene en nuestro haber. • 

Es entonces que se vuelve factible el analizar de lleno a la comunicología 

propuesta por Ferrer y avalada por infinidad de especialistas para lograr que esta se 

estudie por aquellos que hoy en día nos llamamos "comunicológos" o buscamos avalar 

ese titulo. 

No es entonces que este estudio sea la panacea del éxito dentro de los 

especialistas de la comunicación pero si emana en su surgimiento la necesidad de 

concientizarse como estudio a nivel universitario para evitar en nuestros días que la 

comunicación sea dada por advenedizos que de alguna u otra forma tanto daño produce 

a la comunicación y por consecuente a la sociedad misma. 

A sabiendas de que su estudio puede fortificar el reconocimiento de la 

comunicación se llega entonces al análisis de la comunicologla en la propuesta original 

se habla de la misma como elemento útil y se busca establecer un análisis descriptivo 

de su modelo. 

De esta forma el modelo surge de las pautas antes mencionadas y propuestas 

como camino dentro de los capítulos anteriores, corresponderá a los siguientes capítulos 

aterrizar nuestra idea para describir, lo que consideramos un estudio necesario a nivel 

universitario para la aplicación y ampliación, investigación lo que es la ciencia que 

estudia a la comunicación . COMUNICOLOGIA. 

Con lo que podemos mencionar que "el objeto final de los comunicológos no es 

otro que la continua innovación experimental en el campo de la comunicación 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 COMUNICOLOGÍA. 

Tras observar la evolución de la publicidad generada mediante la propuesta en la 

que analiza dentro del análisis de comunicación aqul antes manejado, llegamos a la 

necesidad de presentar el estudio de la comunicación fundamentado en el receptor y 

nos permitimos analizar a la Comunicología. Cabe subrayar que más que hablar de un 

desplace en el caso de la publicidad por la comunicación podemos manifestar qlle es 

una evolución de aquella dentro de la ultima. Al igual que lo fuera según la teoría de 

Darwin el homosapiens del original horno. 

De esta manera llegamos entonces a revisar el término de Comunlcología lo que 

en literalidad etimológica significa: 

Ciencia de la Comunicación. 

Ello al devenir el término de comunico-comunicación y logia tratado estudio, ciencia. 
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El diccionario de la Real Academia Española define a la comunicología como: 

"Ciencia interdisciplinaria que estudia la comunicación en sus diferentes medios y 

técnicas y sistemas" definición que aparece en la edición 1992. 

Comunicologfa se define también como: 

"Conocimiento metódico de los mecanismos funcionales que determinan el modo, la 

orientación y la estructura fundamental de los sistemas de comunicación en función de 

su transformación y de su educación permanente al destinatario final de esta". Eulalia 

Ferrar. Octubre 1995. 

La Universidad de Cantabria durante la imposición del Doctorado Honoris causa 

del Señor Eulalia Ferrer señala a la Comunicología como: 

Ciencia de la comunicación de mensajes, como estudio de los fenómenos de 

producción, transmisión, contenido, significados y efectos sobre los receptores. 

Definición emitida durante la Solemne Sesión Académica de Investidura de 

Eulalia Ferrar como Doctor Honoris Causa. Pronunciada por D. José María Sarabia 

Alzaga. 

La Comunicología es también el proceso social de significación 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 búsqueda de descripción de un 

concepto generado en 1973 y puesto a funcionar desde 1975, que sigue teniendo al 

Igual que en sus inicios esa búsqueda de la conquista de un diálogo. 

Siendo entonces como lo manifiesta la maestra Camps un concepto directriz que 

se expresa en un lenguaje informativo, denotativo y factual. 
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Proyectándose entonces Ja Comunico/ogfa como una ciencia de origen intercliscip/inar e 
integradora, general y con una buscada e inmediata aplicación practica para resolver y 
mejorar situaciones de comunicación. (1) 

Misma que se aplica a la transformación de la realidad por lo que podemos decir 

que: " la Comunicologia se impone un deslinde, un tanto esquemático entre 

comunicación y Comunlcologia". 

Instalándose en su haber en el receptor para l~grar el objetivo siendo as! que 

mide y estudia tanto sus tendencias como sus posibilidades de respuesta! 

Con esta ciencia se promueve una ampliación del universo investigador para el 

estudiante y/o especialista en comunicación "comunlcológo" dado que será el, a quien 

corresponda estructurar nuevos enfoques dentro de esta ciencia que se propone para el 

estudio universitario como una opción de especialización en la cual se generan una 

serie de replanteamientos dentro de la relación teórica-practiva que conforme se estudie 

y analice puedan generar nuevos conceptos, para contemplar a la práctica como una 

dimensión obligada y natural de la teoría que va elaborando la investigación día a día 

ello como parte del hacer universitario; dado que es necesario establecer o restablecer 

ese carácter que Identifica a las universidades como tales y las define dentro de los 

haceres en pro de la sociedad correspondiendo entonces a la contribución dentro del 

desarrollo de la misma de lo que serian los géneros de docencia, investigación y 

extensión. As! de estudiarse a la Comunicologia se podría elaborar investigación a partir 

del análisis de la realidad, al igual que plantean la disciplinas plenamente ascentadas en 

las niveles científicos universitarios, y que en caso correspondiente a la Comunicología 

permitirá su evolución como ciencia así como el replanteamiento de conceptos y la 

generación de nuevos elementos promovidos por los comunicológos de los 90 que 

utilicen como fuente de surtimiento los eventos comunicativos de hoy, con la conciencia 

del conocimiento previo de la evolución misma de la comunicación estudiada en 

diversos aspectos durante su formación básica como comunicológos. 

Siendo expuesta esta Inquietud observamos el nacimiento de la misma. 

(1).- cit. por.: Angel Benito Jaen. Diccionario de Ciencias Técnicas de la Comunicación. Ediciones 
Pautinas. •Inspirado en observaciones de Eulatio Ferrer Rodrlg_uez. 
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5.2. NACIMIENTO Y ORIGEN . 

... En un principio no se trataba de iniciar una nueva ciencia sino de buscar una 
técnica comunicativa aplicable al campo de la publicidad, para superar la situación de 
esterilidad a que había llegado esta actividad en los países 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, económicas del país ... (1) 

Sin embargo al buscar comprender de manera científica el carácter cotidiano de 

la comunicación de masas, por motivaciones publicitarias como lo fuera el caso de 

Eulalio Ferrer permitirá ver la posibilidad de estudio 

(1).· cit. oor.: Angel Benito Jaen. Diccionario de Ciencias y Tócnicas de la Comunicación. 
Ediciones Pau/inas. 
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De la comunicación, en el tratamiento de carácter científico dicha comunicación 

entendía entonces a la primera como el hecho humano que dentro del proceso activo 

anunciaba al conoclemiento científico la Comunlcologla. 

Ubicado en la convergencia de las ciencias de la comunicación, la Comunlcologia 

tiene su origen y fundamento en la necesidad de entender y explicar el fenómeno de la 

comunicación en forma Integral, considerándolo como un todo unitario, estructurado y 

dinámico, recibe por tanto, su justificación como ciencia al instaurar una nueva 

perspectiva de conocimiento y manejo de la comunicación, cual es la de estirmarla 

desde el punto de vista de su autonomía e integridad. La originalidad de la 

Comunicologla dice entonces Eulalia Ferrar no reside, en consecuencia, en el estudio 

de comunicación desde el enfoque distinto a los ya existentes, ni en el descubrimiento 

de una nueva aplicación a los problemas de convivencia humana. Su interés se funda 

en la integración de los de los distintos enfoques y aplicaciones en base una 

consideración unitaria y global del hecho comunicativo. 

Situación que de ser manejada por los expertos en la materia "comunicológos" 

generarla una sintaxis-praxis accesible a niveles de identificación científica mayor mente 

justificables de pensar su utilización en un futuro próximo a nivel educativo-universitario. 

Así como dice Patricia Torres Meya podemos ver.que la Comunicología se ejerce 

en tres grandes líneas de trabajo siendo estas: 

~ Viene de la ptigina anterior 
Considerada entonces Ja publicidad como un factor coadyuvante, como un motor de la vida 
económica en las sociedades del libre mercado, con todas sus aplicaciones artísticas, 
psicológicas, técnicas y sociales. Pero había que comprender científicamente el hecho cotidiano 
de la comunicación de masas, que se representaba como una· exigencia de ta propia realidad, en 
Ja que Ja Publicidad parecía /iaber agolado su modo de haber convencional ... Debililada por tas 
fallas de su estructura erosionada por los desgastes ecológicos 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 comunicación. .. 
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Análisis, diagnósticos y tratamiento . 

... La aplicación de estas tres herramienta a la solución de un problema de comunicación 
es condición esencial para desarrollar el concepto rector que habría de guiar todos los 
esfuerzos a realizarse posteriormente para sistematizar un proyecto de 
comunicación ... (1) 

Basados en el desarrollo de lo que ha sido nuestra tesis podemos establecer 

las pautas de origen de la Comunicología describiendo desde nuestras propia 

perspectiva aquello que llevó a Eulalia Ferrer a proponer el surgimiento de la 

Comunicología, y que mediante nuestro estudio hemos podido visualizar, cabe señalar 

que el señor Ferrar es un publicista connotado que sustenta su propuesta en años 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 análisis descriptivo de la 

Comunlcología se genera en la curiosidad que ella representa para alguien que estudió 

por cuatro años lo relacionado a la Comunicación dentro 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 Comunicación de Forma Universitaria. 

Así se observa que la gran revolución contemporánea de las comunicaciones 

decíamos ha roto y rebasado los viejos esquemas de la publicidad. Proponiéndose 

entonces dentro de lo observado que las agencias de comunicación sucederían a las de 

publicidad. 

Cabe entonces aquí un ¿Cómo? Para contemplar el recorrido de la publicidad a la 

comunicación y de ella a la Comuncología. 

Entonces podemos decir que la publicidad requiere ser más humana, dentro de 

los distintos niveles de los públicos. Buscando en 'su origen ejercitar la capacidad 

creativa del hombre. 

Cuadernos de Comunicación, numero 103. Pagina 85. 
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Recordando que Ja publicidad será aquella que habla al público. Desde la 

plataforma establecida de un producto. 

Ahora bien si vemos a la publicidad como parte de la comunicación podemos 

contemplarla que como comunicación colectiva se identifica con Ja de masas. 

Siendo en esta última en la que los teóricos se dedicaron a ver de que manera incidían 

los medios de comunicación masiva en el público observando su eficacia, tanto a nivel 

individual y social así como mediante las mensajes observándose entonces con ella la 

penetración y el estudio de la movilidad social, siendo entonces este estudio el 

generador de ideas que permitlan ver a los medios masivos como instrumentos y no 

como realidades con un fin en si mismos. 

Así dentro del lenguaje de la comunicación se puede ver un análisis que gira en torno al 

contenido, así mismo esto se comprueba por la experiencia y en nuestra sociedad actual 

se vuelve parte del sustento del sistema público de las comunicaciones sociales. 

A lo que nos corresponderá entonces señalar si la comunicación se considera el 

todo y la publicidad una parte de. 

Podemos entender que un proceso de comunicación con carácter eminentemente social 

será aquel que sea de tipo dinámico, integrado por diverso elementos que integran la 

relación comunicativa y se Influyen mutuamente. 

Convirtiéndose entonces la comunicación colectiva con todo y sus teorías psicológicas y 

aun metaflsicas en la herencia de una conducta condicionada dentro de un entorno 

cultural y/o en base a un entorno cultural. 

Convirtiéndose entonces la comunicación colectiva en un eje paralelo al proceso de la 

comunicación 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 comunicación colectiva no es otra cosa que el resultado de un 

sistema social de las relaciones humanas, perfeccionado por la técnica y la organización 

del trabajo. 

Ahora bien si tomamos como verdad la frase que señala que no hay sociedad sin 

comunicación contemplaremos que la fórmula mínima del proceso de la comunicación 

colectiva estará sustentada en la herencia de la retórica 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 más importante dentro de la comunicación para que esta realmente se 

lleve a cabo. 
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Así será necesario tener conocimiento de aquel con el que hay que comunicarse 

para poder lograr que nuestra comunicación sea más fácil y por lo tanto positiva. 

De esta forma como lo viéramos en el tercer capitulo es importante denotar que 

el discurso no será posible y no fructificara en nuestro análisis sino maneja: 

"Quién dice qué, por qué, en qué canal y cómo, a quién, con qué consecuencias, bajo 

que condiciones y responsabilidad, con qué medios auxiliares y en qué circunstancias 

sociales". 

Situación que da entonces al buscarse una ·evolución de dicho estudio y 

generándose una suma de estos previos un nuevo camino científico y técnico. 

Sosteniendo una posición axial en la evolución actual de las ciencias de la información y 

comunicación colectiva. Entendiendo entonces la comunicología a la comunicación 

como el proceso social de significación, observando entonces las relaciones sociales 

especificas, jerarquizando las relaciones sociales del receptor para verlo como actuante 

y protagonista. (Hecho que mencionamos en el capitulo 4 al explicar a la comunicación 

social en las que según las teorías de Marin Serrano el receptor es un actuante). 

Lo que nos lleva a ver que la comunicología en su origen en la necesidad de 

entender y explicar el fenómeno de la comunicación en forma Integral contemplando 

dentro de un nivel unitario, estructurado y dinámico, surgido del estudio de los modelos 

a nivel semiológico, y de la teorla matemática de la información, asl mismo la 

observancia de lo que en publicidad fuese el politing y el marketing que se desarrollan 

como actitudes de comunicación colectivas al ser estas hechos que lo único que 

buscaban era el conocimiento y generación de estas. La Comunicología entonces se 

origina al buscar la finalidad f objeto de 

la conjunción de todas estas para lograr el convencimiento de públicos mediante un 

discurso sustentado en el análisis racional que busque lograr un proceso de 

comunicación completa generado del discurso sustentado en la retórica aristotélica en 

donde como se sabe parte fundamental para que esta se logre será a quien se dirija el 

discurso. De esta forma se observa que el discurso tanto de la propaganda, publicidad, 

información, comunicación, colectiva, institucional y otras se vera buscado en favor de 

algún sustentado en la que las incluirá a todas la Comunicologia. 
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... Se trata de elaborar una ciencia fundamental de la comunicación la cual al 
situarse desde una perspectiva integral y siempre en íntima relación con las prácticas 
comunicativas ... pueda constituirse en una matriz científica que artículice, jerarquice y 
confiera sentido a cada una de las metodologías existentes, a cada uno de sus 
resultados y cada una de las diversas prácticas de comunicación existentes ... (2) 

____ 1 

No esta demás mencionar tres nombres que se vinculan particularmente con los 
orígenes de la ciencia de la comunicación. Ferdinan Oessaussure (1857-1917), 
lingüística, suizo, que enfunda la lingüística estructural, este considera al lenguaje como 
primordial y esencial instrumento de comunicación, mencionando como parte secundaria 
que este es un medio para representar o materializar el pensamiento. 
Otro nombre es el de Norbert Wiener (1894-1964) matemático norteamericano, propone 
con su cibernética dos principios máximos que eran la noción de complejidad o de 
información, de la que extrajo sus primeras fórmulas matemáticas y de ahí la idea de 
Feedback o proceso de retroalimentación. 
Claude Shannon, ingeniero norteamericano que bajo las ideas de Qiener creó las bases 
de la teoría matemática de las comunicaciones, sintetizando los trabajos dispersos que 
se remontaban a los comienzos de la era de las telecomunicación y estableció la medida 
de valor de la comunicación, con la que influiría en el desarrollo posterior de la teoría de 
la información de la que tanto hemos hecho referencia a .lo largo del trabajo. 
Así a partir de estas corrientes la investigación de la comunicación ha ido describiendo 
nuevas leyes y aplicando y enfrentando nuevos problemas, llegando a enfrentar a la 
semiología de Saussure y a la teoría matemática de la información encrucijada en donde 
ubicada la Comunicologia surge en 1973. 

(2).- cit. por.: Eulalia Ferrer. Documento Básico de Introducción al Manual de 
Operaciones de Comunicología Aplicada. Cuadernos de Comunicación. Num. 48-49. 
Pag. 110. Julio 1979. 
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PARA UNA MAYOR COMPRENSION SE SUGIERE OBSERVAR LOS 

SIGUIENTES CUADROS SINOPTICOS SOBRE EL TElWA. 

Cuadro y. Publicidad Comunicación. 
Cuadro ii. Comunicación Colectiva. 
Cuadro iil. Publicidad, Comunicación, Comunicología. 
Cuadro lv. Retórica Aristotélica. 
Cuadro v. Comunicologla. 

Cuadro l. 

Publicidad 

Forma --¿, Habla al 
Público 

Desde --¿, Plataforma 
de un producto 

Cualidad --¿, Ejercita la 
capacidad 
creativa del 
hombre 

"Se le conoce 
sinónimo de Venta" 

-EL ARTE DE 
VENDER ATRAVEZ 
DE LOS MEDIOS DE 
COMUNICACION-

J.F Kennedy 
1905 

Necesidad --¿, Requiere ser 
más humana 
atender a nivel 
de los públicos 

Comunicación 

Habla con el 
Público. 

Productos instalándose 
en el público. 

Su base es el 
Receptor 
Llegar mediante 
un emisor. 

"Cuando más se sabe 
de alguien con el que 
hay que comunicarse 
será más fácil y 
positiva seá la 
comunicación buscada 
al margen de cualquier 
intencionalidad" 

E. Ferrer. 
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CUADRO 11 

COMUNICACION COLECTIVA 

Comunicación De Masas ~ Colectiva. 

t t t t t t_ 1930 

Teoricós sostenían ¿De qué? 
Manera incidían Jos 

Medios de comunicación masiva 
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Trascendencia 
Social de Ja 

Comunicación 
Colectiva 

[

Individua/] 
eficacia a nivel . 

Social Mensa¡es 

Lenguaje 
Comunicación 

Análisis 
Contenido 

Penetración mediante J 
entonces existe 

Contribución ••• Movilidad 
Social 

"Medios masivos como 
instrumentos y no como 

realidades con un fin 
en si mismos". 

COMUNICACION COLECTIVA 

Teorfa 
Psicológica ~ 
y atín metaffsica / herencia 

.----.:.:.ento,..,, 
conducta 0 

condicionada ') 
-----1:-;;ein\\\\ 

"No es otra cosa que el resultado de un 

Presa 

Radio 

Hecho Comprobado 
por la experiencia 

sancionado 
esp. cientffica 

actual se sustenta 
en Sistemas Públicos 

de las 
Comunicaciones 

Sociales. 

Comunicac%'ón 
Colectiva 

Proceso 
Comunicación 

Social 

Sistema Social de las relaciones humanas, ---) Fundamentos de la 
perfeccionado por la técnica y la organización del trabajo". Convivencia Ptíblica 



III Publicidad, Comunicaci6n, Comunicología. 

Publicidad 

Parte de la 
Comunicación 

Comunicación 

Todo 
en el que sustenta 

"No hay sociedad sin 
comunicación n. 

Proceso Social de 
Significación. 
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Comunico/ogla 

Nuevo camino científico y 
técnico. 
Habla de Posición axial en 
la evolución actual de las 
ciencias de la Información 
y Comunicación Colectiva. 

Entendiendo que la 
Comunicación será el 
proceso Social de 
Significación. 

Ahora bien jerarquiza y 
controla fas relaciones 
Sociales en base al 

Receptor 

]
Actuante 

considerado Protagonista 
como: 
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IV Retórica Aristotélica 

Discurso es la fórmula mlnima dentro del Proceso de la Comunicación 
Colectiva que Permitirá ver la necesidad de establecer las pautas de 
acción entre : 

Quién 
que habla 

Emisor 

Porque 
Quién 
escucha 

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". 



V Comunicología 

Comunicología Nueva 
Etapa 
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> - Politing 
- Marketing 

t 
actividad 
comunicación 
colectiva > Sin un fin que no fuera 

más allá de hechos 
ideas u obras. 

Propios 
Publicidad 

\Finalidad 
Objetivo 

Comunicologia ) Buscado en 
favor 

/:das 
en 
glo 
ba 

propagandas 
publicidad 

información 
institucional 

de 
alguien 

Convencimiento de Públicos. 
Discurso dirigista 

Convencimiento Racional 
proceso Comunicación 

Orientado. 

Origen : "Necesidad de entender y aplicar el fenómeno de la 
Comunicación de manera/ forma integral 

Carácter estructurado, dinámico y unitario". 



Va. Comunicología 

Ciencia de la Comunicación 
lnterdisciplinada 

Técnica ---

Conocimiento 
Metódico 

Aplicado a la transformación 
de la realidad 

De /os mecanismos 
funciona/es que determinan 

EL METODO DE ORIENTACION LA ESTRUCTURA ] 

FUNDAMENTAL 

En función 
de su 
adecuación 
permanente 

Proceso 
de 
Comunicación 

) Receptor - Público elector 
- Individua/ 
- Tendencias 
- Posibilidades 

Instrumento orgánico integral y de integración 

al destinatario 
final de esta. 
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Conocimiento metódico de los mecanismos estructurales que determinan el 
modo, la orientación y la estructura fundamental de /os Sistemas de 
Comunicación en función de su transformación y de su adecuación 
permanente al destinatario final de esta. 
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5.3. POSTULADOS Y TESIS. 

Tras analizar como se llegó de la Publicidad a la Comunicología podemos 

destacar que todo lo que es comunicable obedece a cuatro principios básicos. 

Porque se comunica. 

Quién lo comunica. 

A quién se comunica. 

Cómo se comunica. 

Situación que podríamos ejemplificar mediante el siguiente esquema: 



PORQUE SE COMUNICA 

Para dar a conocer un hecho 

que puede ser considerado útil a los estudiosos 

de comunicación. 

QUIEN LO COMUNICA. 

Un estudiante de comunicación que busca obtener un grado 

académico. 

A QUIEN LO COMUNICA 

A la comunidad universitaria 

- estudiantes. 

- estudiosos. 

- Académicos. 

Así como interesados en la materia. 

COMO SE COMUNICA 

Mediante una tesis. 
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Asl para poder hablar de que la tesis va a lograr su objetivo de tipo comunicable 

deberá ser leida por ese a quien va dirigida y tendrá una respuesta a observar durante 

el cuestionario observado en el examen recepcional, asl se podrá 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 metódico de 

los mecanismos estructurados que determinan el modo, la orientación y la estructura 

fundamental de los sistemas de comunicación, en función de su transformación y de su 

adecuación permanente el destinatario final de esta". Por lo que este que hacer 

científico-experimental se sostendrá sobre cuatro postulados básicos. 
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POSTULADOS CONSTITUTIVOS. 

Y. El último fin se orienta siempre a la continua experimentación e innovación en materia 

de Comunicación, teniendo siempre como punto de partida y criterio determinante de 

evaluación al destinatario. 

"El objeto final de los comunlcológos no es otro que la continua innovación 
experimental en el campo de la comunicación, partiendo siempre del control ejercido por 
los destinatarios". 

11. 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 explicación 

científica de estos a través del recurso a la identificación y definición de los mecanismos 

estructurales que los hacen posibles, esto es, de la Identificación 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". 

111. Finalmente lo que interesa investigar de los hechos comunicativos no es en primera 

Instancia un aspecto del fenómeno o una unidad constitutiva particular del sistema para 

de ahí inducir el todo, generalizando resultados parciales. Por el contrario, el enfoque 

totalizante de la Comunicología 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 análisis fragmentario de estos, ya que las categorías 

fundamentales que lo definen son el Modo de Articulación de sus Unidades, la 

Organización deriva de dicho modo y Contenido Concret? que lo especifica. 

De esta forma se entiende que "el estudio comunicológo enfoca su objeto de 

modo global como un sistema". 

IV. "La Comunicologia como sistema integral, explica científicamente los hechos 

comunicativos en su continua transformación real". •• 

•• Híbrido obtenido de los postulados presentados por en el documento básico de 
introducción al Manual de Operaciones de Comunicologla Aplicada y el generado del 
análisis de Comunicología de Angel Benito publicado en el Diccionario de Ediciones 
Paulinas. 



~60 

Con lo anteriormente presentado podemos v_er como: en base de estos 
postulados subyace un concepto dinámico de la comunicación ... como no podía ser de 
otra manera ... dice Benito J. que se constituye en base del perfil epistemológico de lo 
que quiere ser una nueva ciencia, la comunicología .. (1) 

Sobre estos principios epistemológicos los que corresponderán a: Totalidad, 

Especificidad, Slstematicidad y Transformación. 

TOTALIDAD: El principio fundamental de validez esta dado por la 
capacidad de describir y explicar coherentemente la 
totalidad del sistema, la especificidad de cada una de sus 
partes y la forma de articularlas. 

ESPECIFICIDAD: Según este principio ninguno de los objetivos reales 
que constituyen el universo empírico o matemático de 
esta ciencia puede ser considerado como un "caso" que 
en ultima Instancia no presenta otra cosa que la 
realización de una esencia ideal y normativa. Por el 
contrario este principio implica a la necesaria 
consideración del objeto real como un objeto dotado de 
autonomía relativa y particulares propias, sujeto siempre 
en su estructura y su dinámica interna a condiciones 
históricas precisas. 

SISTEMATICIDAD: El principio de sistematicidad implica que solo se podrá 
dar por conocido un hecho de comunicación en la medida 
en que este haya sido aprehendido como sistema y tal 
aprehensión del objeto permita identificar y definir sus 
unidades constitutivas, sus leyes de articulación y su 
dinámica interna. 

TRANSFORMACION: No existe conocimiento verdadero y concluso si a su vez, 
y como resultado de este, no se produce una 
transformación real del objeto que se investiga: conocer 
es explicar, predecir y transformar la realidad. 

Asi se vera que desde el punto de la Comunicología la Comunicación será: Un proceso 
social de significación 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 Comunicación, Edic. Paulinas y/o 
Cuadernos de la Comunicación 1984, tomo 94. 
(2).- ibid. 
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A partir de esta conceptualización en linea con muchas otras del término 

especialmente las debidas a las que podríamos llamar semiológicos sociales, la teoría 

comunicológica se explicita en cuatro tesis estructurales. 

1) La Comunicación como proceso social de significación tiene como un fin la creación 

de una Imagen social identificante de toda colectividad y de sus componentes. 

Tesis que podría ser estudiada de manera .funcional como parte de los 

"comunlcológos" quienes podrían vislumbrar dentro de su producción comunicativa una 

necesidad vital de aplicar la Imagen y la creación de esta para poder para identificar al 

objeto estudio - factor comunicante con la sociedad - hablemos de un candidato político 

representante de algún partido político. 

Al principio si tomamos encuenta que se daría dentro del proceso social de 

significación estableceríamos 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 deberá 

proceder al partido con el que se busca Identificar: 

a) partido tradicionalista, por mas de 60 tantos años en e1 poder. 

b) opción, partido de la élite. Considerado hasta hace algunos años como el único factor 

de cambio. 

c) partido de extrema izquierda, considerado rebelde pero de intelectuales. 

A sabiendas que el presentado no fungiría como un análisis profundo pero si como un 

esquema sobre el cual girar seria entonces necesario ver que tipo de candidato seria el 

Idóneo 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. 

Así va a ser imposible que la comunicación que tiene como fin la creación 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 del candidato que este procediese del PAN y fungiese como 

elemento participante del PRI. 
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De esta forma la imagen por muy positiva que pudiese formarse no sería 

entendible en cuestión de lo observado por la comunidad en general. 

Posiblemente este tipo de situación fue observada en el caso Ortiz Arana que buscó 

representar a cuanto partido se le ocurrió para contender en contra de su hermano, 

situación que provocaría una Imagen de lucha, entre el poderoso y el mártir y que no 

coincidiera probablemente con la ya establecida por parte de los partidos contendientes. 

Lo que nos demuestra que la comunicación en cuestión de imagen tiene mucho 

significado al denotarse que aún los partido considerados "pequeños" no aceptan la 

propuesta de candidatura de esta persona. Para los comicios electorales de este año. 

(Apéndice *) 

La segunda tesis marca: 

La comunicación como relación social especifica, organiza y dinamiza y controla 

las relaciones económicas, políticas y sociales. 

Corresponde entonces a la comunicación 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 sustentación de una posibilidad de relación entre ellos, siendo un 

candidato el que comunique a los posibles votantes, lo que desea lograr, la forma en 

que lo comunique tendrá 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 relación 

especifica entre el candidato y el grupo militante, o votantes seguidores de la ldeologia 

controlando entonces a raíz de su arraigo a la sociedad las relaciones económicas, 

políticas y sociales. Que se vayan generando durante el proceso de campaña y después 

de las elecciones. 
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La tercera tesis dicta: 

La comunicación como relación social producida en una situación socio­

comunicativa históricamente dada, tiene en esta situación un contexto determinante de 

todos los mensajes. 

Así dentro del ejemplo manejado del Candidato por parte del partido político 

veremos que por la situación socio-comunicativa de tipo histórica, 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 establecerá 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 relación social entre los 

individuos y puntualizando como actividad relevante al volver a conceptos histórico 

basados en la sociedad. 

Con ello los mensajes el aún de querer ser dinámicos y distintos tendrá sobre si 

el peso de la situación socio-comunicativa históricamente dado que en el caso de la 

política podría generar forzosamente nuevos mensajes dado que los anteriores 

requieren una pronta recuperación de credibilidad para poderse consolidarse en la 

relación buscada con la sociedad. 

La cuarta tesis manifiesta: 

La comunicación como relación 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 deberá armar su mensaje en base a ello dado que será el receptor como 

actuante que permita ver hasta donde llega el mensaje y como protagonista entiendase 

votante la eficacia del mismo. Observándose entonces un objeto completo dado que no 
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únicamente se quedará la comunicación como algo intangente sino que se le podrá dar 

el carácter de tangible. 

Al observarse los resultados de manera Inmediata. 

Con los fundamentos científicos mencionados la Cornunicología otorga a la 

comunicación un papel definitivo a nivel de las sociedades, tal y como diría Octavio Paz: 

... No hay sociedad sin comunicación, ni comunicación sin sociedad. 

Asf la comunicación desde el punto de vista de la Comunicología será la 

dinamizadora de todo tipo de relaciones humanas e institucionales. Dándole entonces a 

la Comunicología la posibilidad de intervenir dentro de todo tipo de relaciones, 

considerando estas como puntos factibles para la puesta en práctica de las técnicas 

comunicativas que se demanden como pertinentes o necesarias dentro de la 

investigación científica, con ello podremos apreciar que atendiendo a este sentido se 

podría dar una revaloración sobre el proceso de comunicación social, actividad que se 

plantea como posibilidad dentro de la propuesta original de tesis. Atenuante entonces se 

vuelve la acción necesaria de dar a conocer a los estudiantes de comunicación, esta 

teoría-práctica para poder desde otra perspectiva observar el indispensable camino de la 

investigación promoviendo en base a los postulados y tesis la propuesta de modelos 

propios y factibles que se adapten en base a la investigación al fenómeno de tipo 

comunicativo a Investigar. 

Siendo entonces una forma además de promoción del estudio de la 

Comunlcología una propuesta de estudio-Investigación sobre las teorías a un nivel más 

profundo que únicamente el de conocimiento general. 

Logrando de esta forma la justificación de una especi~lización, diplomado, seminario, 

simposium en donde los estudiosos generen su propios conceptos situados en el 

carácter de la Comunicología y más tarde los apliquen en razón de promoción de 

alternativas en el terreno de la comunicación a nivel integral considerando la imagen de 

tipo corporativo. Todo ello visto desde el todo de la sociedad y para esta. 
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5.4. DESARROLLO Y TRASCENDENCIA. 

La Comunicologia como ciencia aplicada, nueva técnica supone la depuración 

humanizadora, de todas las actividades comunicativas de finalidades interesadas. 

Así aplica a cada caso concreto la teoría elaborada. A partir de la investigación 

de los procesos y técnicas de la comunicación. Sustentada en un concepto rector que 

fuera generado a partir del planteado como concepto de matriz mismo que apareciera 

en publicidad previo a "posicionamiento mercadologico" según señala Rues Throut. 

Siendo entonces como se rebasá a la publicidad ofreciendo la alternativa 

cibernética que en terreno de la comunicación Integraba la imagen corporativa, 

proporcionando una imagen coherente y consistente de la institución emisora, logrando 

con ello estar fundamentados en el receptor. 
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Con el desarrollo de la Comunlcologla se observó que su hipótesis original de 

que las agencias de comunicación sucederán a las de publicidad, se llegó a la limitación 

y aproximación del tema, versado entonces en un estudio que se genera del análisis de 

todo lo que procede y determina la comunicación misma como realidad social, cultural y 

simbólica, lo que llevó a la Comunicologla a trascender de la siguiente forma: 

Se paso "del empirismo de la comunicación a la ciencia de la comunicación" así de 

forma orgánica trascendió "el objetivo terminal de relacionar al hombre con su ambiente, 

al grupo con la comunidad, al emisor con el receptor, a microcomunicación con la 

macrocomunicación, al espacio con el tiempo". 

Ahora bien el estudio no sólo de los elementos del proceso comunicacional 

emisor: públicos y técnicas, permitieron mediante la suma de enfoques teóricos y 

prácticos, logrando perfeccionar, depurar y desarrollar la labor mercadológlca y 

estratégica que la Agencia de Publicidad ha desarrollado quedando como función 

fundamental de la creación de anuncios comerciales. 

Reservando para si la Comunicologia en la practica, las funciones estratégicas 

de diagnóstico y conceptualización dejando a la mercadotecnia publicitaria las tareas de 

creación, producción, colocación e intermediadora de los mensajes en los medios. 

El desarrollo a su vez de la Comunicología se genera sobre diferentes líneas de 

trabajo entre las que se destacan el análisis, diagnóstico y tratamiento los cuales serán 

herramientas para las solución del problema. Considerando que el mensaje se origina 

más en el receptor que en el emisor y que es necesario saber que es lo 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 organización o 

institución debe expresar consistentemente sobre determinado producto o idea en todos 

sus actos comunicacionales medios masivos o selectivos, ellos con la finalidad de poder 

sistematizar un proyecto de comunicación, que se trascienda a manera de expresarlo en 

lenguaje de tipo Informativo, denotativo y factual, es necesario que se logre destacar 

que en este desarrollo de la Comuniologla hasta llegar a su trascendencia como tal se 

observa que el mensaje es válido-significativo, siempre y cuando la idea o producto 

represente un significado cultural el cual deberá 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 simbólico gracias al cual un objeto se convierte en un producto I 

satisfactor del "consumidor" • devolviendo al Receptor los estlmuios a los cuales podrá 
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responder especificamente dado que se encuentran inscritos en su propio horizonte 

cultural .. así se reconocerá que la Comunicologia con su trascendencia genera y 

unifica slnérglcamente las Ideas de tipo creativas y publicitarias manteniéndolas 

vinculadas, en pro de la comunicación a nivel sistema. 

• Consumidor I receptor manejado anteriormente como similes. 
•• Se le llama horizonte cultural a la valoración simbólica que el recptor hace del 
producto, de acuerdo con su cultura. 
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"¿SI no sabemos lo que se supone que somos, como podremos decidir lo que 
necesitamos saber para alcanzarlo?". 

Lee Thayer. 
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Es necesario pensar a la comunicación como un todo, como condición de 

posibilidad de responder a las preguntas del "qué'', el "cómo" y el "para qué" de la 

comunicación sin anular el "quién dice qué, a quien, por qué canal y con que efectos". 

Es necesario también que se ahonde en la incc:irporación de antiguas practicas 

comunicativas tales como la pedagogía y la literatura a los modernos medios de 

comunicación. Asi mismo es factible destacar que la comunicación no es solo un 

proceso Inmediato de Interacción que genera actitudes, hábitos y motivaciones sino 

también un proceso acumulativo de significación 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, 

extensión vs comprensión. 

Así se puede ver que: 

... La auténtica reflexión integral en comunicación solo es po•.ible si se hace en estrecha 
relación con aquellos que cotidianamente se enfrentan a la tarea de comunicarse y de 
hacer que los hombres se comuniquen entre sí. (1) 
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CAPITULO 6. 
~· 

COMUN/COLOGÍA Y COMUNICACION. 

6.1. CAMBIOS PRODUCIDOS EN LA COMUNICACION A 11lil VES DE L1l 

COIYIUNICOLOGÍA. 

La invocación a la realidad en toda su pluralidad o en su extensión y el 

entendimiento del hecho comunicativo como algo circunstancial a la propia realidad. se 

complementa en la práctica con la recomendación de tratamientos comunicológicos 

globales mediante un modelo vivo del proceso de comunicación. síntesis entonces del 

modelo semíológico • la relación entre emisor-receptor y del modelo informático - el ,,. 
proceso activo de la relación, fuente-destinatario, sugiera el modelo comunicológico. 

Siendo este uno de los cambios producidos en la Comunicación a través de la · 

Comnicología. Otro será el que se genera con el concepto rector con el que se puede 

lograr en un sentido de disciplina la búsqueda comunicológica: "pasar del empirismo de 

la comunicación a la ciencia de la comunicación". 



A lo que Eulalio Ferrer apuntarla "no es tan solo un cambio por espiritu de progreso o de 
perfeccionamiento profesional, sino exigencia del tiempo histórico entre la fijaclon 
científica de los fenómenos sociales y el 
avance revolucionario de las técnicas informativas". (1)· 

El concepto rector constituye el planteamiento central - la unión de ideas- de lo 

que una empresa, organización, institución debe expresar conciente y consistentemente 

sobre determinado producto o idea en todos sus actos comunicacionales, ya sea a 

través de medios masivos o de medios selectivos. Dicho concepto será expresado 

entonces en un lenguaje informativo, denotativo y factual. • 

Sobre el concepto rector Eulalio Ferrer Bojorguez señala: 

... Un eje que será integrador de sentidos ... 

A lo que ejemplifica: 

"Normalmente que es lo que pasa, es que hay contradicciones o sea que estos distintos 

públicos tienen un eje de contradicción, normalmente existe un elemento sintético que 

permite trasponer las contradicciones y/o hacer un juego con las contradicciones 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 lo que los 

convences. 

Hay gente a la que se sabe de apriori que no se puede convencer y en 

comunicación como todo en la vida comunicar es elegir . 

... Elegir a quienes vas a convencer y como los vas a convencer y consecuentemente la 

elección inteligente es la que lleva a convencer a los demás ... 

Asi Eulalia Ferrer B. dice: que es como todo, si tu te pones a hablar con tus 

cuates a veces es mas fácil es hablar con pocos que digamos con cinco. Pues si hablas 

con cinco tiene que pensar en algo que les interese a todos en el elemento común 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 los otro cuatro. 

(1).· cit. por.: Patricia Torres Maya, en "El concepto rector eje de la rueda comunicológica". 
Cuadernos de Comunicación, pag. 85, num. 103, 1993. 
*Inspirado en el articulo de la cita anterior. 
(2).· Conceptos se1la/ados por Eulalio Ferrer Bojorguez Presidente de Comunicolog/a Aplicada de 
México. Especialista en Comunicación por la Universidad de Stanford. Durante Conversación 
sostenida en las Oficinas Centrales de Comunicologfa, abril de 1996. 



Es necesario resaltar que los cambios producidos en la comunicación por la 

Comunicología no dependen únicamente del momento en que esta surge como tal sino 

que deben continuar avanzando siendo entonces conclentes de aquellas palabras de 

Manuel Martín Serrano en donde apuntaba: 

"En comunicación sabemos mucho pero comprendemos poco". (1) 

Observando entonces que como parte del desarrollo de la actual globalizacion 

tan criticada por Armand Matterlart que se lleva dentro tje la economía y otros niveles se 

extendiese de manera vertiginosa toda una superposición de un valor de cambio a un 

valor de uso de la "información" generada hecho que en el caso México genera una 

encrucijada según lo manifesta Montoya: 

"México se encuentra en una encrucijada histórica y las decisiones que se tomen en 
ese momento tendrán repercusiones definitivas para el futuro de la sociedad ... todo la 
poHtica económica y social debe tomar en consideración la microelectrónica y la 
telepática, ya que no es cuestión sectorial sino de implicaciones globales". (2) 

A lo que debemos agregar la dinámica de la "especialización" y la fragmentación 
del conocimiento ha acabado con desnaturalizar el modelo de 
"disciplina" ... convirtiéndolo en un espacio institucional de lucha por la legitimidad social 
del saber que es un ámbito de construcción del conocimiento. (3) 

Por lo que una perspectiva de desarrollo de la comunicación generada por la 

Comunlcología permite avalar la necesidad de que esta continúe siendo estudiada a 

nivel universitario para convertirla al igual que funciona como empresa como una 

disciplina, en la que los especialistas en las materia ~e Ciencias de la Comunicación 

estudien ese todo que comunicación ello para poder lograr esa disminución de 

desigualdad e incrementar las diferencias entre los sujetos, ello conscientes de la 

emergencia que existe de parte de los individuos de poder ser ellos "individuos". 

Integrados dentro un grupo llámese sociedad que busca un bien común. 

Es necesario que los comunicólogos afrenten como reto el de proponer el estudio 

a fondo de los modelos y fórmulas antiguas para no repetir aquellos sino contribuir al 

desarrollo de procesos paralelos a la comunicación. 

Observándose que: 

"Tenemos que repensar nuestros modos de aproximación hacía una realidad 
social y estructural que se ve profundamente afectada por una transformación 
telemática que penetra espacio Importantes en las sociedades y en la vida de los 
hombres". (4) 
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Asi volvemos al punto de partida si se ha logrado cambios en la comunicación 

por la Comunicologia a sí se lograrán mas en un futuro deberán 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 página anterior 

(1). • Manuel Martin Serrano, ' La Epistemologla de la comunicación a Jos cuarenta ailos de su 
nacimiento" en lelos num. 22, Madrid. 
FUNDESCO, 1990, pp. 65-75. 
(2). • Monto ya M. Del c. Albergo, México ante la revolución tecnológica, México AMJCIDJANA 
1993. 
(3). • Raúl Fuentes Navarro, telemática y posdisciplinariedad en el estudio de la comunicación, 
num.104, enero de 1995, Cuadernos de Comunicación. 
(4).· Migdalia Pineda de Alcázar. Algunas aproximaciones teóricas hacia un nuevo modelos de 
comunicación y los cambios tecnológicos. /bid edit. (3). 
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6.2. iVIODELO COMUNICOLOGICO. 

"Modelo que busca una resolución integral de los problemas de comunicación en 
toda su dimensión social, tratando de reforzar los cambios de actitudes 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 movilización social". (1) 

Apreciación que nos permite observar que dentro de la comunicación existen 

infinidad de modelos y de esquemas que conforme .a su desarrollo y en base al 

sugimiento que tuvo la Comunicología en la cual se consideró la influencia del modelo 

semiológico así como del informático el modelo consecuente corresponderá en sus 

Inicios del estudio de la misma el cual hoy se acerca a los 27 años de estudio a la 

aproximación base sobre la cual se hicieron girar las propuestas que modificarían a la 

comunicación siendo ellas las bases de lo que hoy en día dentro de la Comunicología 

aplicada se ha traducido a la práctica mediante una e~olución correspondiente forzosa 

dado el tiempo en esquemas y modelos, sin embargo el modelo comunicológico esencial 

se manifesta como sigue, 
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viéndose por lo mismo aun vigente al poderse señalar que este fundamentara lo que 

nuestro pals se realiza desde hace mas de 20 años y que aun se sigue buscando con 

insistencia por parte de los teóricos: 

... Tenemos que repensar nuestro modos de aproximación hacia una realidad social y 
estructural. (2) 

Asl generando una recapitulación de los modelos presentados en el capitulo 

numero 2. Observamos que la Comunlcología lo que hace es la propuesta de una 

redefinición del modelo de comunicación, asl es el hecho que va desde la elaboración 

del mensaje, hasta su recepción, Interpretación y respuesta, el cual no puede ser 

definido como un continuó necesario entre cada una de las partes o unidades que 

conforman el sistema. 

En este sentido, flujo no es sinónimo de continuidad en todos los rangos y 

niveles del proceso de comunicación. Señalándose que en el conflicto se presenta 

cuando la fuente emisora deja de ser las entonces máquinas 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 semiología rasgos lingüísticos a semióticos presentes en el 

mismo discurso, para convertirse en actores reales sin libreto preestablecido. 

Ahora bien la obligatoriedad de respuesta pre~isada 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 
mecánica del modelo que obliga a introducir el concepto de discontinuidad en este, y 
que lleva también a la aceptación del hecho de que la~ relaciones estructurales que se 
establecen al interior del sistema entre emisor, receptor, estén regidas no por el principio 
de necesidad lógica, sino por el de contrariedad dialéctica no mecánica ... 

(2).· cit. QQL.;. Migdalia Pineda de Alcázar, en enero de 1995, Cuadernos de Comunicación num. 
104, México, D.F. 
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El hecho de que la comunicación suponga condición de posibilidad de su propia 

existencia, la presencia de un receptor como correlato lógico del emisor, no significa que 

sea suficiente el acto de emisión para que necesariamente se produzca el acto de 

recepción y de respuesta. 

Es definitiva será el Intercambio de mensajes, el intercambio de procesos de 

significación en todas las direcciones, según las exigencias de la propia realidad, lo que 

haga de la comunicación un fundamento imprescindible de la evolución social. 

Presentándose entonces el modelo comunicológico a seguir que como se sabe 

esta pensable a evolucionar y recibir cambios. 

Actualmente diría Eulalia Ferrer Bojorguez: 

... La importancia de la comunicación es enterarse de lo difícil en los valores que se 

pueden comunicar en los conceptos, dependerá 1 que quiere planear y utilizar para 

poder analizar a la comunicación en base al modelo propio de una realidad que 

contemple lo real y lo Irreal que se vaya a la tangible y lo intangible. 

Así con la práctica el modelo comunicológico que surgiera hace más de 20 años en la 

creación de Comunlcologia se ha ido adaptando te~iendo en sus fundamento los 

mismos prototipos pero siendo mas flexible en torno a la manifestación veamos la 

evolución: 

POR FAVOR CONSULTESE CUADRO. PAGINA SIGUIENTE. 

(1).· cit. por.: Eula/io Ferrer Bojorguez, abn'I 1995. "Conversación sostenida en 
Comunico/ogía Aplicada de México". ) 
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Estos códigos portadores de Jo que 
es el todo con y sus valores e imagen 

Se corre el riesgo de que no se de ... 



... La Bronca está en que cuando esos 
códigos y valores no son compartidos 

no hay manera en que se de la comunicación ... 
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Con este modelo sustentado en la persona se puede ayudar a esta a ver ese 

punto para lograr su objetivo comunicológlco sobre lo que Ferrar Bojorguez dirá: 

... Tu puedes ayudar a una persona si la convences de que no se está comunicando bien 

a que haga, lo que quiere, pero uno no le puede decir que esta mal. 

Así se explica que la apreciación de que uno no esta bien tiene que partir de uno 

mismo y no de nadie más. 

A lo que ejemplifica Ferrer B. aún más clara: 

"Tu a nadie le puedes decir que está mal, a nadie le p1,Jedes decir que es alcohólico, el 

tiene que entender que es alcohólico. "Tiene que partir de el esa apreciación". 

La comunicación entonces siempre es ese tipo de autoidentificación subraya 

Eulalia Bojorguez. 
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6.3. EL MANEJO DEL EMISOR Y DEL RECEPTOR. 

Existen dos tendencias en el mercado de la comunicación estas se ven 

inclinadas hacia diferentes aspectos, cabe señalar ent?nces que se habla del manejo 

del emisor y del receptor, por parte de una de estas tendencias a la que se conoce 

como mosaico corno un prototipo en el que se le dice al receptor lo que desea oír . 

... Mosaico es el principio que cada quien le tiene que decir, lo que le interesa oir ... * 
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Ahora bien el problema de la comunicación mosaico llevó 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 

porque vas a ser provocador de contradicción con los otros ... 

Siendo la consecuencia el no poder integrar proyectos únicos que sean para la 

gente. 

Ahora bien lo que propone la Comunicología es que el emisor considere a la 

receptor desde la comunicación a la que ellos llaman jerárquica. Misma que esta 

Integrada sobre ejes de valor que se manifiestan de distintas formas en función de los 

distintos públicos (receptores ). Siempre diciendo lo mismo a estos. 

Para la Comunicología lo importante es saber cuales son las expectativas del 

receptor, ello para que cuando el emisor hable con -el receptor pueda hablarle en 

términos que se puedan entender. 

Observando entonces que el emisor deberá conocer al receptor para poder 

establecer códigos comunes de comunicación entre ambos. 

La diferencia entonces aquí se puede dar al observar que el manejo del emisor y 

del receptor desde la perspectiva de la Comunicología saltará de la antes tendencia de 

comunicación 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 comunicación Integral dirá que además 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 comunicación trascendental y exitosa antes 

de pensar en que enviar deberá pensar en los ejes sobre los que se mueve su futuro 

receptor. Convirtiéndose este ultimo en carácter de estudio primordial para poder emitir 

el mensaje mismo que buscara como se observó en el modelo tener puntos de 

coincidencia, generados por lo 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 creación o Invención del PIC el cual describe Luis Abas Miembro de 

Comunicologia como el Programa Integral de Comunicación. 

Si consideramos a la comunicación como un recurso.* 

Dicho recurso entonces se puede administrar bien o mal es decir si el emisor 

orienta en base a las necesidades de vinculación a manera de códigos con el receptor 

aquello que es necesario para conformar un objetivo mas eficaz estará entonces 

hablando de que hay concreción y que la comunicación se ha logrado en el carácter de 

generación integral deseada. 

Por lo que el receptor deberá entonces considerarse como aquel que se verá conectado 

dentro del mismo código o canal recordando que la propuesta del emisor guiará sobre 

un eje similar ello como parte de la rueda comunicológica que se obstenta como base. 

Así podemos explicar que: 

... Si en una empresa tú gastas el dinero a lo loco, sin tener un propósito 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 comunicación entonces se entiende como algo similar, si tú Integras un canal de 

comunicación y orientas los propósitos de comunicación en el mismo sentido vas a 

obtener una comunicación más eficaz. 

Con ello se observa que si los estudiantes de comunicación futuros comunlcológos no 

consideran como vital la concepción y utilización de nuevas formas de comunicación 

para poder trascender dentro de los niveles de comunicación, y procrear nuevas 

tendencias, entonces * utilizó sin planeación, pues no se puede concebir que el 

especialista en comunicación no utilice los conocimientos adquiridos en generación de 

códigos y ejes de acción que permitan establecer pautas de comunicación con sus 

futuros receptores. Dado que esto ocurre generalmente debemos puntualizar es muy 

conocido que el término comunicador existe aún y antes de la creación de las facultades 

expertas en comunicación. 

* 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 vocación, a partir de la escuela autodidacta en que me 

forme. Como un grito de sangre llena intensidades mi vida, desde el afán constante de 

aprendizaje. La comunicación es tanto como encue~tro, enlace culminatorio de la 

experiencia". Eulalio Ferrar Rodríguez. 

Asentado en la experiencia de los conocimientos adquiridos el concepto rector 

será esa concreción que permita generar el eje sobre el cual se piensen evocar 

decisiones que representen el esquema general de lo que se piensa decir. 
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Así la definición del concepto rector marca: 

Concepto rector: 

Es la reducción a términos claros y precisos de la conclusión lógica en la que se 

sintetizan los conocimientos adquiridos a cerca de aquello que un producto (bien o 

servicio) representa en y para la vida de la comunidad en un determinado momento de 

su desarrollo. 

Este concepto se fundamenta en aquella concepción del hombre que afirma que 

esta responde a estímulos en la medida en que estos no son sino manifestaciones 

puntuales Inscritas previamente dentro de un repertorio de actitudes, hábitos y 

creencias, las cuales según se lee solo tiene sentido por que están sustentadas en un 

horizonte de significación y valoración. Propio y característico de la cultura, mismo al 

que se piensa llegar . 

... El concepto rector alude y se instala dentro de este horizonte de significación que es 

el que soporta las actitudes, genera la formación de hábitos y norma la aceptación o 

rechazo de las creencias, produce la reacción o la indiferencia frente a los estímulos del 

entorno ... 

Tarea del concepto: 

Mostrar que, hacer aflorar, el nivel simbólico, gracias al cual un objeto se convierte en 

producto para un consumidor . 

... El concepto es rector es la definición 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: 

Análisis, diagnóstico y tratamiento, mismas que darán pauta al desarrollo del concepto 

rector que habrá de guiar los esfuerzos a realizase como dice Patricia Torres Maya para 

sistematizar un proyecto de comunicación. 

* Tomado del CONCEPTO RECTOR PUBLICITARIO la propuesta diferencial 
Elaborado para: Publicidad Ferrer y Asociados, S.A. de C. V., julio 31 1989. 
México, D.F., Facilitado por Centro Avanzado de Comunicaciones. Ana Sara Ferrer. 
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Se señala como estatuto práctico 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 Comunlcolog[a hacia la comunicación señalábamos 

esta necesidad de promover un mensaje formado por códigos de valor significativo en 

un entorno sociocultural, esto al manifestar como dijimos anteriormente que esta 

significación cultural corresponderá a la valoración simbólica que el receptor hace del 

producto, de acuerdo con su cultura. 

Entiéndase por cultura: a la suma de conocimientos experimentados no a un 

cúmulo de conocimientos. 

Cabe señalar que en base a ello el nivel operativo del concepto rector según se 

señala: se manifiesta en el marco de una campaña publicitaria por ejemplo, en el nivel 

estratégico de su operación . 

.. . El concepto rector marca y define un camino de significación una perspectiva de 

Inversión 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, la orienta, pero no la elimina. A lo que se entiende que es 

necesaria la existencia de relación entre ambos tanto concepto rector como idea 

creativa. 

Siendo entonces según se indica en los principios del concepto rector una relación que 

se produce entre ambos de tipo generativo y de carácter normativo. 

ENTIENDAS E. 

CONCEPTO RECTOR 

punto de partida de 

generación de las ideas 

creativas y perspectiva-desarrollarse 

el concepto rector 

es un estilo de comunicación. 

IDEA CREATIVA 

Las ideas creativas 

no 

se deducen del concepto 

rector -pues este no es 

una premisa· 

El valor concreto del concepto rector reside en su 

capacidad para generar ideas creativas de larga duración. 
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METODOLOGIA PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL CONCEPTO RECTOR. 

Es aquella que al partir de la linguistica se constituyen en una Semiótica 
de la Cultura. 

Análisis de posibilidades 
de significación de un 
producto 
a parir del estudio de su 
comportamiento 
en el seno de la vida social. 

Investigación - decifrador e interprete. 

OBJETO DE INVESTIGACION. 
Nivel simbólico de lo real 

anális,ls interpretable 
y no tanto deducible. 

Lógica en el terreno 
de la 

significación 

Lógica del discernimiento. 

Dentro de esta prespectiva surge LA MATRIZ DE ANALISIS DE LA SEMIOTICA 
DEL PRODUCTO. 
La cual se propone como guía para el trabajo de recolección, ordenamiento y 
análisis de la Información en base a la cual deberá interpretarse el concepto rector: 

MATRIZ DE ANALISIS DE LA SEMIOTICA DEL PRODUCTO. 

uso intercambio ¡ CULTURA I simbólica 

1 Definición 1 11 

1 Contexto 1 

1 Travectorfa 1 

1 Funr.ionami1mto 1 

1 Beneficiar 1 

1 Beneficios 1 

1 Restricciones 1 

•Tomado del Concepto Rector. lbid. clt anterior. 
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CUADRO GENERICO DEL CONCEPTO RECTOR. Prod es significado I dicho 

/ 

yreg. 

Conoclmlenlo: Proceso de Consumo 
valoración \ 
prueba 
adquisición 
uso --._ Circulación/ uso do 

----- Bienes y servicios 

[ 

Consumo estA + relacionado 

Caras Inherentes soc/al 
a la existencia de 

producto 

omunicaclón relacionada 
Publicidad con el consumo de 

un bien o servicio. 

Conducta del consumidor al producto [ 

al proceso de -
.mercancla • com. 
significado· pub. J 

[ 

producto j 
resultado 

de una 
actividad humana 

cumple una 
función humana 

como objeto de [ sujeto ""' compota miento 

consumo socieda~ """ 

. / 
Inscrito y subordinado ( Ocupa una 
a un proceso social posicló 

[
Sirven {valen)· Inseparables social 

Comunican (significan) trayectoria 

consumidor· producto 
!.unciones 
tlipos 

[ ~~ 

Uso • Consumo dinámica 
·Intercambio· equivalencia con otros prod significado 

'--.../ 

" Belleve Dlnamlcs 

1.· Comportamiento humano na 

Conciencia del 
deseo 

se reduce a las creencias el Individuo 
puede actuar en contra de ellas. 

2.· Producto existo Independiente 
de creencias y su comportamiento 
esta sometido a leyes soclales y 
cullyrales 

3.·Sln embargo remite hombre como 
animal simbólico se relaciona consigo 
mismo con su en terno por medio de 
slmbolos. 

Culturas +Creencias 

·cultural· sig. valor social 
·simbólica· capacidad caracterfstlcas 

y recuerdo de exlslencla lntrinsecas en rep. de ... 

1 Conducta basada en creencia 
(creencias programan acciones) 

2 Producl comportamiento= producir creencias 
(allerar sostener) 

3 Trabaja, identificando creencias para permitir cierta 
programación de la acción 

CONCEPTO RECTOR 
Formulaclón Conceptual del Significado 

•Códigos Comunes 

Reducción 
a térmrnos 

/ Social de un producto ........_ 

claros y Conclusión lógica en la que 
Aquello que q· una cosa o un hecho 

representa en la vida de una 
precisos de se expresan los con_ comunidad 

una Idea concepto adquiridos/un 
o significado Proceso u obj. / 

CONCEPTO RECTOR __ idea creativa 

-- ESTATUTO PRACTICO / 

Perle 
Pubhc1dad 

FUNDAMENTACION 
TEORICA 
1 ·Presupuesto An1ropológ1co 
El Hombre responde a esllmulos 
si son manif1etos dentro de un 
repertorio de actitudes. hábitos 
y creencia al tiene sentido 
en un horizonte de s1gn1frcac16n 
y va1orac1ón propio y caracterfsuco 
de la cultura 

UBICACION TEORICA 

Def funcional como 
un producto puede volverse 

s1gntf1cat1vo 
para el consumidor e instalarse 

en el horizonte de la cultura 

NIVEL OPERATIVO 
Nivel estratégico de una campana 
Marca y der1ne ·el camino de s1gn1f1cac16n 

2 ·Horizonte de s1gn1ficac1ón cultural 
·soporta actitudes 

· perpect1va de 1ntervenc16n 
comun1cat1va 

·genera formacrón de hábrtos 
• norma creencias 
·produce reacciones 

No es la idea creat1"a. la antecede 
No la ehm1na ta rrge 

la orienta 
FUNCION OPERATIVA 

generativa x deducc1ó 1og11Uca 111ogi111ca 
notmatr .. a est1Jo sustancial 

Investigados 
descifrados 
e interprete 

Valor 
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Es necesario entonces señalar que de acuerdo al anterior marco de ideas: 

"Una vez desarrollado cumplirá las funciones estratégicas de generar y unificar 
sinérgicamente ideas/publicitarias, manteniéndolas siempre vinculadas a la valoración 
simbólica que el receptor hace del producto, de acuerdo con los dictados de su propia 
cultura". 

Refiriéndose entonces a lo que la Comunicología ferreriana se concluye: 

"La cultura que es una conquista de la sensibilidad educada, queda limitada sino se 
desahoga en la comunicación. Y la comunicación, que es necesidad del diálogo -
pregunta y respuesta, resulta mas fácil y eficaz si se fundamenta en la cultura". 
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La comunicación no es algo que hacemos a la 

gente, sino algo que hacemos con la gente. 

Wilbur Schrarnm, Abraham Moles, y 

Eulalia Fcrrer, José Luis Aranglien -

pensamiento compartido 1975 -. 

o· 

De enero de 1975 a la fe1:ha han ocurrido much.as cosas y con ellas la empresa 

de Comunlcologia Aplicada ha generado todo un esquema dentro de las Ciencias de In 

Comunicación, sustentada en esa Comunlcologia que es la: 

Ciencia de las tecnologias y saberes que conforman la comunicación. 

Visualizando entonces a la comunicación como esa red del comportamiento humano.• 

Es con la empresa de Comunicología Aplicada de México que se enmarcan los 

intentos que con Eulalia Ferrer recorrieron horas de trabajo, todo ello en la búsqueda por 

invertir la dirección que va de la idea creativa al concepto, por la que va del concepto 

rector a la Idea creativa. 

A la Comunicologia aplicada se describe como una empresa con 20 arios de 

experiencia considerándose "lideren servicios estratégicos de comunicación " 

De aquella descripción que manifestará Ferrer en su libro Cornu111cación y 

Comunicologia en la que describia al trabajo de la empresa 

... como un ensayo ... decia en 1982 Ferrer "por cuanto se haya en el punto medular de 

arranque de un desarrollo con enormes potencialidades y de alcances imprevisrliles 
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Pero es válido en la medida en que tiene el respaldo de una experiencia activa y 

evidencladora, dentro de un proceso elevado a sistema con todas sus resultantes 

orgánicas y funcionales." 

Así en 1995 Eulalio Ferrer escribirla: 

... Podría decirse que es un tablero de ajedrez de la comunicación con toda su variedad 

de jugadas. Comunicología proporciona servicios de asesoría, campañas de publicidad 

y de propaganda, propone soluciones integrales atiende programas de información 

pública y de servicios institucionales etc. Entorno suyo se han creado empresas 

modulares o auxiliares que proveen la producción o la ejecución de sus planes ... 

A la vez en el escrito lleno de satisfacción tras ver un sueño caminar 

Ferrer escribe: Periódicamente se convocan coloquios internacionales para mantener al 

día la organización 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 comunicólogo. 

Llegados a este punto nos gustara mencionar que con la observación de 

Comunicologfa Aplicada se puede constatar que profesionlstas en la materia antes de 

dedicarse de lleno a esta tuvieron que fortificarse en el estudio de una especialidad, 

volviéndose la Comunicologia el desarrollo vital de su entorno integral. 

Cabe señalar que como propuesta de observación a la empresa se puede evocar 

un sin numero de deseos para un estudiante egresado de una escuela de Ciencias de la 

Comunicación, uno que fuera el giro central de esta tesis la propuesta de aplicación del 

modelo de Comunlcologia para su estudio a nivel universitario. 
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CAPITULO 7 

APLICACIONES DE LA COMUNICOLOGIA 

7.1. COMUNICO LOGIA APLICADll 

La empresa ubicada en la ciudad de México en las calles de Miguel Angel de Quevedo e 

Insurgentes ocupando el 8° piso del edificio del grupo Ferrer se establece como una 

empresa con 22 años de experiencia iniciadas sus funciones de enero de 1975 . La 

empresa ofrece: 

Ofrecemos optimizar las comunicaciones de su empresa para i~crementar al 
máximo la rentabilidad de su imagen, de sus productos y de sus esfuerzos de venta. 

Definimos sus problemas concretos de comunicación para darles solución y 
facilitar as! el cumplimiento de los objetivos de su empresa. 

Le proporcionamos las estrategias y los instrumentos para que su inversión en 
comunicación genere plusvalía en los rendimientos, asi como para sustentar la toma de 
decisiones .. .* 

~ Tal como aparece en el manual de Inducción a Comunicolog/a Aplicada. 
En donde se titula ¿quienes somos?. 
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Ahora bien tras observar de forma esquemática lo que es Comunicologfa 

Aplicada de México en estas fechas es necesario ver lo que diferencia a Comunlcología 

de empresas con servicios similares: 

De las agencias de publicidad Comunicología no ejecuta las campañas de publicidad, 

proporciona las bases conceptuales para su diseño y precisa sus fortalezas antes y 

después de ser producidas y/o emitidas. 

De las Agencias de Relaciones Públicas. 

Comunicología no se limita a desarrollar acciones de contacto y gestión, prevee y 

mantiene interacciones duraderas y profundas, entre las empresas y sus públicos. 

Comunlcologfa es también diferente de las agencias de diseño gráfico debido a que no 

solo aplica la creatividad estética, sino que logra que los diseños sean funcionales y 

operativos. 

Ahora bien la empresa Comunicología Aplicada se pronuncia diferente también de los 

centros de estudios académicos al: 

No solo contribuir al desarrollo teórico y de investigación de la Ciencia de la 

Comunicación, aplica sus conocimientos para obtener beneficios tangibles e intangibles 

que beneficien a sus clientes. 

Lo que significa: 

... Que Comunicología Aplicada de México trasciende los enfoque parciales dados a la 

comunicación, ya que considera los diferentes elementC?s, que coexisten en el proceso 

comunicativo. Ello desde una visión 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 comunicación ... 
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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 

Comunicación como autodefinición como mencionábamos anteriormente crea muchas 

barreras para la empresa de Comunicologla Aplicada ello por que aún en nuestros días 

a las empresas les es difícil concebir algunas diferencias de conceptos básicos que a la 

larga contribuirán al propio desarrollo. Se explica por parte de Eulalio Ferrer Bojorguez 

cuales serán estos problemas: 

... En el origen era muy difícil convencer a la gente en las empresas difícilmente se 

entiende la diferencia entre promoción e imagen información y comunicación, publicidad 

y comunicación, planeación y ejecución. 

(*) Expresando entrevista sostenida en Comunicolog/a Aplicada de México. 
Abril de 1996. 
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Un ejemplo claro es el que se observa en la celebración de la homilía durante la 

Misa, aqul el Sacerdote expresa sus opiniones y recomendaciones sobre las lecturas así 

como el evangelio, sin embargo la interpretación del mensaje no dependerá si el lo quiso 

hacer con buenas o malas intenciones si quiso regañar o no, las personas asistentes a 

misa darán su comentario a favor o en contra o ignorarán el tema dependiendo de los 

que ellos hayan ententldo. Esto debido a que los códigos del público serán deferentes a 

las del Sacerdote, aún y que este busque la empatía, tanto los del público como los del 

sacerdote fueron generados en distintas situaciones culturales, lo que provocara una 

reacción ante el mensaje enviado además es necesario señalar que las experiencias de 

ambos también serán distintas. 

"Mientras mejor se ejecute el producto en la mente más fácil se traduce a la realidad". 

DIFERENCIA ENTRE PUBLICIDAD Y COMUNICACION. 

La diferencia entre estas, esta en que el publicista vera al emisor y al receptor y 
el comunicólogo observará 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 está en no saber que es lo se quiere hacer, ni hasta donde llega. Y 

solo se ejecute algo por llegar, sin saber a donde se llegará. 

• PIC Programa Integral de Comunicación, en el que será necesario bajarte a lo que se quiera 
comunicar, parte del programa del PIC es de que la gente no esta dispuesta a que esta acción 
implica toda una disciplina de comunicación 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 comunicación es para vender, la 

comunicación de tipo promocional-, la comunicación vista desde dos aspectos necesita 

además de que se venda el producto en lo que sería la primera fase, que se vuelva a 

comprar. 

Ello supondríamos dentro de un mercado más maduro. 

Dicho mercado el maduro se encontrará cuando a pesar de reforzar los valores 

necesitará la segunda fase en donde se avoque el refuerzo de la imagen. 

Situación que marca el Doctor Ferrer el público no entiende como distinción. 

Así subraya: 

... No es Jo mismo vender en un sentido que en otro, la diferencia es que la promoción 
es un gasto variable de la venta y la imagen es una inversión fija de capital de la 
empresa ... 

Observándose entonces que UNA EMPRESA V~LE 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 buscarán como comunicarla. •• Teniéndose entonces a 

la comunicación en base a ese mismo valor. Hay gente que solo entiende cosas 

materiales, lo cual entonces hará que las personas atribuyan a esto un peso 

determinado. 

De este manejo de valores podemos visualizar la diferencia entre información y 

comunicación. 

Siendo la primera según señala el Doctor Ferrer el contenido y la segunda la respuesta. 

A la gente entonces le será más fácil fijarse en lo que la gente dice más en lo que la 

gente quiere. 

Provocando entonces una diferencia fundamental entre información y comunicación 

será la que se genere por parte de los códigos mismos que como ya vimos dentro del 

modelo comunicológico buscan igualarse para poderse manifestarse en encuentro. 

••Los modelos de Calidad impuestos en nuestros dfas como productos de adecuación plena para 
Ja elaboración de un cambio de empresa no determinan el cambio en la misma si Ja práctica de 
tipo comunicativa no se genera distinta. 
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Lo que provocaría que las acciones estén girando por las cosas menos 

importantes. 

Ejemplo: 

Un estudiante entra a la Universidad a estudiar layes, y lo hace nada más por 

completar una carrera, sin embargo al llegar al final no supo ni como lo hizo y no tiene 

ningún sentido esto para su proyecto de vida encontrándose que fueron 5 años de vida 

desperdiciados. Así también supongamos que querenios construir una casa, pero en 

lugar de tener planos 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 careció de 

lntencionaiidad, la cual para poderse visualizar en la realidad, corresponderá a lo que 

creemos previamente en la mente y mas tarde llevemos a la creación material. 

Correspondiendo entonces la creación más importante a aquella que hacemos 

en la mente. 

Mientras mejor se ejecute el producto en la mente más fácil se traduce a la realidad. 

Así sosteniendo que es necesario obtener una intencionalidad podemos 

dislumbrar que esta intencionalidad se refiere a la intenclonalidad mencionada 

previamente en referencia a la Comunicología, con lo que tenemos la necesidad de un 

sistema para conseguir esa planeación por objetivos de comunicación en el que se 

expone a la comunicación en distintos procesos y los organiza para crear una 

comunicación. 

Sin embargo es necesario subrayar que la comunicación se entiende por lo 

general como una situación que no se planea, que es espontánea tanto en las 

empresas como en las personas. 

Ahora bien para que la empresa de Comunicología Aplicada se pueda entender 

como inductores de cambio, necesitan que la empresa/cliente se autodefina como 

alguien que requiere planea su comunicación y/o necesita ayuda, asesoría u otros. 

Lográndose entonces que se planee la comunicación pudiéndola observar en 

base al modelo comunicológico propuesto considerando que depende del rango de 

comunicación podrá verse modificado -que esta además 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 CAMBIO. 

Entendiendo a la empresa como una persona que es un todo con valores y un 

eje sobre donde girara el eje de valores, corresponderá a empresas de este tipo el ver 

que sobre este eje circule el mensaje. 

Asi una empresa podrá no tener un eje de valores -caso Clinton Comunicación Mosaico­

mismo que con esta estrategia de búsqueda de encuentro de valores lograría que las 

contradicciones anteriormente manejadas como estrategias desaparecieran. 

Ahora bien el hecho de que se tenga un eje de valores sobre el que circula el 

mensaje no quiere decir que en la acción comunicológica 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 comunicación bancaria de BITAL, mismo que el Presidente 

de Comunlcología Aplicada de México explica: 

... Lo que puede considerarse como un éxito de Comunicación, de hecho aquí la realidad 

va detrás de la comunicación, BITAL se esta tratando de adaptar a su comunicación ... 

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. 

Situación 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 chlquititos, siendo la imagen 

mas grande de todo lo demás a la que subrayara Ferrar 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 

comunicación el famoso momento de la verdad versará en cuanto a las expectativas que 

se forjen sobre algo. 

Expectativas que sucederán como se entiende lo explicado por Ferrar correspondientes 

a la Imagen que se promueva. Siendo entonces un camino más seguro en el caso de 

anterior Institución bancaria mas segura comunicar menos de lo que es -sin embargo 

esto no vende-. 

Lo cual entonces deberá surgir de la siguiente forma según nuestro punto de vista. De 

darse una proyección que no arriesga sin llevar al extremo será muy difícil 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 Comunicología Aplicada de México deberá manejar 

la estrategia que le permita encontrar el punto en donde se pueda planear, bajo 

equilibrio y en momento apropiado. 

Generándose entonces la estrategia de la empresa, la cual se adquiere en parte al 

tiempo, a la evaluación del cliente, siendo entonces que la empresa al no trabajar con 

las agencias deberá lograr que el público/cliente haga suya la estrategia. De no lograrse 
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esto no habrá comunicación entre ambos, caso contrario de establecerse la 

comunicación entre ambos al asimilarse la estrategia, si se le da una táctica que no 

concuerde con la estrategia el cliente la desecharía. 

Como Inductores de cambio los integrantes de Comunicología Aplicada de México se 

enfrentan a que existen empresas que le tiene pavor al paradigma de cambio. Es 

necesario cambiar los estereotipos de acción para que la conducta empresarial pueda 

verse, mejorada, superada e integrada. 

Ahora bien el éxito del cambio no dependerá de nosotros sino de que la empresa 

se concientice a llevarlo a cabo. Para la práctica podríamos decir que sería más fácil 

aplicar a la Comunicología cuando se va creciendo, pero en la práctica 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 trabajo: 

Nos dedicamos a ver como trabajan-dentro de la empresa­

Sistema. 

Escuchamos al cliente, vemos como trabajan, comparamos hacemos parámetros: que 

está bien que está mal, escuchamos sus puntos de vista ó como van. Se les habla de 

prototipo de imagen-de la imagen-

Punto de coincidencia general. 

A la parte comercial y a la Institucional. 

Núcleo importante. 

El localizar con que sistema se pueda llegar a y hasta donde llegar. 
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7.4. CASOS. 

En la observación de lo que fue el funcionamiento de la empresa de 

Comunicología Aplicada así como el estudio y descripción de la misma tuvimos la 

oportunidad de confirmar la aplicación de los modelos propuestos en su inicio por parte 

de la ciencia sugerida por Eulalia Ferrer R. la Comunicología, asi nos adentramos a leer 

páginas enteras de trabajos entre los que nos llamaron la atención por su complejidad y 

además por estar concretados a la fecha y ser del conocimiento nacional los realizados 

en torno a lo que sería el programa de humanización del Distrito Federal. 

Dicho programa tenia en sus haberes a un concepto rector que decía así: 

"Después de todos la ciudad es de todos" y "La ciudad es de todos". 

Aludiendo al Angel de la Independencia y al logotipo del D.D.F. como parte tangible. 

Así entre la campaña de los ejes viales que incluía como imagen a Cantinflas. 

Y la campaña del árbol y la ciudad. 
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Se generó un programa que trascendiese a nivel Distrito Federal en lo que fuese 

la integración de todos sus grupos de trabajo mediante un sistema. 

Dada la complejidad del caso y la claridad en cuanto a la observación de la evolución 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 escribiera el entonces fundador de la Comunicología Aplicada Eulalio Ferrer. 

~hora blent_alúgual wEl\fil-caso..de"la..Giadad-deJ.i1é~cQ..ercas0-B~AMEX.resulta 

in~~te-de..obs.ei:var.pars.ei@al-l:lemos-b.e.cho-lo_mismo. 

Por otro lado deseamos mencionar que dado el manejo de la materia y el estudio 

se podría aplicar a la Ciudad de Celaya un proyecto de tipo comunicoióglco. En el que 

nos atrevemos a sugerir como concepto rector el siguiente: 

"PIENSA EN ELLOS, PIENSA EN TI, PIENSA CELAYA". 

Siendo el símbolo de este: 

No la tradicional Bola del Agua, sino el plano de Ciudad en donde se resaltarán las 

colonias, y se pudiese contemplar las dimensiones de nuestra ciudad. 

Como logotipo: 

Se maneja ahí si la obligada Bola del Agua. 

Ahora bien con ese proyecto Comunicológlco el objeto a seguir podría generar diversas 

ideas las cuales pudieran alentar campañas de: 

Promoción de la unidad. 

Conocimiento de la ciudad. 

Trascendencia de la misma. 

Cooperativismo en pro de fines comunes. 

Lo que nos llevaría a pensar que si éxito de la ciudad no se ha conseguido a nivel 

económico por la falta de coordinación así como la situación económica que se vive, 

vivió o se pasa, se podrá entonces pensar que de identificarse los ciudadanos con 

líderes que se generen el las colonias, empresas, grupos sociales y culturales. 

Se podrían establecer las condiciones para generar proyectos comunes, en los 

que la promoción de una imagen no alarmista pero si alertante de que el cuerpo general 

de la Ciudad necesita ayuda pues peligra por la desunión que se tiene en la Ciudad 
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entre toda su conjunción coincidirá plenamente con lo que aisladamente grupos de 

personas han tratado de generar. 

Es beneficio de solo unos cuantos, así conjuntando a todos se coordinarían esfuerzos 

que provocarán al menos esa concientizaclón que giraría sobre el concepto rector: 

PIENSA EN ELLOS 0 PIENSA EN TIº PIENSA EN CELAYA. 

Un concepto que no tiene sexo, no tiene religión, ni edad. 

Y que deja al libre arbitrio la identificación de los ellos. Siendo en su fin primero el 

marcar como ellos a todos los que no sean ese ti. 

Así en concepción general probablemente no se lograría unir a toda la población pero si 

lograr que sus líderes concretizaran a sus grupos y .se establecieran esquemas de 

acción sobre situaciones ya reconocidas y estudiadas. 

Y no sobre las que pudieran ser observadas como probables. 

Sin embargo la propuesta de este caso de Comunicología podría ocupar toda una tesis. 

Consultar cuadro explicativo y plano. 
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CASOS. 

CUADRO EXPLICATIVO. 

Comunicología Aplicada de México, generó interesantes trabajos dentro del que pcc!emos mencionar 
el caso del Distrito Federal . El presente Cuadro señala de manera escueta los pormenores de dicho 
caso, 

Comunicología Aplicada de México S.A. 

Centro Avanzado de Comunicaciones. 

Programa de humanización del Distrito Federal . 
Informe sobre las actividades realizadas y la situación que guarda el programa al 1° de junio de 
1997. 

Contenido 
Proyecto de Comunicación Integral del Departamento del Distrito Federal. 

Campaña Genera de Cobertura Comunicación Paraguas 

Campaña de Düusión del Programa de Reforestació Urbana 

El árbol en la Ciudad. 
Campaña de los ejes viales. Sistema de Transporte Colectivo 

y de superficie. 

Proyecto 

PROPOSITO. 
Precisar una propuesta concreta de las acciones y actividades de comunicación que constituyen 
este proyecto el grupo de técnicos y profesionales, de Comunicología Aplicada que tiene a su 
cargo la coordinación del programa de l-Iumani1.ación del Distrito Federal, la cual ha 
concentrado su trabajo en las areás: 

Recopilar , evaluar y organización , información pertinente de carácter específico acerca del D.D.F. 
Se cuenta ya con algunos datos básicos esenciales, pero se ha elaborado una primera lista de items que 
se requieren para el trabajo inmediato y que se han solicitado por los canales correspondientes. Esta 
es una actividad permanente que tiende a la organización de un banco mínimo 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 jurídico referido aplicable a la 
información, comunicación , publicidad y propaganda. 

Elaborar un instructivo para el uso. combinación e integración en todos los mensajes del programa. 

(4 de junio) 

(5 de junio) 



EL CONCEPTO RECTOR. 

"Después de todos, la ciudad es de todos y "la ciudad es de todos". 

ELSIMBOLO. 
El ANGEL DE LA INDEPENDENCIA. 

EL LOGOTIPO. 
Logotipo del D.D.F. 

Diseñar un esquema de coordinación de mensajes, del programa 

que estará listo viernes 8 de junio. 

213 

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 será terminado en una primera versión para su consideración y discusión intrna el lunes 
11 de junio y presentación al D.D.F a más tardar el 17 de junio. 

CAMPAÑA GENERAL DE COBERTURA. 

CAMPAÑA PARAGUAS. 
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29 de mayo • Fue inicial se le presenta al Director General de Relaciones Públicas del Departamento 
del Distrito Federal. 

1 de junio. Comunicología Aplicada recibió copia de la rccomend.ación de realización creativa y del 
plan de medios de campaña. 

Se redactaron observaciones y recomendaciones específicas al respecto, disponibles para el 6 de junio. 

En nuestra opinión la campaña general de cobertura podría iniciarse lo antes posible con objeto 
de propiciar la integración de las demás campañas de manera adecuada a los objetivos de 
comunicación que se presentan. 

CAMPAÑA DE DIFUSION DEL PROGRAMA DE REFORESTACION DEL DISTRITO 
FEDERAL . EL BOSQUE. 

OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES. 
En particular se piensa que la Campaña debe acompañarse del logotipo, 

Lineamiento general de distribución de medios. 

CAMPAÑA DEL PROGRAMA DE FORESTACION URilANA (EL ARBOL EN LA 
CIUDAD). 

El viernes 18 de mayo , la dirección general de Relaciones Públicas del D.D.F. planteó a 
Comunicología Aplicada la necesidad y urgencia de una campaña que diera a conocer el pmgrama de 
forestación urbana. 

La Dirección de Relaciones Públicas del D.D.F, solicitó a Comunicología Aplicada el jueves N de 
mayo su colaboración para editar un folleto de presentación del programa. 

CAMPAÑA EJES VIALES. 
Utilización adecuada de los ejes viales. 

Por peatones y automóvilistas. 

A través de mensajes colocados en los vehículos del D.D.F. y de se1iales en los prnpios ejes viales. 

Elaboración de un proyecto de identidad visual de los ejes viales, semejantes a la del metro. 

PERSONAS INVOLUCRADAS. 
Christian Petit de la Compañía S.A. 

Eduardo García Gaspar. 
Jorge Arau. 
Jaime Goled. 

,\layo de 1979 Siendo Vicepresidete Ejecutivo 

de Comunicología Aplicada. 

Lic. Eduardo García Gaspar. 



CALENDARIO DE INICIO Y DURACION PROBABLE DE CAMPAÑAS 
PUBLICITARIAS, 

1. CAMPA!iJA GENERAL DE COBERTURA (PARAGUAS). 

l. l. Lanzanúento del lunes 18 al viernes 22 de junio. 
1.2. Reincio a partir del lunes 9 de julio hasta diciembre de 1979. 

2. CAMPA!iJA 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. Lanzanúento : del lunes 9 al lunes 2 3 de julio. 
3.2 Motivación del 3 de septiembre al martes 4. 
3.3. Desarrollo del 30 de septiembre. 

4. EL ARBOLEN LA CIUDAD (FORESTACION URBANA). 

4.1. Lanzamiento y duración . Es preciso previamente la proyesta que elabora la 
Compañía S.A. a partir de los lineamientos , pubiicos objetivos , medios, ya 
entregados. 

215 



Campaña de 
Acción 

Gral.6 de cobertura 
paraguas 

Contaminación 
Atmosférica 

Medios 
T.V. comicio 
Radio y T.V. 

Com" Genérica 
Doc. Automovilistas 
Escuelas 
y otros """ 

J 
J 

HUMANIZACION DEL DISTRITO FEDERAL 

Receptor o 
Audiencia 

Todo ciudadano del 
D.F. 

C. individual 
agente de 
influencia 

Ref. Temporalidad 
Total en la etapa 
inicial y continua 
mensajes genéricos 

Reducir fuentes 
Individuales de 
Contaminación y 
acción directa 
didáctica con Niños 

2 

6 

Agente emisor 
D.D.F. 

D.D.F. 
Subsecretaria del 
Mejoramiento de 
Ambiente S.S.A. 

Actividad de 
Apoyo. 
Telenovela 
Art. Periodlsticos 
Estampas Infantiles 

Brigadas 
Calcamanfas 
Estampas 
Teléfono 
Personal Atención. 

3 

7 

Objeto de 
Comunicación 
Despertar 
Conciencia 
pertenencia a la ciudad 

Resaltar 
continuidad 
dar 
consejos 

Objetivo de 
Respuesta 
Solidaridad de los 
problemas del 
D.F. 

Epocas Favorables 
y épocas 
cruciales 

4 

8 

l--~- _ ~H-~ ] [ ~~~ j ____ jj ._____ j 

L 

I" 

'" '" 



Campaña de 
Vialidad y 
Circulación 

~¡ 
Medios 

V. y Radio 
municación 
nérica 

5 

Receptor o 
Audiencia 

Automovilistas 
y 

Choferes 

Actividad de 
Apoyo 

Circulación más 
fluida y 
aprovechamiento 
de vlas 

2 

6 

Agente emisor 

D.D.F. 
D.G.P. y T. 

3 Objeto de 
Comunicación 

Orientación sobre la 
organización vial y 

respeto a los 
derchos de peatones 

y automov. 

4 

.._____I L..---1 ---

[ ____ J f ___ I '----1 _ll '-----------' 



CAMPAÑAS MASIVAS DE SENSABILIZACION GENERAL 

Ruido 

Medio 
T. V. y Radio 
Comunicación 
genérica 

~_··-·1 Basura 
Agua 

Acción Individual 
de limpieza 
Redacción del 
consumo inecesario 
del agua 

[ 

Automovilistas 
Choferes 
Empresarios 
Ciudadanos en 
gral. 

Especial 
Documentos 
Para automóviles 
Correspondencia 

Todo ciudadano 
del D.F. 
amas de casa 
y agentes de inf. 

Octubre 1979 
Tiempo de Secas 
Inicio nov. 1979 

D.D.F. 
Subsecretaria 
del Mejoramiento 
Ambiental 
S.S.A. 

Reducción del 
Ruido Vial y 
del producido 
en casas 

Inducir a la 
canalización 
Despertar conciencia 
Carencia escazez 

Carta Todo 
Vehlculo 
calcomanlas 

Carta Teléfono 
Vehlcular 
Boletos -
Revistas 

Desalentar a la 
Producción de 
Ruido en 
Veh. empresas 
y Zonas Residen. 

Carta personal 
Vehlcular 
Cal coman las 
Brigadas 

Masivos T.V. y 
Radio 
Prensa 
Revistas 
Cine 

Pellcula el 
Barrendero 
Mario Moreno 
Cantinflas 

reforzó el proyecto 

N __,.. 
co 



Relaciones 
Personales 

Toda 
Ciudad de 

México 

D.D.F. 

Continua 
Inicio 
Julio 1979 

Alentar 
Actitudes 

de 
Cortes la 

en la 
Ciudadanía 

Actuantes 
Masivos 

Promociones 
Arllculos 
Culturales 
Deportivos 
Convivencia 
Barrio 

Incremento 
del 

Carácter 
Personal 
humano 
delas 

Relaciones 
ciudadanas 



CREACION CENTRO DE COMUNICACION DEL D.D.F. 

Se considera pensando una dirección Genera de Diseño y Planeación. 

En donde Comunicología Aplicada de Mé xico : 
Dará la asesoría técnica , unidad de colaboración y Consultoría Externa 

Documento básico ..... referente a tres ejes . 

Administrativo. 
Técnico 
Legal 

LABOR DE COMUNICOLOGÍA A REALIZAR ENTORNO AL CENTRO. 

Prontuario del Distrito Federal. 

Auarioque diga realmente en 1979 así es la Ciudad de i\lé xico. 

Inventario de recursos de Comunicación del D.D.F. 

Inventario de Proveedores de Comunicación al D.D.F. 

PASOS LATERALES PRESENT ACION DEL PROYECTO. 

Es decisión delicada ver hasta a que grado de especificidad debe tener lo que se le presentará a 
Hank González. 
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Instituciones 
gubernamentales 
Sec. de Estado 
Org. Descentralizados 

Instituciones de 
Servicios Públicos 
Asee. Automovillsticas 
Alianza de Camiones 
Cij. Servicio Social 

Organizaciones 
Camarales 
Industriales 
Turismo 
Banqueros y otros 

Sociales y Clvicos 
De Servicio 
Deportivos 

Clubes Sociales 
De Famia 
Familia 

------··-----

GRUPOS 

Sindicatos 
Obreros 
Empleados 
etc. 

ü 
) ! 
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Campana de 
Acción 
Lideres de la 
Ciudad 

Receptor o 
Audiencia 
Todo ciudadano de 
Cela ya 

Agente emisor ·1 Lideres de 
Ce laya 

-----·-· 

Despertar Conciencia 
Pertenencia a la 
Ciudad l

-;;-¡,·J~to de Comunicación 

COMUNICOLOGIA 
CIUDAD DE 

CE LAYA Temporalidad 
En y/o durante 
Campanas Polltlca 
6 inicio Presidente 
Municipal 

Actividad de 
Apoyo 
- Foros 
- Simposiums 
- Conferencias 

Objetivos de 
Respuesta 
- Unión y Trabajo 
Por Celaya y 
en Beneficio de esta 

Plano de Celaya 
- Ubicar lideres 
- Colonias Pollticas 
- Sindicatos Religiosos 
- Estudiantiles 

Sin sexo 
Sin edad 
Con 
Rumbo 
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CONCLUSIONES. 

En la búsqueda de poder establecer el modelo descriptivo de lo que se proponen como 

ciencia de la comunicación avocada al conocimiento metódico de los mecanismos 

estructurales que determinan el modo, la orientación y la estructura fundamental de los 

sistemas de comunicación, en función de su transformación y de su adecuación 

permanente al destinatario final de esta. 

Se vló que los puntos propuestos en la justificación Inicial del proyecto se cumplen as!: 

1) Es un nuevo camino científico, que sino ha surgido hoy ni ayer si la generado y 

explicado en gran parte desconocido. 

2) Su estudio considerando que se sitúa en el hombre como el proveedor de la 

comunicación si proporciona la necesidad de revalorizar el proceso de comunicación 

social. 

3) Desde su punto de vista se comprueba que la Comunicología si permite la 

revaloración y la nueva concepción del receptor hecho que parecera utópico en 1975 y 

que sin embargo en 1990 se trata de sustentar como gente de cambio en pleno 

congreso de FELAFACS. (Federación Latinoamericana de Asociaciones de Facultades 

de Comunicación Social) 

4) Se comprobó que el estudio si pretende la relación del hombre con su ambiente y que 

es esta relación entre el emisor y el receptor que generan una microcomunicaclón 

procediendo a un concepto muy interesante la comunicación es la autoidentificación. 

5) Considerando que la publicidad y que de aquí el salto hacia la comunicación 

generarían el concepto de Comunicología se comprueba que ambas son herramientas 

vitales dentro del proceso de estudio de la misma, y de acción, hecho comprobado con 

Comunicolog!a Aplicada de México. 

6) Se comprobó además que el todo se genera en base a conceptos básicos 

retrocediendo a la Retórica Aristotélica que no ha dejado de estar vigente expresado 

únicamente de manera evolutiva y distinta durante los modelos de comunicación. 

7) Ahora bien durante el desarrollo de este trabajo se buscó 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 comunicación. 

8) En lo correspondiente al último punto se encontró que la Comunicaología rebasa los 

actuales modelos que se utilizan a nivel internacional para el estudio, asesoría, 

consuitoria y giro de calidad, comunicación y promoción de sistema siendo analizados 
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para poder hacer esta aseveración modelos tanto Europeos como Norteamericanos y 

Mexicanos, mismos que se expresan aquí mediante cuadro correspondiente. 

Por lo mismo y sabiendo que la necesidad que habrá de que esta ciencia avance y se 

vea analizada y estudiada por los expertos en comunicación se propone que los 

estudiosos en la materia se avoquen no únicamente a utilizar esquemas de sistemas de 

calidad o de comunicación global sino a atreverse a manejarlos , siendo esto 

únicamente concebible mediante el estudio, investigación y análisis de lo que se 

propone como Ciencia de la Comunicación. 

CELAYA GTO. Marzo de 1997. 

"El logro supremo de la libertad reside en el ejercicio de la libre elección". 

Thorton Wllder. 
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FORM,\TO DEL 1\IODELO 

LA F'IGUHA DE ABA.JO E.JEi\ll'LIFlC:\ EL CONTENllJO DI~ C.\U..\ !',\!HE IH:I. 
i\IODELO 

Numero del 
subcriterio 

Título del subcriterio 
(tema) 

~ ,/SISTE"'IS DI'. SEH\ICl~I CllENTI 

• 111diquc cii111n hac.: ,11 nrgani1adú11 para 
~.~pcc1:11i1as d.: 'us •:lic·n1.:s. 

Describa : 

> 

Valor en puntos del 
subcriterio 

/ 
/ 

1Ml l'l~1 ¡.: IJ f{ -

a Los procedi111ic:n1t1s que utiliza p~ra rnnoccr las ncccsidaue~ 
actuales y anticipar lns futuras; i11cluycnck1 tipo dt' 
información. frt'ct1e11cia y uso; 

b Cómo se comparan lns practicas de conocer a los clientes. cnn 
los de otras instituciones contra las mejores pnicticas en otro 
tipo de organizaciones. 

Notas: 

1) L;1s c~pCCliilll:IS ~ 11cccs1dac.le .. rueden 111du11 '"""'"'" 
instalrn.: iones. -;1.:r'-' 11.: 1us. organ i zm.: iones. 1..•11tn.: t llfo' 

. 
• 

Tipo de 1r.lor11n·:::y ',. 
que se esper?. io:i \ 
partic1pantP. par"! ·:ut:<1r 
el punto 3 -:•1alu<.r 
'ENFOCUE 
• DESPLIE,;1_;r~ 
'RESULTA;](." 

"---------

.,.,..--.. ------,... 
Las nc:as r10:'"~!" 
uno o rn;is '.:'? .. : ' 

s1gu1e11tes orce·:,·:::;; 
Dar cl¡md;:i:: 1 

'.ermm'.ls (.1e ": : _ : 'e::: 
' 02r ei~mrlc 

• Servir de 11istro.!':::::•1t~s 

Rccorncndacioncs a los participantt·~: 
Lea cuidadosamente rndo1 los reuuenm1enws que <nn 11>1ic11:1d1" ·:"el 1111·d~11• 

• El usu del modelo es recnmendadu :1111¡il1a111rn1e 11ara rc.ili1ar u11 c'!t·~.:1ci" de 11111•d1:1~111"ilu• 1.:11_ .,.,, ,. 
lo que estov hac1enuo b1e11 "l.11t:rns· \lo 11uc ;1u11 falla por l11~rar "1ree11 Je •.•r1•rt11111JaJ"1 

• Ast!gúrese de st'r co11c1so ~ preciso ,ti rc'iprn1Ut.:r. 1a1 c111111a 1\lngun ru11tn 11.:lt:\Jlltt.: 

• Presente en lo rosibk infonnac1on en (lfras \ >;ralkas. 1nch11;1 Clcft<I \ •.l arios .1mern•rc\ 
• Las notas no c.leben ~ntendcrse como ro:qucr11111c111os ublig:11ur11Js de f11s 1e111.1s. ·:11 r~al1c.JaJ llenen :111· 

los siguientes prop1i>1ln1 
- Clarificar 1én111n<'s cf:l\e' rcuucri1111c111u; Jcl lema. 
· Proporc1u11ar nr1e111ac1un. 
· Proporcionar e1cmplD1 
· lnc.l1car y·D cl:rnticar relarnmcs 1mp.or1;u11cs con ulrns 1cn1.1s 

Fc.\.Qr de 
Ap.~~cl.c.tt 

Gnsult~.-

pc'j· ¿~;{J6s C<'>-ld:.,J. 



LA COMUNICACION GLOBAL. 

El modelo a presentar es referente a los esquema generados en Europa. 
Dentro de los que se aplica una tendencia en cuestión de volver única a la 
comunicación que se emite. 
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Así este modelo a presentar manejado por Pascall Well, es similar en esencia al de 
Comunicología Aplicada pero sin embargo no obstante, no llega a concretizar en 
todos los aspectos que dentro del que maneja la empresa antes citada se lleva 
acabo. 
Por lo mismo es necesario presentar este esquema en el que predomina el concepto de 
IMAGEN misma que en nuestro país se contempla pero dentro de un esquema de totalidad, y 
no se gira sobre este. 
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EL MODO DE DESTINACION : ·oestinos de la Comunicación Global 
Destino Interno y Comunicación Interna. 

Comunicación con el 
Gran Público 

Personal de la Empresa 
Sindicatos 
Dirección 
Accionistas 
Filiales 
Grupos. 

Comunicación Destino Mercantil 

Profesional Bussiness 
To Bussiness 

Comunicación Destino al Entorno. 
Contratación 
de Demandantes 
de Empleo 

Escuelas y 
Universidades 

L_ __ ------ -·------~ 

.--- --- ·-----------

Consumidores 
Prescriptores del 
Gran Público 

Financiera 
Medios Financieros 

Bursátiles 

.__ _________ _J ~ 

Distribuidores 
de los Sectores 
Profesionales J 

Política Social 
Opinión Pública 
y Asociación 

!;eres Públicos 

1 

Administración Local 

1 
1 

~presas y 
¡ Clientes 
1 
1 

;_ __ :-] 

N 
N 
C1J 

L 

_..:..._J 
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MODELO EUROPEO 
NIVELES DE DISCURSO DE LA COMUNICACION GLOBAL 

DISCURSO DE 
IDENTIDAD 

DISCURSO 
DE PERSONALIDAD 

DISCURSO DE LOS 
HECHOS 

. ---------
¡ DISCURSO 
1 CULTURAL 
1 

• 

Comunicación 
de la Identidad 
Corporativa 

Comunicación de la 
Marca 

Comunicación del 
Producto 

-1 
1 

1 
~---------_) 

Comunicación 
Institucional 

Expresión 
de Códigos 
Permanentes de 
Existencia 
y de Identificación 

Expresión 
Socio-Cultural 
y Onírica 

Expresión 
de la Realidad 
Física 

Expresión 
j de los Valores ¡ y de la Misión 

1 
L --

• 

N 
N 
CD 



METODOLOGIA DE COMUNICACION GLOBAL 

Realización de una 
Auditoria de 
Diagnóstico 

Formulación Cultural 
de la Empresa 
y su 
Proyección 

Definición 
Plataforma Estratégica 
de Comunicación 
Global 

Expresión del 
Concepto de 
Marca y de los 
Conceptos de 
Campaña 

Constitución 
Task Force 
Auditoria 

Dirección Marketing 
Formulación Cultural 
Estrategia de 
Empresa 
Auditoria Diagnóstico 

Redacción 
Planos de trabajo Creativo 
Constitución Marketing 
Plataforma Estrategica 
Marc;i 

Task Force Conceptual 
Constitución 
Finalidad 
Firma 
Creatividad 
Conceptos de Campana 

METODOLOGIA DE LAS LOGISTICAS 

Recolección de datos. 
Formulación Auditoria 

4 Etapas 
Formulación Cultural 
Formulación del Dosier 
Presentación Task Force 
Cliente 

4 Etapas 
Afirmación Objetivos 
Redacción 
Plan de Trabajo Creativo 
Planes de Trabajo 
Campaii:as 

Task Force 
Grupo Marketing 
Reunión Task Force 
Presentar Task Force 
Conceptual Task Force 
Trabajos Subgrupos 
Conceptos de Avances 
Presentación 
Comunicación 
Global 
Muestreo al Cliente 

- ---·- .) . - .... 
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Elaboración del 
plan 
de acción 
de la Comunicación 
Global 

Plan : Marketing 
Director 
Creativo 
Redactor 
Del Concepto 
Producción 

Finalidad : Redacción 
Plan de Acción 
Maquetas 
de creación 
Estrategia. 

Cuadros de cargas 
y planning del trabajo 
Task Force 

Plan en subgrupos 
interactivos 

Grupo Marketing 
Redacción 
Plan de Acción 
Comunicación Global 

Realización Maquetas 
Presentación al 
Cliente 
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EL MODELO NORTEAMERICANO. 

La empresa Syn-Cronamics, lnc. Utiliza en sus conceptos una cultura de planeación 
caracteristica de los Estados Unidos, por lo mismo el esquema presentado como se 
puede observar tiene un cronograma especifico que girará siempre y conforme a los 
estatutos de las empresas. 

Como se sabe en las empresas asesoradas por Syn-Cronamics, lnc. Se busca 
siempre una mejoria de lo realizado y no un salir de la crisis. Situación que en varias 
ocasiones se comparte en Comunlcología Aplicada de México. 
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SYN-CRONAMTCS. PRIORITIES AND OBIBCTTVES 

SYN-CRONAMICS 

SYN-CRONAMICS 

SYN-CRONAMICS 

SYN-CRONAM1CS 

SUMMARY: 

IS CONCERNED WITH COSTS - IF COSTS ARE DECREASED, 
PROFITS ARE INCREASED. 

IS CONCERNED WITH PRODUCTIVITY - INCREASED 
PRODUCTIVITY IN DJRECT LABOR MEANS LOWER UN1T 
COSTS; INCREASED PRODUCTIVITY IN INDIRECT LABOR 
1v1EANS LOWER OVERHEADS. 

IS CON CERNED WlTH STOCK-LEVELS - REDUCED INVENTORlES 
AND WORK-IN-PROGRESS IMPROVES CASH FLOW, DECREASES 
WORKING CAPITALREQUIREMENTS, AND INCREASES PROFITS. 

IS CONCERNED WITH REDUCING COSTS - EXCESSNE COSTS, 
RESULTING FROM POOR PRODUCTIVITY, IBGH OVERHEAD, 
AND EXCESSIVE STOCK LEVELS. 

SYN-CRONAMICS' OBJECTIVE IS TO DESIGN AND L\iPLEMENT PRACT1CAL PLANNING AND 
CONTROL PROCEDURES TO ENABLE MANAGEMENT AND SUPERVISION TO COORDINATE ALL 
THE RESOURCES WITHTN ITS ORGANIZA TION, IN ORDER FOR GOODS OR SERVICES TO BE 
PRODUCED BY THE MOST COST·EFFECTIVE, OPTIMU1vi SERVICE MEANS. 
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APPROACH SEOUENCE 

ANALYSTS 

THE ANALYTICAL STUDY IS DESIGNED TO ESTABLISH THE EFFECTivENESS OF EXISTING 
MANPOWER, FACILITIES, AND EQUlPMENT UTILIZA TION, AND HOW THEY ARE CONTROLLED 
BY SYSTEMS, PROCEDURES, ANDSUPERVISION. DIRECTOBSERVATIONOFEXISTINGSYSTEMS 
AND PROCEDURES IS CONDUCTED AND 'FINANCIA.L AND STATISTICAL DATA IS ASSESSED 
OVER AN APPROPRIATE PERIOD OF TIME. IMPROVEMENT POTENTIAL IS DEFINED IN TERMS 
OF REDUCED OPERATING COSTS AND/OR INCREASING OUTPUTPERFORMANCE AND SERVTCE 
LEVELS. 

MEETINGS ARE HELD WITH SENIOR MANAGEMENT DUIUNG THE STUDY FOR PROGRESS 
UPDATES, AS WELL AS TO VERIFY SPECIFIC MATTERS. HO\VEVER, 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 
SENlOR MANAGEMENT. 

THE AGENDA FOR THIS PRESENTATION IS IN THREE PARTS: 

l. PRESENTATION OF FTNDJNGS · WITH SUPPORTING STATISTICAL DATA AND GRAPHICS, 
lT PROVIDES A DETAILED REVIEW OF ALL STUDIES CONDUCTED, QUANTIFYING THE 
IMPLICATIONS AND P01HmAL FOR IMPROVED PRODUCTIVE/FINANCIAL 
PERFOR1fANCE. 

2. FINANCIAL ASPECTS · A FORMAL LETTER OF PROPOSAL SPECIFIES THE FINANCIAL 
TARGET TO BE ACHIEYED AT A FIXED FEE TO COMPLETELY IMPLEMENT THE 
IMPROVEMENT POTENTIAL. A CASH FLOW IS ALSO PREPARED, DEPICTING WEEKLY 
SA VINOS VERSUS FEE. 

3. PROGRAM OUTLTNE 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 fMFLEMENTATION 

A. INCLUDES THE DESIGN AND IMPLEMENTATION OF ALL AGREED UPON NEW 
SYSTEMS AND PROCEDURES. . 

B. ESTABLISHES THE ECONOMIC STAFFING LEVEL POR EACH DEPARTMENT OR 
AREA INCLUDED IN THE PROGRAM, AS RELATED TO OUTPUT AND/OR REQUIRED 
SERVICE LEVELS. 

C. TRAINS SUPERVISION IN ALL Th1PLEMENTED SYSTEMS AND PROCEDURES. 

D. PROVIDES MANUAL DOCUMENTATION FOR THE TRAINING OF FUTURE 
SUPERVISION. 

E. PROVIDES A FREE AUDIT PROGRAM OVER A T\VELVE (12) MONTH PERIOD 
FOLLOWING PROGRAM COMPLETION. 

THE SYN·CRONAMTCS' APPROACH 

WHILENORMALLY AWARETHATTHEPOTENTIALFORIMPROVEMENTEXISTS, MANAGEMENT 
RARELY HAS THE TIME OR RESOURCES TO UNDERTAKE A TOTALLY OBJECTIVE REVTEW OF 
OPERATIONAL PERFORMANCE ORTO CHALLENGE THE EXISTENCE OF EXCESSIVE COSTS. 

MANY "FASHIONABLE" MANAGEMENT TECHNIQUES HA VE BEEN APPLIED TO SPECrFIC 
PROBLEM AREAS, WITII VARYTNG SUCCESS. HOWEVER, EXPERIENCE HAS CONTINUALLY 
DEMONSTRATED THAT, UNLESS ALL RELATED FACTORS ARE TAKEN FULLY INTO ACCOUNT 
ANDA COORDINATED APPROACH APPLIED, EVEN THE MOST ENLIGHTENED MANAGEMENT 
HAS HAD DIFFICULTY IN ACHIEVING AND lv!AINTAINING IMPROVED PERFORMANCE AND 
PROFITABILITY. 

THE ROLE UNDERTAKEN BY SYN-CRONAMICS HAS BEEN TO PROVIDE THE NECESSt\RY 
ADDITIONAL MANAGEMENT RESOURCES AND EXPERTISE, THROUGH THE APPLICATION OF 
AN INDEPENDENT ASSESSMENT OF EXISTING PROCEDURES AND PERFORMANCE LEVE.LS, 
POTENTIAL FOR IMPROVED PRODUCTIVE AND FINANCIAL PERFORMANCE CORRECTIVE 
ACTION PROGRAMS TO ACHIEVE THE POTEN11AL IMPROVEMENTS ARE RECOl1fMENDED. 
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The Syn-Cronamics Approach 

Program lmplementatlon 1Audl€0 
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Cumulatlve Fee 

CASH FLOW 
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SYN • Cs:lONAMICS, INC, 

SYN-CRONAM[CS: 

HOW DOF.S THE SYN·CRONAlvflCS' APPROACH DTFFER 
FROM THAT OF OTHER CONSULTANTS? 

l. WILL NOT CONDUCT ANY PROGRAM WITHOUT FIRST ESTABLISHING: 
CLEAR·CUT OBJECTlVES 
AN AGREED UPON APPROACH 
A FIXED TThffi SCALE 
A FIXED FEE 
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'2. PROVIDF.S A DErAILED ANAL 'YTICAL STUDY TO ENABLE MANAGEMENT TO EV ALU ATE 
COST IMPROVEMENT POTENTIAL, AND SUPPLIES A DETArLED PROPOSAL SPECIFYTNG 
THE WORK TO BE UNDERTAKEN. 

3. PROVIDES A STAGE-BY-STAGE PROGRAM SCHEDULE TO PERM1T WEEKLY PROGRAM 
MONITORING, AND ESTABLISHES, WITH MANAGEMENT, A PRE-PROGRAM BASE 
PERFORMANCE LEVEL, AGArNST WHICH PROGRAM RESlfLTS CAN BE EVALUATED. 

4. RECOGNIZES THE IMPORTANCE OF flRST UNE SUPERV1SORS, AND TRAINS THEM TO 
ENSURE THE CONTINUED EFFECTIVENESS OF IMPLEMENTED SYSTEMS. 

5. CONDUCTS MANAGEMENT TRAINING TO ENSURE CONTINUITY OF RESULTS, AND 
PROVIDES DOCUMENTATlON OF ALL SYSTEMS AND PROCEDURES rN MANUAL FORM. 

6. PROVIDF.S PROGRAM MArNTENANCE OVERA TWELVE-MONTH POST·PROGRAM PERI O D. 



... 

SYN • CRONAMICS, INC, 

SYN-CRONAi\1ICS'PHILOSOPHY 

SYN-CRONAMICS' APPROACH IS FOUNDED ON SOME BASIC PREMISES, WHICH 
WHEN TAKEN TOGETHER, PROVIDE DIRECTION DURJNG OUR ANALYTICAL 
STUDY, AS WELL AS LATER DURING THE IMPLEMENTATION PHASE OF THE 
SUBSEQUENT PROGRAM ASSIGNMENT. CHIEF AMONO THEM ARE: 

POOR QUALITY, LOW PRODUCTIVITY AND HIGH UNIT COSTS ARE RARELY 
THE FAULT OF THE WOR.KING STAFF; BUT ARE USUALLY THE RESULT OF 
SYSTEMS WHICH DO NOT PROVIDE A STRUCTURE FOR CONTRIBUTION TO 
PROBLEM IDENTIFICATION AND PROCESS lMPROVEMENT. RECOGNlTION 
OF THIS CONDITION, COUPLED WITH A PROGRAM OF CORRECTIVE AND 
IMPROVED PROBLEM SOLVING STRUCTURES, CAN DRAMATICALLY 
INCREASE PRODUCTIVITY AND COST EFFECTIVENESS. 

EMPLOYEES PERFORM1NG THE WORK ARE IN THE BEST POSITION TO 
CONTRIBUTE TO IMPROVING QUALITY AND PRODUCTIVITY, THROUGH 
THEIR DETAILED KNOWLEDGE OF TifE JOB. IT IS THE BUSINESS OF 
MANAGEMENT TO FACILITATE THEIR PARTICIPATION AS AN INTEGRAL 
PART OF THEIR MOTIVATIONAL ROLE. 

GENERALLY, PEOPLE WANT TO BE MORE rNYOLVED IN CONTRIBUTION TO 
PRODUCT QUALITY ANO COST IMPROVEMENT. THE ROLE OF 
MANAGEMENT IS TO CLEARLY DEFINE WHAT IS EXPECTED OF THEIR 
STAFF, IN TER..\.!S OF JOB RESPONSIBILITY AND JOB PERFOR!vfANCE, AS A 
WORTHWHILE AND VAUD BASIS FOR ACHIEVING THIS lMPROVEMENT AND 
IN DEVELOPING JOB SATISFACTION. 

CONTINUOUS STRUCTURED MONITORING OF THE ACCOMPLISHMENT OF 
GOALS, WITH FEED-BACK TO EMPLOYEES IS ESSENTIAL TO THE 
ACCO:MPLISHMENT OF QUALITY AND COST IMPROVEMENT. 

SYN-CRONAMICS BELIEVES THAT EACH CLIENT IS UNTQUE, AND THAT OUR 
EFFECTIVENESS WITH THEM IS BASED ON THE APPLICA TION OF PRJNCIPLES 
TAILORED TO EACH CLIENT'S SPECIFIC OPERA T!NG ENVIROt%fENT. 

SYN-CRONAMICS' PRACTICE IS TO BUILD ON THE GOOD THINGS ALREADY 
PRESENT, AND NOT TRY TO SUPPLANT THEM OR TO CRANGE SIMPLY FOR 
CHANGE'S SAKE. IT IS THE MELDING OF NEW IDEAS AND GOOD ONES ALREADY 
PRESENT THAT BRINGS ABOUT BEST RESULTS, AND POSITIONS fMPLEMENTED 
PROGRAMS TO PERPETUA TE THEMSELVES FOR CONTINUED IMPROVEMENT YEAR 
AFTER YEAR . 
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SYN-Cl'IONAMICS 1 INC, 

SYN-CRONAMICS, INC. 
PROFfLE 

SYN-CRONAMICS, INC. IS A MANAGEMENT CONSULTING COMPANY, WH!CH 
HAS BEEN VERY SUCCESSFUL IN DESIGNING ANO IMPLEMENTING SERV!CE, 
PRODUCTIVITY AND CONTINUOUS PROCESS IMPROVEMENT PROGRAMS, 
WORLDW1DE. ITS SERVICES APPLY TO ALL TYPES OF BUSINESSES AND 
OPERATIONS, INCLUDING SALES, MARKETING, FINANCIAL SERV!CES, 
PROCESSING, CUSTOMER SERYICE, CLERICAL, WAREHOUSING AND 
RECEIVING, ENGINEERING, MAINTENANCE, ANO MANY OTHER LABOR 
INTENSIYE AREAS. FOCUS IS ON THE IMPLEMENTATION OF IMPROVEO 
TECHNIQUES OF FORECASTING AND SCHEDULING, WORK ASSIGNMENT, 
FOLLOW-UP, EVALUATION AND REPORTING TECHNIQUES. 

SOME OF THE DISCIPLINES USED IN fMPROVING SERVICE, PRODUCTIV!TY ANO 
COST PERFORMANCE INCLUDE: 

ANALYSIS OF CAPACITY PLANNlNG ANO BUDGETING TECHNIQUES. 

ORGANIZATION ANO OVERHEAD EYALUATION THROUGH DIAGNOST!C 
INTERYIEWS. 

PRODUCTION ANO SUPPL Y FLOW ANAL YSIS. 

IMPLEMENTATION OF IMPROVED FORECASTING, PLANNING ANO 
SCHEDULING TECHNIQUES. 

FIRST LEVEL TRAINING IN lMPROYEMENT PROCESSES. 

IMPROVEO MANPOWER CONTROL AND UTILIZA TION TRAINING W!TH 
IMPLEMENTATION AND ASSOCIATED MANAGEMENT TRAINING. 

HEADQUARTERED IN ENGLEWOOD CLIFFS, NEW JERSEY. 
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SYN - CAONAMIC::S, INC. 

PARTTAL LTST OF CLTENTS 

AMERICAN EXPRESS MANUFACTURERS LIFE INSURANCE CO. (CANADA) 

AMERICAN ELECTRIC POWER MOBTL OrL EXPLORATION & PRODUCING S.E. 

ALLIED MILLS INC. NASH FINCH 

ARNOLD BAKERIES NEW JERSEY BELL 

AMERITECH CORPORATION NORTH AMERICAN PHILLIPS CORP. 

A UBURN MERCHANDISE DISTRIBUTTON NYNEX 

BANK OF NOVA SCOTIA 

BUSCH ENTERTAINMENT CORP. 

CARLING (CANADA) 

CAROL WRIGHT SALES 

COMINCO,LIMITED(CANADA) 

CONOCO, ~C. 

CONTINENTAL GRAIN COMPANY 

C & P TELEPHONE CO. OF MD. 

DISCOVER CARD 

DONNELLEY MARKETING 

E.I. DU PONT DE NEMOURS & CO. 

FffiST NATL. BANK OF CHfCAGO 

GENERAL ELECTRIC COMPANY 

HOLLYWOOD BRANDS 

HUGHES AIRCRAF1' COMPANY 

JOHN HOPKINS UNIVERSITY 

OROWEAT 

PACIFIC TELESIS 

PNC NA TIONAL BANK 

REYNOLDS METALS 

ROCHESTER UNIVERSITY 

SHEARSON LEHMAN HUTION, INC. 

SHELL OIL COMPANY 

SHERA TON HOTELS 

SOUTHERN PACIFIC TRANSPORTATION CO. 

SONOCO PRODUCTS COMPANY 

UNION CARBIDE CORPORATION 

UNIROYAL,S.A. (MEXICO) 

UN1VERSAL FOREST PRODUCTS 

W.R. GRACE & COMPANY 

WITCO CHEMICAL CORPORATION 

XEROX CORPORATION 
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APENDICE. 

Los términos de Comunicología y comunicólogo se lee en el Diccionario de Ciencias y 

Técnicas de la Información de Ediciones Paulinas, se vienen utilizando por autores 

españoles y latinoamericanos para designar el conjunto de saberes que se ocupan del 

hecho social de la comunicación de masas en todas sus dimensiones y para designar a 

los profesionales académicos que practican dichos haberes . 

... Puede señalarse incluso que en España ambos vocablos no aparecen hasta bien 
entrada la década de 1980-1990, justo después del primer número de la revista de 
Ciencias de la información, publicada por la Facultad de Ciencias de la Información de la 
Universidad Complutense de Madrid, que se habría, precisamente con artículos del 
entonces decano de la facultad "la Comunicología en las ciencias de la información ... 

Comunlcólogo según señala el Diccionario General del Periodismo de José Martí 

de Sousa, de 1981 es el profesional de los Medios de Comunicación Social. 

Sin embargo los periodistas inactivos, emplearan el término comunicólogo con un 

cierto carácter despectivo para designar a los que estu~ian los medios de comunicación 

sin conocer por dentro el funcionamiento de la prensa, la radio o la televisión. 

El término de Comunicologla es de origen mexicano y fue empleado por primera 

vez por un publicitario español se lee en el diccionario de Ciencias y Técnicas de la 

Información de Ediciones Paulinas, Eulalio Ferrer, en una conferencia pronunciada en la 

Universidad Autónoma 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 tenía 
partido político 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 
pequeño lo aceptó . Se presenta para aclaración este apéndice, resaltando que de 
ser necesario en la réplica de este exárnen se presentará la grabación del noticiero 
Tele Radio en el que se dló a conocer su candidatura. 
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La historia real : 

" La Mejora de la Calidad trae 

consigo conversación, conflicto, 

y opinión. 

Aprende a darles entrada " 

.. 

Maestros y ad1ninistradores deben 
preguntarse, 

"Cuáles son las barreras 
que te hnpiden realizar 

inejor tu trabajo ?" 

• 
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Los Retos de Implementar · · 

Calidad Total 

en la Administración 

de las Escuelas 

Cnpital Region BOCES 

James Collins 

Capital Region DOCES 

Albany NY 

Los Retos de Implementar 
Calidad Total en las Escuelas 

+ Definir calidad en las escuelas. 

+ Potencializar a los empleados. 

+ Usar datos para soportar. 
la toma de decisiones. 

+ Entender la teoría de sistemas. 

Cnpital Region BOCES 

• 
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y ... 

• Facilitar el Trabajo en Equipo 
Exitoso. 

• Saber Cuando Planear, Controlar 
o Mejorar. 

• Desarrollar Nuevos l\tlodelos de 
Liderazgo. 

• Entender la M.ejora Continua 
en las Escuelas. 

Capital Region HOCES 

La calidad no es magia! 

Capital Rcgion BOCES 
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Calidad es ... 

+ Hacer las cosas adecuadas para bien 
de los estudiantes. 

• 

+ Entender las necesidades de los clientes 
(estudiantes)/ (sociedad). 

+ Conocer los indicadores ele éxito. 

Cnpitnl Region BOCES 

246 

Potencializando a los Empleados 
( Dar Capacidad de Decisión) 

+ Se da a los empicados un sentido de autocontrol 

+ Se cree que todos pueden contribuir en el éxito 
de Ja escuela. 

+ Se permite a los empleados recuperarse 
del impacto de los errores. 

+ Se respaldan las decisiones compartidas de 
Jos grupos afectados. 

~ Se crea una cultura de confianza. 

Capital Rcgion 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 más abiertos 
al cambio. 

Cnpitnl Hegion DOCES 

Relación de Actividades Extra­
Escolares con las Calificaciones 

.. 

Número 4 ~--"-"'-----'--' ._ .. _. -~'.::.~~.: ____ _ . _ . .] K9 

10 2U .10 ~O 50 60 70 8U 90 100 

Capital Region HOCES C111ificnció11 Promedio 



James Collins, Supervisor 
Instructional Uesourccs 
Capital Region DOCES 
6 British American Blvd Suite G 
Latham NY 12l1 O US 
(518) 786-3255 
(518) 786-3245 FAX 

,Juran lnstitutc, lnc. 
11 Rivcr Road 
Wilton CT 06897 US 
(203) 834-1700 

Cnpitnl Rcgion BOCES 
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J. I) las mriabfrs lndependicnics. 
(Causas sociales del problema) 

Como producto de investigaciones bibliogritricas. hemcro· 
grñficas y de obscr\'aci6n directa. se dcíinieron cinco comJi· 
ciones sociales básicas (i•ariables indercndie111esl. de las 
cuales se deriva el problema de Ja deshumanización. 

J.1.1) la concentración demográfica propiciada por: 

al Un crecimiento natural de l <1 pobl aci6n en el árctl me. 
lropolitana de la ciudad de ~léxico que. pnra el prcse111e. 
sostiene una lasa del 3.5% anual (lo que representa en ninnc· 
ros absolutos 1.250 por dial. 

b) Un crecimiento social de la población (11111\'irnicntos mi· 
gratorios). que en la misma ürca indicada registra el 2.5 1~n 
anual (aproximaddamenle 550 cada dia). 

e) Una limitación 1ácita en los espacios fisicos, hecho que 
evidencia que en el mismo espacio convivan cnda din mayor 
nUmcro de personas. 

Crecimiento natural 

Crecimiento social 

Espnclos fislcos limitados 

J.J ,2 ) Pluralidad cultural: 

Conccntraclón 
dcmngrñfica 

Expresada por un ambiente hcterogCnco en costurnbrcs. 
tradiciones. hábitos)' valores. dando por resultnuo la mezcla 
de mi.iltiples formas de cornpor1amic1110 humano. Esla plura­
Jidnd cultural se genera principalmente por: 

a) Los movimientos migratorios de indi,·iduos atraido'i 
por los incentivos económicos y sociales que en apariencia 
ofrece Ja capital de la República. 

b) Los diversos agentes de íonnación social que ejercen 
sobre los grupos de la población diferentes influencias. cnn 
reacciones también disimbolas y no uniíom1es en toda lapo 
blación. Esta diversidad en clases. tipo' y frecuencias <k "" 
agentes formadores, coadyuva a acentuar la pluralidad cul· 
tura!. 

46 

Movlrnlc:nlos mlgrncurlos 

Diversos agentes de 
fomtación social 

Plur:1lldad 
culturnl 
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.1. 1..3 ) /11rq11idad t''' lt1 dis1ri/111ciún de lm m1;r¡Jac1or,•r¡ 
sociourbanos, 4uc l1c111rn tfol im::1 n11.·1ro11~,lit11rm ll~ Ja 1.:ur 
dnd de MCxico rt.'¡>rcscntn un pnflicul:ir prohl.:111:1 .1 i.:m1,:1 
de: 

a) Las crecientes necesidades scx:ialco;. L'nn potila..:iún l'll 

ininterrumpido incremento. requiere de npr<l'Cimada1111..•111c 
170.000 \•ivicndt1s cadn ílliO. así como de lo~ "en kil'" q1h.' 

les son inherentes (ngua. drenaje. cnergia cll•cfril'a. t.'l1..·.1; pa 
vimento. lransportcs. unidmlcs rcc:re:inv:rs. 1..·c111r0" de aha ... 
tccimiento. cte. t\ c"los rl·qut:rimk111t1s pui:den dc1111111inhrsc 
les ··cxi~Clll.'Íil 111L'tahc1li1..·a di: 1;1 •• :nnl:1d" 111 1..'t1;d 1111rli..:.1 101 

suma Je toda'ii lns rnntcrins. rrnducll'S ~ íl'Cursn~ 4uc ncces1 
ta la ciudad. rara l'I rnstCn de sus morndt1re". tan111 '-'fl "u" 
hogarcli como en sus trabajos y lugares dt: '-'Spnrc1m1c1ll<'. 

b) Limitados satisíaclorcs socio urbano ... propiciad~,, r<'r 
la mismn tcndcncin creciente de la roblí11.:ión y In in!i.ufi1..."1c11 

cia de recursos t:'Co116n1icos y sociaks. los cuales reprt·,~n 
tan cada día costos mil~ elevados. 111cre111c111a11tlo su l1m1ln 
ción. 

c) Satisfncción de nccesidíldcs sOlo para algunos ~rupos 
rrivilci;?iados. En eslrechn relación cpn las condici0ncs anti: 
riorcs. linicamt•ntc algunos ~rupos o estratos dt· In t'imlad 
pueden \'Cr lit satisfacción a sus necesidades socio·urhan:1s. 
Esto crea entre los no l'L'rteficiatlos una actitud dt! conscien1e 
rruslrnci6n )' n:scntimicnlo hacia los fa\'orccidos. 

Crccic111e5 ntl'e5id:idc:o; 
sociales 

Limilmlos s:ttidaC"lorcs 
socio-urbmws 

Satidncrión de nrcnid;ulcs 
sólo p;ira alguno.~ grupos 

prhilcgimlos 

lnequidad en l:t dls 
lrih11ci1in de los 
s:llisfoctorcs 
socio·urhanos 

J. I Al Desnrga11i::aciOn social. l.o-t 111ic111bws dl• 1:1 o;¡k'it.•dml 
110 ~e ajustan Cll SU" ai.:t1t11c.J:.:!i. ~ COl11plirtílOIJCfllt' ;¡ ,., .. c.'\ 

pcctati,·:1s dl' l11s role~ que les son impuestos. l'n l''\IC i.:a.\o. 
dchido rrinc1pal111•:11tc n: 

al La cnnfu11io11 dt: {1hictr\"0s ..,t1cin-url'íl'Hl'. L<h hal,110111 
les de la ciuda<l carL'CL'n ~k claritlaU en la dt'.'íi11i1..·1ú11 ~ rrci:1 
'i1i1n de lus objcti\l1" Ll\ll' conw coh..·ct1\ idad deben pcri;cguir 
Crl lil'ilCÍÍCÍO de todm. ( Jd .1 h;ib1ta11te de la Ciudad f!Ll'ic!C llrlíl 

personal rnterpfl:taciü11 de ltl'i obJelr\"OS o;CX'ralcs \ urbnllllli. 
h) Parcialidad c11 la :ldn1i11istrnciri11 de la ju~ticia. Fxistc 

lít conc1e11cia ,!!Cncral de que l;i :idrnin1strac1nn tk• la j11,.1ic1a 
pn:scnta cxprcsionr" de 111cquiLlad: los rcs1dcntt:s de. la t..·iu 
dad C\ adc11 !c<ln CPntactn Cl1n 'ª" atlll1r1i.J:ldt.·s 1:l1mrt'IL'nli:s 

en estos ordenes. tornando ror cut.:nla prnprn la m1L'1atn íl dl· 
ílUto·:llÍIT111listrac1cir1 efe jUStH.:ia. prop1c1.1ndt1 1.:r111du1..·t;l'\ 
anitrquicas y deSClrg.ani1ac1on en las t.'Slructura~ 5tlC1aJcs de 
la ciudad. 

Cooítui\in de ohjcth u~ 
'locin·urhanos 

Parcialidad en la adminh1raci011 
de la Justicia. 

Dr11111r~n11i1;1ciún 

~l1cial 



3.1.5) El ego, como ji11primario.1'1i/1imo. Sur¡\e un fcnómc· 
no nalurnl y cultural que expone al ego como un fin primario 
y ultimo del comportamiento humano en la ciudod. Debido 
principalmente n: 

a) Un individualismo radical de cada uno de los miembros 
que residen en la ciudad. 

b} La pérdidn de conciencia de la vida comunitnrln. dando 
•~elusiva atención a necesidades propias. por encima de los 
de los demils. 

11' e) La conciencia gencrnl de que los recursos Je la ciudad 
son insuficientes para todos. Por cuaf\\o los satisfactores dis­
ponibles no nlcnniarirn para los miclllbros de la ciudad. se 
hace necesario luchar a veces desigual y-o deshonestamente, 
pnrn íllcaniar i\quCllos que representen el beneficio pnrlicu­
lar. Este hecho también propicia corrupción en sus distintas 
expresiones. 

lndlvlduallm>o radical en la -población 

HI ego '°"'º !In 
Pérdida de coneicncia de la prinuulo y último ,_ '-- tn ti com-

vida comunltnrla i1nrtnmltn10 
urbano 

Conciencia general de qu• los 
recursns de In ciudad '--

son lnsuUcicntCJ pnra todos 

De lo expuesto se concluye qu\! al coincidir en un mi~mo 
tiempo y espacio: 

-Concentración demográfica 

-Pluralid<td cultural 

-lnequi<lad en In distribución de los 'atislnctorcs socm· 
urbanos 

-Oesorganirnción social. y 

-El ego romo fin primario y ultimo del cmnpt1rtnmien10 
urbano 

Se incrementa un fenómeno de relaciones .l\ocialc!i transi· 
torias. "iupcdicinlcs r anónimas. que dcSCl\Uilihran la convi 
vcnciíl humnna. afectando la \'idn y valores qui!' le ~on inma 
n~r\lc' ~\ c:->lc proceso 1~1 rcC\'llllt.:1.·m1'" l'Lllllll dt•sl111111uni:a· 
ción. 
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3.2) Las rariables dcpcndlenies. 

(Consecuencias del problema) 

El problema de la deshumanización genera un sinnu1ncro 
de fenómenos que se perciben principalmente en los órdenes 
sociales. 

Se han considerado unicameme aquellos grandes grupos 
de problenrns en las relaciones humanas que evidencinn In 
ruptura de las mismas. Así. se presentan en el modelo de 
anillisís sociológico las siguientes consecuencias sociales: 

Dcficicnlcs rel:u:lonu - sociales en el servicio 

Procuo dr Drliclcntc1 rclAclonn 
dcshumnnización 

,_ '-- sociales rormalcs 

'---
Dtllcicnlcs rcl;\cioncs 

soclalcs iníonna1cs 

~.2. l l Dcfirit'lllcs relaciones sociales'"' el .<erl'icio. 

Dentro de lil c~tructura liC'<'it\I. !t'5 miembros que lí\ consti· 
tu yen intcrcamhinn '\Cn·icioo;;. ..:11 (\)\h)s su.'\ tipos y nívclc5. 

De lí\ iníornrnción rcg.1strnda rcspcctci a estos órdcrn:s !le 
clasificuon: 

al Deíicicncins c111rc lo!\ prcstadDrcs de scrvicio5 ·.Hbaní'ts 
din:r-.:.t'!i . .-\Ita~ prtiporci~l!tt.'$ de ;iqtidlt" qw: tienen b1 fon 
ciOn Uc \)\t.'rp:nr un ~cr\'icio púl:llh:P l··qirc.;an :\ct11uUco;;. mnni 
fic!'.tnmcntc ho,.1ilc.~ y o ddi'l:1cntl·~. 1!1.·ncram.lu un dimil dr 
tensión cnm.~ c:llll<> y sus nci.:c~ariL':-. r('L't•p1t1rco;.: \ ~r .: 

Tr:rno;;.por1ct:1 pl1hlico .... Oficina" putilicn ... ~· pMt1n1larc!'. F.!<i 
l.'Ucla~ l'fic1aks \ pnrl11:ul1m:s. H.1.•,1aur;11JIL's. htitckc:. ~ ptrns 
scrvic1m turi'l iCtlli. Tkndas di: ¡i¡ba\tC:L'iJ111c.•nto dl' h,.., :lrti~u 
lo!\ c.k pr1111l'r:l llt.'L'l''ld;tJ. I· 'l'i:i:1 :l\11ll"' ~ ai:t11. 1da1.k' Tr.'l'rc.::1 
li\'as. E~tacitmnrniL'lllO". ·\11h,r1d<itk ... r.'1\ IL':I' diq~r ... ;1 ... 11r;H1 
..;i(ll. rohci~. 1.·11.·.). Cnmt:T(H\ ~mhtl;lJl\(' Si..'rl rt:\(h. url':Hll'' 

llhcr,o!\ lli1np1a. alur11hradl1 ¡i11bh1.·t'. ú1rrl'lh. tl'i..:~rah"''· 
l'll.' .. l.!tC. 

bl Ddic1cncw" 1.·ntrt: 10'> rl.'c1.·pll'ft'~ lk "l'í\ kK'"'· 
Tíl111ti1en lt1i; rct.:cptorcc;. 1.k ,en 1n1.1?pnn ~1.·tan INm;1' Je 

C{lfl11'0rt:lm1t.:n111 ..:.l1i,;i;\! dd1i.:11.·111c c11 rclacwn .1!a"'1..'\Pl'Ct.11i 

\.;\'\de '.'-\l rpl Eqc hccht' cPntribu~l' al ftln\l'!\h' l.k unn fl•la 

ciOn nhligndn ~ trnn-.i1or1a. hpq1I. de i..:rcc1cnti: ti:n..;,h"'n. 
Ln' t.'ilrl!ratli1..'•,:11'1\\.'' i:n L·! 1111~·rL·:1mht11 ~k 'L'r\1~1t'' p:1r.\k11 

prnct'lkf hrt·n dd pri:"-lad11r. 1-i1l'll dl·I rt'(t.:\'\\'r. i' 'h' ~l'lll'f .1 

unn ru¡:'tura dt' la5. relacHinc' q1c1ak~ afable~ ~ dt.• r1."•¡,ct11: 
rt.•l:lcu•nl'5 que c.pn Lis nnhel;1dn' en i..:uaktuu:r f!TUrl1 hum:tm' 
p\1r hl'lt:ro~cnco que pud1er;1 pari:i..:t:r. 
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Dcflclenclns entre lo~ 
~ prestadores de scnlclos 

Dcficicnlcs 
relaciones 
sociales en el -
sen· lelo 

Dcflclenchu enue lo~ - receptores de servicios 

J.2.2) Deficiellfes relaciones sociales formales. 

El proceso de dcshumaniznción propicia tarnbiCn serias 
deficiencias en las relaciones sociales íumrnles de la pobla· 
ción. dado que la inexistencia de objetivos y conciencia co· 
niunitaria ha niodiíicado en los individuos sus relaciones. de 
primarias y humanas. a secundarias e impersonales. hacién· 
dolas cadn vei'. rniis superficiales y buscando sol:1mentc cum· 
plir un rol. sin importnr In relación y nece."idndes hu111;111as 
de los portadores de dichos roles. 1\si. se tienen como princi­
pales consecuencias de este fenómeno: 

a) El desarrollo de grupo'> sociales artificitilcs. compuestos 
por elementos que únicamente coinciden en alguna itrc~1 hrc· 
ve y runcionnl. pero que i.:vitan inti111nr en otros órd1.:ncs. 
principios. actividades y-o valores de la vida en sociedad. 

Así. una vez que cunlesquiera de loi¡ miembros h:l \•isto i;n 
tis(echas sus expectati\'as particulares. abandonan ni g.rupo 
sin la menor consideración por sus ocasionales compaiicros. 

b) La ma~·(1r ntención a loli roles y posiciones por cncinrn 
de las personas. es decir. el tratamiento socinl 1.:n la ciudad 
depende mas de las posiciones y prestigios. que Je quienes 
los están detentando. Esta nctitud implicn la pCrdidn de aten· 
ción al elemento humano pcr se. incrementando la dcspt.•rso 
nalización en lns rclncioncs sociales y acentuando su carilc· 
ter eminentemente superficial. 

L __ 

Desarrollo de grupos sociales 
~ 

artillciales 

Dcllcienles 
relaciones 1-
soc1alés 
rormnlcs 

Mnyor alenclón n lm roles y - posiciones que a las per!\onns 

3.2.J) Deficiellles relaciones sociales informales. 

El proceso de deshu111ani1.ación tamhiCn proycc!:I ddi 
ciencias en !ns relaciones informales. que paulatinamente 
\ílll adquiriendo mayor carUctcr de anonimato con 111uy se 
rias consecuencias para líl estabilidad del o;1~terna <;(1¡;1al y 
alJn CCOl1Ú!1liCO y politico de la CIUdJcl: deriva!ldl\SC de l'Sta 

situac10n. pr111cipal111cntc !\is <;1g.u1cn1t..~'i prt1hlr.::111;p; 
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n) 1\pntin en In~ rclncinncs socinlcs Cl'tidiana .... Tl'lal inc.h 

ícrcndn hacin los cn·habirnntcs de In cimJacJ. en sus rrnfih.• 
mns. acciones r todo aquello dcrirndo~t."·ln!i. situa1.:iollL'!rrr. 
o;i111pl1.:s \. cwm111c" :1 In" qut.' "'" cnlrc111:1 t:l urhnnili.1 dt.•111"'1.lc 
Ja ru1111;1 dL• '11' Ui:iri;is :JL'li\ idthh.''· 

hl ANO~llA. Se ha u1ili1.ad<' el cl'nccp111 Je ..\muni:1 para 
dcsigrrnr algunas situaciones cnr1.:111cs Uc rel!ulnción 1o;c1i:i;1I. 
El procr-;o de dcsh11mani1nción rjcrrc unn ~lnra inflt11,:m.·1a 
sobre dctcrmurnUas rc:rsonas. propicim1dp que Cstns .. 1c:in 1111 

comportamiclllo disconforme: , .. g.r.: delincuencia cn. tri.Ja, 
sus cxprcsiom.~s. alcoho/i,mo y farmncndcprmkncin: dl•,111 

IC!!rnciOn familiar. violencia. criS1'i de C1'nfi:1111íl. inccirnuni 
cuci6n social: e.xccso de información social intrasce111.kntt.'. 
corrurción y falla de educación en lns cuestiones más "i1111 
ples (lrntos. convencionalismos. \'alorcs. etc.). 

Estos problcrnns lrnscicndcn a las csfcrns cmocionnks de 
los indi\'iUuos. acentuando niln más el caritctcr dcshurnnni 
1ado de In c111dud. Pero "ic rcilcrn que '\nn consecucnc.:1n'i. ~ 
no c<1usns del proceso de dcshumanirnciún. 

,\pnlin en lns rrlncloncs - sociales colldlanns 

Ddicicnlcs 
rcl:icloncs ,___ 
stlcialcs 
inforrnnlcs 

'-- Anomia 

11. SISTE.\f.·I DE FORMl'LIS PARA F.L 

TRA'IAM!ESTO DEL PROBLEMA 

1) Eir cuamo a/ modelo d<• a11álisis pla/l/!'udo 

1. l l El rrohlcm.1 de la deshumnni1.al'iú11 Cll 1 a lllllíl 11\t.'lí\IPtl 
litann de In ciudad de ri.ICxico encuentra sus mfl'> altn) p\11,j 

hilidadcs de disminución. en la medida que.: "ic:tn Jc~alt.·111;1 
das ln"i vari;ibles que h1 generan fdensidad dc111t1gr.if1ca. plu 
rnlidad cultural. incquidad r11 la dis1nbuc1ó11 ck 'ª'":.f;1ctcirt·~ 
-.ocio url1:1111h. dro;11r¡.!:tn11:1t.·i1111 -.1•t.:1al \ d t.'l!tl 1.'l111111 1111 pr1 

111ario y ult11110 Je! cnr11porta11111.:1110 urbnm11. 

1.2 l Dchalo :i \lis 1..:ond1i:11mt'' t.'o;;¡x·cifica ... 't.' hai..·c 1111pr11ba 

ble l;i Cllrrt.'ccu1n dt: la~\ an;1hk~ que l!t.'ncran d prPn·,,1 dt.• 
dcsilllffl<llll/¡¡i._:l(lr!, rnr (.'U¡\Jl{(l \l' rt.'Cllll~íC dt! ll11XIÍfi\.·;¡l·1111l!.:' 

r'\tructurales c11 l0"i órdenc' ccllnPnlic-o'i. hi,tórit.·u.~. 1wlt11t.:c\' 

y culturales de la poblacion. 

/J) La atención a In~ ccH1~t·i.:u~nt.:1a' lk t:Slt! pn1hlt.•ma dt.' l.1 
dcslnrmani:acion tiende :1 cstnhleccr t.'I ;nil/r(J/ dd pn't'lc111a. 
pero noª'¡ 'u "ºlución. 9 



''J' I·' 

. .., 
1 

PRINCIPALES 
CAUSAS 

Concenlrnclón 
demográllca 

Plurnlldnd 
cullural 

lnequldnd en I• 
distribución de 

satlsfnctores 

Desorganlinclón 

social 

Ego como lln 
primario 
y último 

-

.__ 

'-

~ 

f-

t 

Su corrección 
tiende a disminuir 
el problema: pero 
por '\U i:ari\ctcr 
estructural. 
tal acción es 
improbí!ble. 

PROBLEMA 

Duhumn• - nlzaclón 

PRINCIPALUS 
CONSECUENCIAS 

Dcllclentcs 

- reine Iones 
soclalcs 
en el servicio 

Dellclcntes 
.__ reine Iones 

soclnlcs 
formales 

Deficientes 

~ rclnclonu 

sociales 
lnfom1ales 

-
Su atención tiende 

a c.:;tnhlccer 
1.•I control 

del prohkm:1. 

Tal acctún 
es lll:t'I ractihlc. 

·2s2 

2) En cua1110 al tratamiento del problema 

Pnrn ob1cner un buen C."<ito en In atención al prohh:mn. ~u 
trntnmicnto deberá considerar acciones que gnrnn1i1.·c11 su 
control. nsi corno ciertos indice~ que propicien el inii.:1\1 de 
su corrección. Con ello se considera la necesidad de: 

2. 1 l Deíinir los objcti\'os socio· urbanos)' despenar la con· 
ciencia comunitaria de la población (cambio de actitudes). 

2.2) lmpulsnr eficazmente las relaciones humnnns en In 1.·iu· 
dnd. 

2.Jl Aplicar un progrnma de aut~ntica movilización !-tX"ial 
\'Oluntarin. 

TR,.l TA,\J/E.VTO 

Estnhlccimicntu 
de obietin>s 
sociales 
y dcsnrrollo - DC'shumn 

nlzaclón de la conciencia 
comunitaria. 

Dcsor1mnl1nclón 
soclal 

,_ 

El ego como 
fin primario ,_ 
y Ultimo 

-

'-- -

'--

Dcllclcntos 
rclnclont's 
sociales 
en el ~en lelo 

Dcllclcntcs 
reine Iones 
soclnles 
forrnnlcs. 

Dcliclmtn 
rclnclones 
soclnlrs 
inronnalcs. 

TR .. IT . .Ufll".\'7'0 

Pm!!,r11111:1 
de nhwili1al'1Ún 

Sll\.:llll 

\.llll' fprtnle11:n 
l:ts íl'l;11.·ll1111.•, 

.;11i:1alc' 

c!l1 lOlfl1.; -.u, lip1,l\ 

y nncle~. 

)l E11 cua11to al programa a seguir rora loxrar la l1111111111i:a· 
ció11 c11 el Distrito Federal .. 

J. l l Ln dcc1d1dJ part1r1pn1..·11'll \ el :ltlC'~" pl11!t11:t1. l'l'l111n1111 

CO. lCCllÍL"tl ~ '\PC1al.1.k las :1Ulllrh.lade1' ruhJicn..; \ pri\;l{J:I~. 
q111 ínctorr" ,·11alL'"i para la aplu:aci11n dt: un pw~r;una dl' hu 
ma1111nciOn l'll t'I Di..,1 r1tl1 Federal. 
~.2) Parn el hucn Cxl!(l en In t.1rc;1 dC' 11Hnili1nci1111 .;nc1al. ...... 
hace 11ccc.:;ar1t1 :tprn'"cchar d (1 rdc11 "PC1;1I naturnlmcntL' L'q¡¡ 
hice ido ( :t'OCl:ICll'rlCS. ~oCit.\J:-tdcs. ~rtlf1t''\ [lr1maril1,. ~íUJ'11' 
SCL'l111darioo;;. c11..· .l. de tal mnnera que c;;1.• utilicen <11 rn;1\i1110 
"US potl'rll:i<1lid;uk-:. lt1" i.:an11lcs hurn:uws ~· organ1lai:1011a 
les. fomc11111tfos por 111 propia sociedad. 
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3.J) Complementa un programa de movilización social. In 
participacion de considerable proporción de lideres intcrme· 
dios, quienes detentando cienn autoridad informal sobre 
grupos cspccilicos de la población. se encargarán de moti· 
varios y/u orientarlos en las expectativas del comportnmicn· 
to que le son inherentes. 

111 . . 4LGUNAS CONS/DF.RA C/ONES 11 PROPOS/TO 
DEL TR1ITAl\JIENTO DEL PROBLEMA 

La atención a este problema representa una empresa nmbi· 
ciosa y dificil de rcaliznr. tanto por In compleja red de rcla· 
cioncs sociales, como por la concurrencia Je ractores histÓ· 
ricos, ec011ómicos, psicológicos. culturall's y aun políticos y 
administrativos que le son carnc1cristicos. 

Con esa salvcdnd. y. considcrn11do los riesgos inherentes a 
proposiciones concretas. se plantean algunas considerncio­
nes que permitan el desarrollo de un programa de acción so· 
cio·comunicativa que tienda a asegurar d control y mm 13 
disminución del prOCC'iO de dcshunrnnización en el Distrito 
Federal. provocando un viraje h11cia un tipo de relaciones 
sociales míls justas. más di~nas. mús humana~. 

Como ha sido indicado en el sistema de í6rmulas. las ne· 
dones para la humanización del Distrito Federal implica· 
rían un cambio de actiludes de la pohlaci6n: un fuerte impul· 
so de la'i relaciones humanas y la aplicnci6n de un nutCntico 
programa de movilización social. Para ello. debcrian tomar­
se en cuenta las siguientes considcrncioncs: 

1) Cambio de 1lctit11des 

El cambio de actitudes está planeado como una acti\·idad 
prcparntorin a cambios mas profundos. 

El cambio <le juicios de valor de la población del Distrito 
Federal. a íavor de la hurnani7.aci0n. estaría su~tentado por 
cambios del aspecto y organirnciOn de In ciudad, así c01110 

por la participación en un proceso de cambio y el reco11oci· 
miento por efectuarlo: ademas. por un intenso csfucr10 in· 
formativo y moti\'acional a travCs de medios de comunicn· 
ci6n masiva. selectivos y. en form;i espcc1al, por el contacto 
personal de nutoridades )' lideres de opinión con los habitan· 
tes del Distrito Federnl. 

La creación tlc un clima de c0lnhornciún para ri:ali1.ar me­
joras en la ciudad. trae como rc"ul1:1do l:l f;1cilitaciún de un 
sentido de rcrtcncncrn a la ciuda<l entre w~ pobladores. 

2) Fuerte impulso de /ns relaciones humanas 

Es cucs1ión de importancia toral dar al elemento humano !\U 

lugar como promotor y actor principal en un programa que 
busca la hu11rnm1.nciün. 

E.'<pcricncias de diversas in\'cstigacioncs n11:ilnga'i hnn e.Je· 
mostrado que los efectos directos de lns comun1cnc10ncs de 
masa. par !';U :.:ar~ctcr rnc...:;i;iico :.: itnpcrsonaL son mucho 
menos claro~ y <lcci<;ivos de lo que se crci:t 

Las comunicaciones de masa no son caus.1 ún1c;1 v directa 
de los cambios de opinión <le gr:rn envergadura; Lmicamcntc 
nctUan a travCs de su inscrciün en una c;ituación total. 

De hecho. el electo de las comunicaciones de masa estil li· 
gado al papel de los grupos primarios y secundarios y a sus 
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lideres de opiniOn que reciben el mensaje lcorricnlc dirt'l'líl 
•·cnical) y lo retransmiten por contacto< personales en d <e 
no del grupo (corriente indirecta horizontnll. 

Así. la evidencia m8s clara y coheren1e de un intcnlCl de 
hunrnniznción. proccdcria de In misma acli\'idnd humana 
que es naturaleza y dinmnn del profrarTin. 

Todo esto no implica el desecho de los medio< rrnsin•s de 
comunicación. sino lnn s01Cl ~u nplicncilm debidamente jc­
rnrquizndn. dando mayor atcnciOn a la relación humana. 

J) Movilización Social 

La movilización social requiere e implica motivación. impul 
so. persuasión: cslo cs. délr motivos. c~1imulos e inccn1ivcl'c; 
para que ~e decida la participación natural en favor del tema 
que nos ocupa. 

La movilirnción social tiende a desarrollar con nl?ilidad v 
precisión nquellos movimientos interiores. indisp-ensnblc's 
pnrn mantener y acendrar la cohesión de todos los scgmen· 
tos 'icx:i:ilcs de la ciudad: moti\'nr su in1crCs v cntusinsmCl. 
cnnnli7.ar su csíuer7.o: provocar devoción y miStica por reali· 
zar lastar cas idóneas de un programa humanizndor. 

En el modelo que se presenta. los lideres ele opinión en el 
Distrito Federal cumplirían la función de agente intermedio. 
en el que se complementan y perfeccionan la iniciati\'a pcr· 
sonal y el impulso del individuo. 

La nH.wilirnciOn social volt1ntnrin. scglin se lln cuncl'hid0 
en este documento, es producto de Ull Íc-nÓmeno nnto de CO· 

municación humana intersocial. dirigido n la crcaciUn de ne· 
titu<lcs psicolOgicas. rectoras Uc la conducta hurnann. de cu· 
ya suma y sintcsis intcgrntiva surge 1 a movilización personal 
y/o social. 

COSCI. USION 

Deshumanización es sintesis de i11conH1111cí\cion. dcsor 
ganiLación. desarticulación: de ahí la ncce<idad de re 
currir al apoyo de uní\ disciplina cicntiíica como la co 
rnunicologia. que tomando en cuenta el marco scicinl. 
econcimico y politiL:o de la ciudaJ, rt.·1.·oncl1~a) ddi11a 
los roles de quienes la conlitttuyrn: dC tra1nr11icnh1 lHd1.· 
nador al complejo de mensajes lillCinles y ht11n:1110-; qul' 

generan actilude.s. oriniones y\ alores culturnleli, rC<;C:a· 

tando y reorientando aquCllos que importnn n todn" 
Trnnsfwmnndo a los 1ndiYidunc; a1,lndo'>. •wht;¡r1P". 
perdido-;. en sujctn~ interactuantes. que de ... empt:r1a11dl1 
difcrcnleli ÍUl1Ci011CS. CUmpkn L'lHl'ClCrllCrtll'!l\e llll ClbJt.: 
t1v(l ~CX'ial detcr111i11~1th' 

Elll' prrrnitirJ L'n111p:i.rt1r la 111:1~n1:ü~1t: rn1ut..•1a de la 
cultura ürb;rn;¡ J;: I;¡ Ciudad de ,\1t.;'(i1.·0. Hcst1tuir :11 L'il 

pitnlino su idcntid.td pcrdid<l. d~o:;n1fir1rk \.'I \':th1r lk la 
v1dn comun11aria y sus inherentes ~ra11íiL'acurnr' hu 
manas. 

La CnmunicJción no l':\ una ranacca. pl'íl' q el r1.· 
C:llrSO para iniciar el rroCCSO CllrfCClÍVO para hac:cr dt: 
MCxico u1Hl ciudad sin~ular. C3 



Culos Fucnt~"3. Fern.,nJv Benita y el autor. 

Octubre de 197 4 
ENCUENTRO MUNDIAL DE 
COMUNICACIÓN 

L."'''"'"'"'"· m d <0Ml 2do l•l<Ci>ióo, 
ha alcanzado sus objetivos y prosigue, cada se· 
mana, reuniendo a las figuras más representati· 
vas de la cultma del mundo y de .México. Dar con 
ellas ya no requiere tanto esfuerzo. El programa 
es conocido fuera de nue,tras fronteras con un 
alto nivel de prestigio. Los inl'it,1dosaceptan dpi· 
damente, s;il\'o algunas excepciones . .-\! amparo 
de la $Crie. como prolongación suva v de Televi­
sa, nos hemos dedicado, en los úitimos meses, a 
organiz;:ir un Enc1ir11tro :\'1u11d1,1/ d.: Co1111111icnció11 
en Acapulco. Emilio . .\zcjrraga \(i\mo ha enten· 
dido mur bien este asunto, nuevo para él, de la 
cultura, y no escatima reetmos. Va!orn su impor· 
tancia para México y para la emprm que preside. 
Como en la serie de T\', (,11111111icolosii1 percibe 
sus honorarios por la organización de este otro 
Enrne11lro. Ha sido ardua la comunicación perso· 
na\ con los invitados v su asentimiento . .-\\ maes· 
tro Wilbur Schrnmn{ hemos tenido que sacarle 
ele su rt'tugio de investigaciones en Hall'ai .. .\ 
Herbert \(arsh;i\I \!cluhan, de ;u .:entro de en· 
selii1I1za en Toronto. Con Kenneth j. Galbraith 
hemos tenido que lucer correcciones de fechas 
f'ªra acomod.1rnos ,1 la ;uva disponible. Con 
Jacques F:iuvet, Director de Le ,\lüi:dr. tu1·imos 
más de un;i e1itrenst,1. Con1·encer a lmberw Eco 
fue relatiramente fa(!\. De jean Louis Se!·1·;in­
Schreiber se encargó \ligue! . .\\emán \'e lasco, .v 
Díaz Barroso de ju\ian G,1odman. Siere dias de 
sesiones, a m;i1ian,1 v t.1rde, con espectacu los 
por la noche engranadosa\conceptocomunicati1·0 
del E11C11t'1Jiro. Gamo completa de temas: El F11/11· 
ro de/¡¡ c,111111111c,1c1ó11: frow/0~1"1 de/¡¡ CtJ1111111ir,1· 
ció11; Recepció11 11 Re_;¡lllesta .fe/ ~\fo1;aie: Éticn de /11 
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Co11u111irnció11; Ln Transmisión del lvleusnje: La Ri:w· 
lución de los Medios. Además de los nombrados, 
fueron ponentes Abraham :Violes, Gerald P. 
Cm, james A. Lowe!l, Miguel Alemán Velasco, 
Roderick Beaton, Harold Rosen, john A. john· 
son. Robert Lindsav, Lvle :VI. Nelson, George 
Blecht,1, Sergio Leone, Roman Polanski, Anis 
Nohua, Francisco Ignacio Taibo, juan López Moc· 
tezuma, :Vligue! Sabido, José Luis Aranguren, 
Wa\ter Clark 1· Herminio Traviesas. Entre los in· 
vitados especiales, mi compadre ~(ario Moreno 
(¡¡11ti11)li!s, que tuvo una intervención genial,ajus· 
tada al lenguaje de la comunicación; Edson Aran· 
tes Pelé, muy aplaudido, y Liza Minne!li, con su 
reconocido talento artístico. Cerca de jQQ estu· 
diantes y profesores universitarios, dirigentes 
de los principales medios de comunirnción y t1na 
cobertura informatil'a completa. A la comida 
de inauguración asistió el Presidente Luis Eche· 
rerria. Expresó con claridad sus reservas sobre las 
pro3ramaciones y los intereses mexicanos de la 
televisión. Le contestó \ligue\ .-\lemán Ve\asco. 
Por primero vez escuché a alguien. en público, 
ha blondo ,1si a su Presidente: (011 d d¿/Jido re;pelv 
111e ;1c11lo 01'/ig,1do <I 111,1111btar/e <¡11¿ 110 e5to:1 de 
11c11ado co11 ;11; ,11nq11e; 11 /¡¡ tl'/c¡·i;ióll 111exicn1111. 
\\fario \loreno me ha coment:ido que en la pug· 
na de los actores 1· \os cine1mtogmiistas, el Presi· 
dente \lanue\ A.vila Camacho les invitó a una 
comida de conciliación v que Ca11timl<i;. \e1·antá n· 
dose, en plan de de1ar ia )unta, le dijo al general 
,\vi la Crnwho: A'il' ¡wdo1rn. ;e1ior Prt'sidc11t.:, pao 
110 110 me ;ic11to 11 co111er co11 ¿;a bo/,1 de rntao;.) Ha 
sido ll11 encuentro inoil'idable, dominado por ei 
lengt1a1e sentencioso de ~lcLuhan: nadie quiso 

Eulolio forer Rodrigua 



polemizar con él, aunque todos lo deseaban. Sus 
afirmaciones son demasiado rotundas, como 
aprendidas y sustentadas en estudios o adapta­
ciones filosóficas incontrovertibles. Luego hizo 
algo que desconcertó a sus posibles polemistas: 
en nombre de su tesis de que la universidad de 
hoy está fuern de las aulas, se reunió en los pasi­
llos y espacios exteriores del Centro de Conven­
ciones -sede espléndida del Encuentro- con gru­
pos de estudiantes a los l1ue deslumbró con su 
diálogo ocurrente, irónico, audau veces. El único 
que le disputó -y le ganó- las simpatías de los 
estudiantes fue el filósofo español José Luis 
Aranguren, un hombre cntra1iable, de sencillez 
seductora y de palabras muy claras. Cmberto 
Eco, el que más simpatías conl'ocó por su trato 
informal, con una conversación mucho más 
accesible que el texto de sus libros, evadió el 
compromiso, centrando su intervención, entre 
leída e improvisada, en la naturaleza del lengua­
je, vista concretamente desde los procesos de la 
comunicación, que trató de simplificar. (En lo 
personal le agradecí que su concepto de la infor­
mación -tra11smi;ió11 ji';irn de "'iale; /111ecn;-, coin­
cidiera con la diferenciación entre comunicación 
e información que yo hice el pas,1do alio en 
Guadalajara.) Brilló Eco en las respuestas a las 
preguntas que se le prodigaron. Ponencia pro­
funda, rica en ideas, expuesta brillantemente, fue 
la de ). Kenneth G,1lbraith, para mí el expositor 
de temas económicos más accesible que he escu­
chado. Abraham :Violes conquistó al público es­
tudiantil tanto con su discurso, a menudo con 
arideces matemátic,1s, como con 5ll dornencia 
gestual. su aéreo mol'imiento de manos, sus fre­
cuentes ilustraciones gri\ficas. \Vilbur Schr<imm, 
sabio, preciso, consistente en un planteamiento 
todavía encerrado en los esquemas orwdoxos de 
la teori,1 publicitaria. Jacques Fau1·t't dio una 
lección encantadora dt>l periudismo moderno. re­
conociendo lo que alsunos dud<in: que hov L1 
objetil'idad no existe. En el con¡unto, una reunión 
sobre el tema de l.1 wmun1oc1ón. úmca h,ma 
ahora, según el ,1nalisis m,ís 1·.ílido, el de los 
vonentes. En la noche del último cfo se ar>rove­
~hó, naturalmente, l<i prest>ncia de un dt'l;CO t,1n 
excepcional de comunícólogos para grabar dos 
programas de l,1 serie televisiva E11c11e11fro. Todo 
transcurrió sin problemas. menos en un orden 

partirular y anecdótico. No sabía que a McLuhan 
le gustaba el whisky. Bebió algo más de la cuen­
ta, acaso por ese tedio angustioso que precede a 
los programas de televisión o por sus cortes for­
zosos. El caso es que debía traer alguna inquina 
contra Galbraith, nacido canadiense como él. al 
cual criticó se\'eramente, ante su parsimonia, 
acusándole de haber sido amante de jacqueline 
Kennedy y que por eso el presidente norteameri­
cano del que era ,1sesor, le mandó de embajador 
a un sitio tan lejano como la India. También arre­
metió McLuhan contra Eco, al que llamó algo así 
como masturbador de las palabras. (Galbraith 
me confesaría que no quiso discutir con McLuhan 
porque sabía que estaba enfermo del corazón.) 
Quedan para la historia estos siete días, que ac­
tualizilron un tema que >e desplaza a mayor ve­
locidad l1ue el pensamiento humano y que con­
virtió a Acapulco en C11pit11l 1vli111tli11I de la Com11-
11ic.1ció11. 

:Viario \lo reno v 1·0 nos fuimos a cenar con 
Liza :Vlinnelli, una ilrtista norteamericana famo­
sa, que ha sufrido recientemente desajustes emo­
cionales, reiugii\ndose como tan tas colegils suyas 
en los excesos del alcohol. :\o es una mujer bella, 
pero si atractil'a. Habla despacio, con pausas 
sonrientes. Surge un tema que me conozco: -me 
~11;f11ní1hacer111111 pdirn/11 co11tigl}-, le dice a ~!ario. 
Este contesta de i\;ual forma, oero en el fondo sé 
que Hollywood ~o le tienta, 'pese a las muchas 
propuestas que le han hecho. después de la expe­
riencia de L1 V11df11.1/ ,\/1111dovdc Pt'pe. ~os cuenta 
su arnist,1d con Eliz,1beth T.1¡·lor, de la que fue 
padrino de bodas aquí mismo, en .-\Caf1ulco; de 
;u enorme capacidad de seduwón, de su interés 
?:'orla l'idJ \'los bienes 111Jteriales; de sus exhibi­
~iones y de.~us inhiD1ciones; dulce y ,1gria, ~egún 
su c1mbi<inte humor., ,\/11;rr .f,· ,1rn1/11m 1, le pre­
gunto. D,· 11;·c11111r,;;, contt»la .\fono. Despierto 
su mutismo. CUilndo :rJto de :nd,igar más. la 
\linnelii :oda oido'. P:.'ro (.;;1/111r].1; es de esos 
hombres c~ue ¡,1m,is conrie,,1 un id!lio o un ,1coso 
;c;\ual de los mucho; c¡~1e h.1 1·indo. Es r.1ro en­
conirar a un .irti;ta con 'eme¡,111tL' copi1c1dad de 
cli5crec1ón. T r,i; de de¡,1r ,1 iJ \ltnndli en ;u hotel. 
nos 1·amos a su ca;a. Desde el comienzo de su 
carrer.1, a \l.irio le ha gustado tener c;1sa en r\ca­
pulco, r.1uv cerca del mar. Ese tipo de residencia 
que los guias turísticos 1dent1iicJn ensegu1d,1 con 
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•• He valorado en muchas 
ocasiones su actividad llena 
de eficiencia y originalidad, 
ejerciendo la profesión que 
por siempre ha estado con 
usted desarrollada en forma 
satisfactoria, cubriendo las 
necesidades del vasto campo 
comercial e industrial de 
nuestro país. Por mi parte, 
reconozco y he vivido la 
trascendencia de esos 
valores. Por ello, he querido 
enviarle don Eulalia, mi 
felicitación sincera •• 

1~ .. ·/"1.ll1r l1!'t': G~i¡y:. 

Prt~1dt11.'c'.lt C.:l::IJ"~ C.m111ii. 
G:1.1.l.11,1:1rr.1. I J .f11'.1tm~r( .lt J~;].J 



•• Las distinciones que 
usted hace entre los 
conceptos de lnfonnación, 
Publicidad y Comunicación, 
no sólo me parecen muy 
lúcidos y precisos, sino que 
veo en ello una línea 
filosófica en la que usted 
debería continuar trabajando 
hasta el fin. Estoy 
convencido de que el ünico 
camino viable para renovar 
la publicidad y sacarla de su 
adocenamiento es el que 
usted preconiza e 8 

1/~"" Cvs/11 Cvm11mn1fo~o. 
3Jr(r:'/~:111:1.:j 'l'h1•"ll,frl 9:.¡ 1 

su clientela internacional. Hablamos casi hasta el 
amanecer de su próxima película 0011 Q11ijote 
Cabalga de N11wo. Quiere que sea su película más 
trascendental. Más: que sea una de las grandes 
de la historia cinematogr.ífica. Ha leído el ens.1yo 
de Cnamuno sobre el Quijote, que !e recomen­
dé. Ha captado los muchos datos e interpret.1cio­
nes que oírece para periilar al personaje. Le atrae 
Sancho Panza. Quiere hacer de éste, por contra;te, 
la figura eje, la que iinalmente se transform,1 en 
otro Quijote. Le sugiero que lea, también, a Ca­
milo José Cela. Que co1werse con julj¡in :Viarias, 
cuyos criterios sobre el cine suelen ser acertados. 

Le pido que, cuando la cinta quede editada, ha­
ga una exhibición especial, con sus propias ex­
plicaciones, a los Académicos de la Lengua. Le 
parece excelente la idea. Nos despedimos con el 
recíproco cariño de siempre, tuteándonos, como 
corresponde al 1·ínculo de nuestro compadrazgo. 
Pero ma1iana l'Oil'eriÍ a tratarme de usted, hasta 
recuperar de nue\'O el tuteo .. ..\lgün día predomi­
nar,i, renciendo ese sentido imisible del resoeto 
que me profesa. Son rarísimos los amigo~ de 
C1111i11¡1<Js a quien él trata de usted D 

Acapulco, 27 octubre de 197-1. 



Julio de 197j 
NACEN COMlfNlCOLOGÍA Y CllADERNOS 

E"' o; "" •fu> h;•tóriw " m; "'"" pmfo· 
sional. He dado forma a un concepto y he recu-
perado para él una palabra perdida en la moder­
nidad, sin registro todavía en el Diccionario de 
la Lengua Espa1iola. Es Co111w1ico/og1i1, que en li­
teralidad etimológica significaria Ciencia de la 
Comunicación. Hago un poco de historia. El 26 
de julio de 1973 presenté en la Primera Conferen­
cia Internacional Especi,1lizada sobre Periodismo 
Educati\'o, convocada por la Cnivmidad Autó­
noma deGuadalapra, un trabajo titulado Co11111111-
cació11 y P11blicidnd. Adelantaba en él que l,1.-\sl'n· 
cia de Comunicación sustituiría a l;i Agencia de 
Publicidad. Debilitada por las fallas internas de 
su estructura, erosionada por los desgastes ecoló­
gicos de su ambiente natural, devaluada por 12.s 
cargas inflacionarias de sus mensajes, la publici­
dad tenía que extenderse y ganar otros espacios 
entre el todo emisor y el lodo receptor, ampliando 
y enril1ueciendo sus recursos a tr~11'és de la comu­
nicación. A nuestro juicio, !J publicid,1d es de una 
terminal, en tanto la comunicación es de termi­
nales mültiples. Ir de la publicidad ,1 l.1 co111u111-
cación -razonábamos en nuestr,1 ponencia- es 1r 
de lo intensivo a lo extensi\'O. LJ publicidad ha­
bla al público; la comunic.1ción habla con el públi­
co. La publicidad se mue1·e deode un producto; 
la comunicac:ón se instalJ en el publico fWa lle­
gar al producto. Era. toda1'ÍJ, un enfoque 1n;uii­
ciente, pero retlejab.i uncambioesenci,:I. L1 co1111-
sió11 de .-\gcnciJ en un pogo ,1cquilosado, que 110 
medía ,1decuadamente !Js aportaciones ,iel tJ­
lento humano o limitaba éstas a l.i estricta rela­
ción de costo-beneiicio, sin con51der.ir las exten­
siones temo lógicas abiertas por el impresionante 

progreso de la comunicación. L'n año atrás, en 
conferencia que ofrecí en la L'niversidad Com­
plutense de Madrid, con una mesa de honor que 
presidía don Dámaso Alonso, hube de analizar, 
en las cercanías del tema, una desviación, apenas 
iniciada, de las relaciones de los medios con las 
.-\gencias de Publicidad, relaciones que Se habian 
originado y prosperado a partir de at1uéllos y de 
ahi su nombre de 111fdias: puente entre el anun­
ciante 1· la .-\sencia de Publicidad. Los medios 
habían iniciado un giro que les situaba míls cer­
ca del anunciante lll1e de la .-\~enciJ, romoiendo 
así un pacto históri~o. e ' 

La ideJ fue dec:rntílndose. ~le dediqué a 
;u estudio en profundid,id. Viajé a la ünirersidad 
de Staniord va la Universidad de r\ustin, con 
gmides espe.ciillistas en "1 maestria de la comu­
nicación. Releí o leí todos los tratados teóricos. 
El Pri1111r E11c11m/ro 1\-/!111di11/ dt' /,, Co111wiicnció11 en 
.-\capulco, me rermitió consultas personales con 
.-\brah,1111 \loles, con Lvlc \l. \elson, con Wilbur 
Schramm. con losé Luis .-\ran~uren v con Robert 
Lrnds,w. Final;nente, en ener~ de este alio hemos 
itincbd~ una nue1-.1 enMe:;a -Cc1 11111111,"c1/~1i1 r\¡1/i­
c.1d.i ,fe ,\léx:c,1-. no ;in '.1ntcs 'O!icitar Dermis~ a 
mis socio; de C,1111!'tllil 1· .1orob.irse e\t~ en la rn-
5c1drt a.:',1mbk\1 lie ~ccio;1ts~as de Pul1lic:¡f,1d Fa~a. 
Lis oiic111as lun ;ido 111;tal,1dJ; rro1·1;1on.1lmen­
te e:1 el mismo ediiic10 ,le ln;u;¡;enlt's 1· \ligue! 
.-\n~el de Que1·edo. Recab.imos dos registros: 
uno. en la D1rccción de 01:rccho; de .-\utor 1· otro, 
en L1 Oí1cina de Patentes 1· \!.mas de la Secretaria 
de Economi,1,l]Uénos seran concedidos. Tenemos 
un concepto CL1n un nombre. En la p.irte práctica 
ve1limLlS a resoirer un proble1m: que el pago del 

Dl'i Oww ,lé '"' publtcist,1 111 

En P.1m, Etis,1':~1h \folt'S. RafaelJ Fi!mr. 
lu1;: Gr¿cch1, AbrJhJm \lo!~ rel auwr. 



•• A estas alturas, Eulalio 
Ferrer, por derecho propio, 
ya figura inventariado en 
el Patrimonio Nacional, 
del brazo de un Indio 
Femández, de un Alberto 
Beltrán, de un Gabriel 
Figueroa, de un Salvador 
:-.!ovo, de un Bruno Traven, 
de un William Spratling ... 
En el campo alucinante de 
la publicidad, la obra 
de Eulalio supera a lo 
publicado por todos 
sus compañeros de 
generación juntos e• 
• H1\·:~,, .\11111utl Rvm1•n1 Hi:;h1n1Jl1r 'I 
:\'r..~1~/J .. \li.trúJ. D F .11 rm1!'\' di i?;l l 

talento se haga indepc~.¿i~ntemente, por horas de 
trabajo más utilidad, y no como parte de un pro­
ducto o senii'cio elaborado por la Agencia de Publi· 
ciclad. El ámbito operativo es distinto al de ésta: 
asesorías, diseños de programas integrales de co· 
municación, estudios de imagen, inl'estigaciones 
especializadas, perfiles comunicográiicos, etc. En 
el campo teórico, tratamos de dar forma a una in'· 
titución científica, interdisciplinaria. Büsqued.1 
de orden, de exactitud v de creación. L1 com uni­
cación, desplazada de 'sus anclajes particulnres, 
universalizada a partir de si misma. La sociología, 
la economía y la lingüistica, de manera preferente, 
caracterizan este modelo estructural que tiende 
,1 la unidad de lo dil'erso. penetrando y acerG\11· 
do el mundo humano de las cosas dichas v de las 
cosas hechas. A la sincronía comunicativa 'se lle-;a 
por la interrelación articulada de todos los coi;. 
ponentes e instrumentos que actüan en ella. des· 
de ella v hacia ella. Constituve una suma l'ariada 
de emisores v mensajes. de rede; 1· on,1lc;. ,je 
ambientes y receptores, que 1·an dd u11iwro;o Lié 
las setiales ,ü llni \'erso de los sentid0;. El hombre 
es Sll centro. Porqlle l.1 comu111cación es todo: pre· 
gunta y respl!esta; ga111.1 1· ,1malgilma: opim0n 
y razón. Pero a partir del hombre, 111sistim0;;, ,1ue 
es esencia y existencia en la relación de todos los 
afectos y electos. El tránsito de un proceso, que es 
la comunicación, a una ciencia, que es la comuni· 
cología, eqLiivale a pasar de lln campo a un terri· 

torio. La suma de parcelas de que éste consta, su 
estructuración integral y la norma suprema del 
concepto rector en la relación del todo con las 
partes, aporta una nueva luz que clarifica los 
problemas y los traduce a fórmulas concretas. En 
;intesís: Comunicología es la comunicación de la 
comunicación. Es el principio de una idea de lar· 
ga andadura. La experiencia la ampliará y la per· 
ieccionariÍ. ¿Tratamos de evadirnos con ella de 
la publicidad? Quizá. Seguramente, la publicidad 
es un ciclo que hemos agotado o que estamo> a 
plinto de agotar, como si navegáramos de un río 
hacia el mar. Por lo pronto, dos clientes importan· 
tes han ingresado a Cv111w1icologia: 8111I1J111ex, que 
es la primera institución bancaria del país, y el 
Seg11ro Social. Dos clientes prototípicos. Cno, re· 
presentando a la empresa privada, y otro repre· 
sentando a la Institución mcís amplia 1· compleja 
del gobierno mexicano. Son prototípicos, tam· 
bién, porque nos permiten integrar lino de los 
~randes ol'jeti1·0s de C111111111c11/,1 ,:1·,1: l,1 comuni· 
c.1c1ón hilc1a dentro 1· :a comunic:ición hacia 
,iiuera. con públicos d.istintos, pero inseparable· 
:iiente unidos. 

Con C,11111111icolc11ú1 nace una re'.'ista -(11!1· 

dm10; de Co1111111icac1ó1;- ciue seriÍ órgano suyo. 
:\sp1ramos a convertirla en la primera del tema 
en lengua españolil. El Consejo Editorial no pue­
de ser mcís prestigioso: José Luis Aranguren 
(lJ nimsidad de Califomial;German Bleiberg(Va-

., 
¡ 

; ! 
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sar College de Nueva York); Jesus María Cortina 
(Universidad Iberoamericana de \léxico); Cilio 
Dortles (Universidad de Milán); Henrit¡ue Gon­
zález Casanova (Universidad Nacional Autóno­
ma de \léxico); Robert Lvndsav (Unil'mid,1d de 
'.\linnesotal; . .\braham \!~les il:nivmidad de Es­
trasburgol; L~·le \,l. \elson llnil'ersidad de Stan· 
iordl; Luis J. Prieto llínirnsidad de Ginebra); 
Alberto J. Ro1·eda ( . .\cademia de la Historia de 
Buenos r\ires); >.!ario). Valdés (Cnil'ersidad de 
Toronto); Agustín Yáñez (Director de la Acode­
mia \texicana), v Alonso ZJmora Vicente (Secre­
tario Perpetuo :ie la Real Academio Espa1iolal. 
Como presidente del Consejo quedo 1•0 v, como 
director de la revista, un escritor mexicano de pri· 
mera, Emmanuel Cirballo. A éste corresponde, 
entre otras, la iniciativa de que cada número sea 
ilustrado totalmer,te por b obra de pintores cono· 
cidos. El primer número lleva la fecha de este 
mismo mes de ¡ulio. lmpresio1nnte la nómina de 
primeros colaboradores: Cirios \!ons1va1s, . .\bra· 
ham \!oles. \,lodesto Seara \'ázt¡uez, \lanuel 
Fraga, Hilda Sasulto, Luis F. Duarte, Rosano 
Castellanos, Lvle \l. :\elson, Roberto C. Presas. 
:-.!ario Orozco Ri1·era, Palmira Garza y Felipe 

:Vlorales. SeriÍn colaboradores de los próximos 
nümero s, entre otros: Umberto Eco, Julián Marías, 
Mcluhan, Angel Benito, José Agustín, ~ligue! 
Alemán Velasco, José Rogelio r\lvarez, Juan Be­
nevto, B. Serelson, David Berlo, .-\lberto Borrini, 
\\'illiam Bernbach, \,lanuel \,lartin 5errar.o, Do· 
1·id Ogih-1', Edgor .\lonn, . .\rm.1ndo \lattelard, 
Cris11nil Pacheco, Luis Recaséns Siches, Lee Th.i· 
yer. Romiln Gubern, Joan Costa, Robert Escarpit ... 
Definimos l,1 revista como un l'iilje a la comuni· 
cación desde !J comunicación. En ambils realiza­
ciones estoy incorporando la parte más trascen­
dente de mi destino profesional. \füocon los ojos 
ele !,1 gr<ititud a aquella otra rel'ista, el \,!ercurio 
de mi aventura inicial de tinta v pape! en :\léxico. 
Y me produce cierto arrobamiento íntimo la evo­
cación del poisaje m.~gico de mis primeros pasos 
publicitarios con la Ctl.'<1.'iccht' 811e1111. lmpresiones 
e1·unescentes que han ido conformando el telón 
de fondo de mi 1·ida, entre la tcn,icid,1d del esfuer· 
zo 1· el e;pirirn de ;u~1efc1c1tin, :.in lleno de .1pren­
dizajes e 111renciones IJI 

\léxico. D.F .. 30 julio de \ 975. 
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•• Usted ha rebasado, con 
mucho, los asuntos de 
publicidad. En América del 
Sur como en América 
Central, en la América 
Sajona como en la América 
L<itina, usted ha extendido 
sus reflexiones más allá de 
los asuntos de publicidad, a 
los asuntos de comunicación 
y, de modo más general, del 
lenguaje. Dio usted a esos 
problemas las dimensiones 
que les corresponden•• 

1 [0 ri11•1."'· )(•:i1,1cr r.•r:.1;11:.;'dC~·hm11)Ji 
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El autor con Carlos ~lfndJ y Pedro Coronel. 

Agosto de 1973 
DIVORCIO A LA AMERICANA 

L., re""'"" "'"'""''°';ocio; d• C""P'"' 
quedaron el'identemente afectadas con lo ocu-
rrido en 1971 con General Elt:ctric. Su mentalidad 
nunca aceptó mi actitud frente a esta trasnacio· 
na!. H,rn procurado suavizar las cosas. Stu Mit· 
chell me invitó il una trawsía de pesc;i por J¡¡s 
costils del :Vlaine en su bello 1·ate. Juntos com· 
partimos pescados 1· lilllgost;s al fuego lento. 
Vino a :Vléxico ,1! banquete conmemoratil'o del 
décimo anil'ersario de P111'/icid11d Fara 1· me re­
galó un espléndido retrato a J,ípiz con la firma 
de todos los directi\'Os. A b 1·ez, se han dado 
cuenta que la Agencia no ha dejado de progre­
sar, sin contribución su va relevante. Prvcta, oue 
les había eludido, se abonó rápidamente al pre­
texto de J¡¡ carta a Gmaal El1ctric. Perdimo; f,¡5. 

ta11, pero gracias a nosotros se recuperó Iberia. 
En lo íntimo me he preguntado si debi haber 
adoptado otr,1 actitud, en el c.1so de Ct'nc'r,1/ E!t'c­
tric, el'itando ,1;i las consecu~ncus conwrcia­
les v las molestias Derson.1b que t.1nto lamen­
to. Liego a la conclus1ün de qL

0

1e una cc1nduc:a 
distinta a la c¡ue ,1sumi me h,1bria creJdo una 
frustración irreparable. preocup,1do como estc11· 
>iempre de no abdicu de m1 sust,111c1a moral en 
un medio que la des,1ii,1 todos :cis cii-is. ,1 cJdJ 
hora, en el 11bnr d~ t1uerr.is v ccrr.1r de u¡os. \"o 
hilV rne11L1 que puecia cib!i~.Írrne .1 clepr de ¡:en­
sar por cuenta Dwo1,1. Se ~'Uc".icr1 admitir concc· 
siones nrc111sr

1

:rnc\~1das, ~r:(erios e1.1ui\'oCJdos. 
si111pati,1s in1·ent,1da;, L'UCS sé b1en q~1e ios 1ndi-
1·iduos, como las con~ienrns, no ;Lln -.i;uales, 
menos a la luz pu~m.it1ca ,ie los intereses. Pero 
no se pueden cambiar 0stcis por ;1rinup1c1s; es 
un dedire que conduce .1 ti soled,1d je la clau-

¡¡.¡ 

dicación. Han aflorado las discrepancias y yo 
me he puesto duro en lo más sensible para ellos: 
no nos interesan socios c1ue no a porten negocio 
y cobran puntualmente sus dividendos. Así las 
cosas, en la juntad e accionistas del año pasado se 
conrino poner en venta el 45 por ciento de las 
,icciones de que son due1ios los de C1111,vtv11. 
Les dije que ~·o no las compmia. Osear Olil'o y 
Roberto .-\guilar configuraron una oferta a nom· 
bre del personal ejccutirn, que CtH11plo11 rechazó. 
. .\!contagio del rumor, se ha puesto en contacto 
con nosotros otra Agenciil de Nue\'a York, con la 
intención de formar nueva sociedad con nosotros, 
N1edha111, /-larpa-St1m, pero a estas alturas no 
me interesa su ofrecimiento, por tentador que 
sea. La junta que acabamos de celebrar el 20 de 
¡u ni o ha sido deiinitil'a. AbogJdos de ambas par­
tes, discusiones tensas v, sobre la mesa, !,1 alter· 
n,ltil'a final: disolución. de la Agencia. En lugar 
de est,1 queda m1 ofrecimiento de adquirir el 
lote de Jcciones de Ca11w1011 por el diferencial 
que res1;lte de las ut1lid,1des retiradas 1· el precio 
origin,11 de compra del ~j f'Or ciento de lii .-\ger.­
m; ,1l~o i11<ÍS de 100,000 dólares. Gritos, amena· 
z.1s ... ~' lic¡u1dación inmediata. Entre lo que me 
rt'clam,1n est,in m:s honoranos 1· comt1ensacio­
:1es. en dóLtre5. F\1ctados con ci"!os, lo~ que me 
!Meen ii,ur.1r, se~Uíl sus c,ilculos. "ntre los cuatro 
publirnÍ,is mejor cotizados del mundo. \ lientras 
se esrnbe d ,1cL1 consigo el dinero que me ialtil :.· 
.isuntoconduido. Saludos de dcsrcdid.1. Clwtpton 
d,1 su 1ws1ón en \ue1-.1 York: un matnmonio 
difiol. que ha term111ado en dil'Orcio. \o la dis­
cuto. Siempre he creído t¡ue un recuerdo encona· 
do no conl'iene a nadie. La ironía puede sustituir 

Elllolio Ft>rr~r Rodrigut>z 



a la inflexibilidad. Alivia el tránsito de una verdad 
sencilla: todo pasa. Mientras tanto, engorda mi 
experiencia y se afina mi sentido de los valores, 
como si Cervantes me recordara que una on:a de 
b11e11a fama rnle míls que 1mn libra de perlas. 

Paso el fin de semana entre libros. La razón 
que me dio Rafa para comprar esta casa 
apantatladora es que en ella c,1bí.in todos mis 
libros y los que quisiera comprar en los próximos 
años. Es cierto que la biblioteca es muy espacio­
sa y que me siento feliz en ella. No oculto que la 
casa satisface todos mis sibaritismos. Luz 
esplendorosa en todos los rincones. U na alberca 
grande y de geometría irregular, t]Ue gozo inten­
samente con mis hijos y con los amigos. Un p11e­
llerodonde Rafa recrea sus paellas. Una sala para 
jugar al pin-pon, una habitación estudio en la que 
puedo confinarme, de cara a los limoneros y a los 
rosales del jardín, entre el correr presuroso de las 
ardillas. Y algo muy importante: hemos propor­
cim1ado a mi madre el ala sur de la casa con su 
recámara, su sala y un amplio baño. Hasta teléfo­
no pri1·ado tiene para hablar a sus hijas y a sus 
amistades. Pero ruelvo a mis libros. este paisaje 
de lomos dorados sobre encuadern.iciones de 
pieles distintas que híllagrn mi vista v mis senti­
dos en un amor a las letras y a las artes gráficas que 
heredé de mi padre. No siempre tomo los libros 
para leerlos; a veces los ojeo y los acaricio como si 
fueran seres con vida; seres que dan \'ida. Como 
sucede a los que sufren gozosamente estos amo· 
ríos, compro libros interesado o seducido por sus 
temas,crevendoque los leeré. Los pongo al alcan­
ce de la mano: los que son de consulta -cada día 
más, según ha ido especializ,índo>e d cono­
cimiento- cimd,111 L'ronro ,1 su dt:sti nod,1S11icado. 
Sé que est,ín 11hi', esperándome ¡:w.1 d di,111ue los 
necesite, como d buen vino embode~1cio que 
uno busca cuando el t'aiJdar lo Didc e11 es.ts horas 
del silencio \'ital. Te'n30 L1lle ciar preierencia ele 
lectura a las obras proiesio11,1les, que ;,111 mucb.i; 
y que estudio exh.ius111"1111ente. (501· lt'ctor ol+ 
gado de diccionarios 1· enciclopedias, rnmo iue:1-
tes de areriguación, comprobación 1· ,1ll\ilio. Lo 
que me obliga ;i citaí a Einstein en st1 confesión 
de que si a tem~'rJna edad hubiese conocido l.i 
existencia de la f11c1clc>,!'l'ii'1 Britd11ic.1 ;¿ lHbri,1 
ahorrado much.1s horas de estudio.) Lo mismo 
sucede con la bibliografía cernnttna, t<in e:-ten· 

Del Ow1<1 d< un publidst.i 

sa, tan rica en descubrimientos. Dejo para la noche 
los libros de novela y los biográficos que me 
atraen desde que leí a Emil Ludwig, a Stefan 
Zweig y a André Maurois, de cuyas manos entra­
ría a las Vid11s Paralelas de Plutarco. Ya la A11tobio­
gmf1i1 de Rousseau, modelo en su género, por sus 
revelaciones y contenido; por su desbordante sin­
ceridad. (La lectura de /111111 Cri;tóhil, de Romain 
Rolland bautizó anticipadamente con este nom­
bre al tercero de mis hijos.) Dejo la historia de 
México, la filología y la filosofía, con todas sus 
troncales, para el día, los dias que puedo. Lo 
mismo hago con los temas de arte y de literatura 
en general. La poesía es un puente, en los viajes 
imaginarios de ida y vuelta. Me parece un hallaz­
go sorprendente el de las incitaciones publicita­
rias que encuentro en Ramón Gómcz de la Serna, 
jorge Luis Borges :r Pablo Neruda, artífices y 
crei\dores de tormos de lenguaje füilmente 
adaptables ill de la publicidad. Ficciomiriode Bor· 
~es tiene ni.is de una lectura. Gozo la s.1bidt1ría 
de don ~!.ircelino :Vlenéndez y PeL1yo. Li figura 
de Cerl'antes, en su pensamiento i\íliilítico, alcan­
zó nuevos esplendores. \'pocos conocen que su­
vo fue el primer ensa::o crítico sobre Sor Juana 
Inés de l.1 Cruz. En estos di.1s he 1·uelto a leer El 
Se>/ de los M11atos, de :vlanuel Llano, el escritor 
costumbrista montiitiés que tanto elogió ~ligue! 
de Urumuno. Ha1' otros en que alterno a Octavio 
Piiz con Pedro Kropotkine, o a Ortega y Gilsset 
con \'ictor Hugo, o J (Jnulo José Cela con Ana­
tole France. Correr Dresuroso entre autor v autor. 
Pero ... los libros qu'e llegan son mjs que.los que 
leo. \'t•rd<ider,imerltt'. b b1bliotec~ personal es 
un pro\'ecto de lecturJ. r\ menudo huro a 
Cuern.il'ac.1, ,1 .-\cwuico, a Gurn<1¡uato rara 
h/lli_it1tr~·:1nnt' con la~ lectur:l5 Fendicntes. 

1 

Son 
idtJl6 !as t1.\Ct1rs1ones tnsatljncicJS y Jpr0\''2~ 
cl10 11111 frecuentes •;1,l)L'S ['Or el mundo. En el 
i0ndo. qu1zi St\1 un a1·ancwoo de los libros, de­
kc'.o que trato de equtl1bm con ti generosidad 
,1 L1 h,1ra de com¡\rn:rlos 1· reco;¡1endarlos. ¿Has­
ta qu~ grJdo cst,\ i.1teme ¿n 1111 nda ,1ctual <1quel 
,1dolt'ócentt' que importunaba .i los biblioteca­
mis ?Ul1licos de S.111t,rnder' J\J;ta qu~ punto me 
domin.i i,1 1mase:i ,ie un p,1dre que compraba 
ediciones .i plazos .v lds ,1tesoraba en casa como 
s1 fueran su 111.in¡ar m,is <'xqui11to? :Puede en mí 
el recuerdo dt' .1quel muchacho que un ,fo vendió 
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•• Los éxitos, honores y 
premios qt1e has obtenido en 
tu brillante carrera son 
merecidos. A todo mundo 
consta la inteligencia, el 
esfuerzo )'dedicación 
haciendo de la profesión 
de publicista una verdadera 
ciencia de comunicación 
y de las relaciones humanas. 
El valor indiscutible de 
tt1s ideas, tan claras y 
brillantemente expuestas 
han alcanzado una 
proyección internacional 
que nos enorgullece a 
todos los mexicanos•• 

·.1,•r·¡t:,1ri1.lru.-ibrt·:.\!.11i::r.1do 
\!iT1rn ['F.~ ¡111110 dt ¡9,~;) 



•• El reconocimiento de 
su auténtico saber en el 
campo de la comunicación 
ven el del cabal uso del 
Íenguaje ofrece un brill,111te 
aspecto de su personalidad 
que alcanza aquellas 
proporciones que me hacen 
sentir satisfecho de su 
amistad: la de un alto 
contenido humano en 
cuantas coyunturas se 
le presentan para 
establecer solidaridad 
y convivencia•• 

1/:1111/( rrr1:.1r.Jr.. Gil de T1·mrdillii~ E:=..:r1h1r 
,\th1(,1.[lf JIJ •rimo Je !?~t• 

viseras de cartón a la entrada de la Plaza de Toros 
de su tierra nativa, para poder comprar E/Col/arde 
Perlas, de Panait lstrati? Debe ser una suma de 
int1uencias, unida a la de las posibilidades actua­
les. Y a un espíritu constante, tenaz, infatigable 
de aprender. Como decía (errantes, so~· aficiona­
do a leer. aunque sean los papeles rotos en las 
calles. Al principio soñé con una biblioteca de 
mil l'olúmenes porque creía que esa cantidad 
bastaba, según el cíllculo y la experiencia perso­
nal de Carlos Marx, sin tener en cuenta que el 

_Altlfi!~~-~ 1 - -¡ .... -·~· 
-. -- -~-.... 
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El autor \'~u~~'!.! t'n tJ Curo. 
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tiempo había vuelto anacrónica esa idea y otras 
ideas de Carlos Marx. Ahora vil'D rodeado de 
12,000 1•olúmenes, habitantes de una nueva pa­
tria, la patria unirnsal de los libros. Poder escri­
birlos es otro de los sumos placeres. Lo que nece­
sito es tiempo, tiempo, tiempo ... ~ lás tiempo. 
Antes que el tiempo reduzca la memoria a un 
montan de escombros y el cuerpo a un puñado 
de cenizas• 

México, D.F., 25 agosto de 1975. 
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Octubre de 1975 
COMUNICACIÓN BANCARIA 

B """" i. ;,;d•do " •mb;do;o P"1'"'" 
de modernización, al cual contribuye Co11111-
11icolog1íi en la parte que le correspondé. Pudiera 
ser un testimonio válido de los servicios de 
Co1111111icolog1íi, la síntesis conceptual del proyecto 
que se nos ha aprobado en sus líneas generales: 

+ 
No basta i11jor111ar de ;micio;. Un gobimw 

in/orilla diariamente de ellos. Pero ¿rndnto; los co111-
prende11? El proceso que los actirn ,;s d de la co11111-
11icación. dando al lllensaje :111 recorrido compfrlo. de 
ida y ¡iuelta, !raci11 arriba y haci11 111'11}0. w1tral y 
peri/áicalllenle. 

La col111111icación es el todt1 agluti11a11te. La 
técnica del mensaje con la estrategia drl medio. El 
co11te11ido co11 el código. La tra11;111isió11 co11 la recep­
ción. La relació11 11111sim con la i11terrelació11 indi· 
¡ridua/. Lo que se quiere decir, en ¡iwció11 de 11 q11i¿11 
v cómo debe decirse, para que sea co111prendido, lle­
gando. 

Si hast11 ahora el qué y e/ para que conionna· 
ba11 t'l 111e11;aie. a fo ;·e: que el cwindo. e! 1fri11de u 
el quién dcler111i11aba11 d medio, ho11 todo; esto; de· 
mentos. inte\rados en la co111u11irncid11. ior111a11 1111,1 
gran wrid,1/ 11/ rededor del ¡i1111to 111:1> ,1110 de rnal­
quier pirdmide: ,·I p1íbliCl1 co1110 n·cep:or lt'ifflori. 

L.1 co111111ric11c11i11 e; a/~o 111ii; a11e 1111 co1111111to 
de t¿c11icas intrgradas p11ra ki~r,-;r !:; p:rcepcid11. E~ 
/117 ¡11w,•;o "'truct11ral .¡11e esl11111i/,¡ y ,·11;,wc/::1 t'I 
campo ,1rgáll!co de la perccpciJn. 

-/1-
P.ir.1 d11rificar mdor /¡1; c11,1dro; 'I'"' l:e1110; :du 

pment1mdo. dentro de 1111111iiea111d; .;e11eral 11 a1111fi· 
tica. drtmgá111011vs "'' el elt·111e111<1 md; 1111¡wl1mle. 
d gran condicio11ador, el q11e todo .leve 111tegrarlo: 

Del Dwit• de un pubhcist.1 

la imagen. 
Sabemos que la imagen. en lo que encierra de 

represe11tacion y de linio, f1111cio11a asociatirn111e11-
le, como la fuer:a i111pacta11te de u11a impresión que 
sube de la conciencia a la memoria. F1111de lo que 
pudieran considerarse mlores de ca111/>io. co11 rnlores 
de !ISO. 

Nos referimo; a la imagen en t!l significado 
l//ayor q11e tiene, como concepto per1111111e11lc de co· 
1111111icac1ó11. retleio !I 11bsor/.•entc, 11parte de la re¡ire· 
;en/ación ;imbólirn que ;e fr Jia enco11tr,1do 111 el 
banco y dd cuándo de ;11 l:111:a111imto. 

Toda esir11ct11r11 de 11;ociació11 y representa· 
ción descansa m 1au íorma de cu1n1111irnr. relacio-
111mdo cstí11111lo y respuesta. en ese campo de fi1ctores 
mriltipe; q11e ticndt'n .1 haca de la recfpcidn d efe· 
111e11to condiciom111te de la emi;ió11. Nins1í11 co11111· 

11icacior pllede of¡·iii11r 1¡11c la re;¡mes/11 que ;e desea 
de 1111 receptor, p11ra 1¡r1e quede fi¡11d11. deberii ;a de 
11/g1rnll l//llnt'ra COlll,1'tlli1lll1Tlil ,:":lr.1 él. 

fo111grn q11t' 110 ;e c,11111111ic11, 1w 1xi;tc. b11,1gc11 
q11c 110 t'; co111prc11;11'1t' t'11trr lo i¡11t' identifica 11 co11 
lo que ;e idn1liiic,1. 1;0 ¿; !Íl:I. Por t'30. 111 i111a1c11 e; 
ww de /t1:; proa:::o~ ~·it.1it!s de !11 co.•11:111it:11ció11~. 6 la 
c;t'11c1.1 de fo ct111w111c.1b/e. E;tu ;e' t1w1trí111111i;. c111111· 
do /,1 1111ago1 :; 11c::¡.,1,l11ror1111 ;¡'¡11/>olo. El 'Únbolo 
t':¡11i¡"r1le :1 111111 dr'ii11i,-it'11 de f,1 ;111.1~<'11: e; d ;ig11,1 
intermcd111rio (/!lt' .;c:1t,1 ~·1::r~· !11 Ú!li1$t'll .u t'I co11-
cqto de dlrl. 

E~, prl'ci5•Wle11ft', ,io111ir ::.· i11ti11t11e~r..'11ci11 el 
~iroce~o ,fr !,1 clm1111nc.1c:tí11. :/lit' t'Srii hecho 115~1111~rt' 
:1, ~í111bt1ios, ,'.1cilit,m1iot'I c;c/;1dt' la c1111;1á11-~ecc¡•ó,í11. 
E11 111 co1111111icx1J11 !u; ;¡'¡11/•Q/o; ;t111 111111 espme de 
,,,de111durt'; ,le rm1crdo;. q11t' ;011 lo; r¡11< itit'11t1fic,111 

y c'.r.ill11n l,1 ima;cn. 

----------------------
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• • En Eulalia Ferrer hay 
que reconocer la enorme 
labor de quien ha puesto 
lodo su talento y su 
actividad al servicio de 
una de las causas más 
nobles v bellas: la 
comuni.cación, es decir, 
el entendimiento entre 
los hombres •• 

t DJm:IW :\lo nro. Oirl'Ct"r el( IJ RtJl .~c11Jtmia 
E~J111101i1. ,\foJrid. 1111110 de! rg;~_, 



•• Mis calurosas 
felicitaciones por todos los 
honores que has recibido 
por tu gran capacidad, 
preparación y esfuerzo 
y porque has logrado 
alcanzar las más preciadas 
distinciones entre las cuales 
sin duda puede contarse 
la última de que te hizo 
objeto la Sociedad 
Mexicana de Geografía 
y Estadístca •• 

1 E. GmlltrmiJ !,1f.t..:. Prtirdt11U Niklr:o &1Jii) 
,\Id. ,\!i'.t~ú.1. D F. i I ~tubrt Jt 1~7~.J 

Si la comunicnción es la clat•e decisim de la 
imagen, 11/a resulta f1mdmnentnl. no es sustitnible, 
en el plm1teamie11to que el banco nos lw hecho. Ni pue­
de proyectarse por sí sola, ni adquirir los atributos que 
;e considann ideales, ,;i no es dentro de 11n ;iste111.1 
i11tegrndo de co1111111icaciá11. Unidos el co11apto y 111 
estrategli1 de los medios 11/rcdedor de 1111 111rn;aie. 

Aluc/in; ¡·eas lo; de.f<·cto; de una imagen 110 
son de ella, ;ino del espejo 1111e las re_tleja. En n11e;tro 
caso estamos obligado; 11 conciliar In i111ngen con los 
¡•a/ores q11e ella proyecta y los rasgos co11111ne; qne 
conforman a la gran /i1111ili11de11s11nrios 11ct11ales, con 
la mirada puesta en los q11e ¡•mdrdn. 

Hasta logra1· 1¡11e /11 imagen ,:ea 111otor de acti­
tudes, en d camvo de los ;en•icios. ;obre todo, 111111 
imagen ;e materi~li:a waudo logra adherirse, (l'C1mdo 
adherido;, adicto;. E; el ;ce reto de la c11111111iicació11. 

-lll-
Si se parte de la base de 1¡ue importa tanto que 

los demás 110; compre11d1w, co1110 co111¡1render a los 
dm1:is. :¡ue los 1fr111ds tit'•11·1111/~11 i¡11e c't'r co111w;otro,; 
en la medida 1·11q11e1w;11tro; tt'nemo; algo 1¡11e m co11 
ellos, no; ;it11a1110; i11co11t1111diblc111e11te ,·11 1111 c~']llt'· 
111'11111tb1tico de (OllllllllCilL'IÓll. 

L:1 co111111iirnció11 t'5 1111 ¡•iaie con !10/eto de 
regre>o. S11po11e p11rt1C1pació1¡, reciprocidad. Dc·110111i-
11adore; de co11¡J11e11cin o t'c¡11irnk11cii1 entre 1¡111e11 
tm11s111ile y recepciona: entre t'l 111e11.'aje q11c .'e 1111111da 
y el i¡ue llega. La prcg1111t1111c11111p111iad11 dt' líl re;1111e;t,1. 
Sabiendo i¡11e 1111a i111age11o111111idea1w ;t' dt'fi11e co11 
otras 11alabm; o idea;, ;/110 e11 re/ació11 co11 l'i co1111w-
la111ie;1to de 1711ie11e; /.1; rt'C1be11. · 

El h111co t'll f1111citi11 "º ;á/o de /o; ;mx10; 
i¡11e prest,1. ;i1;0 de la; ¡·c11t11111; 1¡1ir de el/,1; .'tct1111pre11-
dt?11 1/ .1cept,111. Sa:·icios L'd1't1utfos ~·11 támi11c~ de 
co1.1ii;111:11 )t'llt'l'tl/ dt'•1tro .ft' 11;_:11

1
cc11111t1111i11d de /11 :Jite 

d !~t11!lL) t'~ ~l1L'W 111·!·ort111J1\'. t.! Cd.1/t\1, c~·11:n' ife 11::~·­

,¿~ por mtere).._•s ¡p1~· ~e co111p1nteu. 
L..'~ .1tnl111fL1~ de poda :1 ,fr ·.,: 1·i111dt·:.1 ;¡11e :·r: 

caniit?r~n 11 u;¡ h1Hcl1. (01nun.tcJdÜs 1ft' lii ma1:a11 
mds é:'c.i:, !.1 ~pie !u~ ::11e ~t11~1li/e~. ~ni !t'!lt'r :pie 
1.ult11r!,,;: /11 cwt1d1111:!·1·e ,¡,. 111:.i 111stituc1ón con­
tiablede ser1·ic10 ;oc1al. .-\;e<c>r,·; ;1,'.1ya1,1; c;p1·c1.1-
li::1do; ,·11eln1c111r11;0 .it'i .ii11erQ . . \lii; 1¡11,· :1/ ;;r:·iciJ 
.id ditk'lll. /l1~ .¡iit' !\ll!t'!! d dint·,·o .tl ~a~·1cfL1 .fe téc· 
l!!lll5 ~' _tdn1111L1~ 1¡11r l:: .. i1ll! ma~1vr :t'g11nd,ht y 
re11di1111e11to 

Rcs111111,·11do: 111 111 ,0111111:ic:1c:1i11 li1111t11d11 .1 
la p11/>lic1ciild. 11i /11 c't1111:1111c11c:J11 Ctlillt1 lllt'l'C1lifolt'C· 

11 s 

nin. La co1111111icació11 reduciendo distancias, aproxi-
111a11do la esencia /111111a11a del servicio y s11 uso, por lo 
1¡11e rnda 11110 tiene de m/or i11dit1id11al y de se111eja11-
:a co11 los demás. 

-IV-
Prof1111di:a11do en el m1dlisis dd c11111i10 do :er­

¡·icio; 1¡11e 11bica ,¡ /11 /la11ei¡, desc11/1ri1110; 111'ia i111por­
l1mte ;erie de coi11t'ide11ci11; y afinidade; q11e p111iría11, 
1m1/ar, dt•sp11i;, 1111e;tms co11cl11;io11es. 

Mds a/Id de{¡¡ :011a terciaria en q11e lo; ser..•i­
cios y 111s co1111111irncio11e; co11/1uyc11, recordaremos /a 
defi11ició11 eslr11ct11ralista que ha lla111ado a la eco110-
mia una comunicación de bienes. Desde la relació11 
directameute pmo1111l, /111111a11a, lwsta el ;alto ¡•erti­
gi110;0 de{¡¡ 1111lomati:t1ció11. 

La pluralidad de ;er..1icio; de la lr111ca t'S de­
ten11i11ante m li1 pluralidad de medio; 1¡11e uecesita 
para caiwli:arlos hacia cl p1iblico. Q11i:11, por eso, 111 

ba11rn se lw 1wticipado a/ 11so de la wmp11tadora y de 
la i111age11 electró11ica, que so11 pirntes .f11111fo111e11-
t11/e; de la c01111111irnció11. 

C1d,1 111111 :it' las iormas 1fr lo; ;en•icio; ba11ca­
rios - cheq11e;, liiireta; de 11/1orro. tarjt·tas de crédito, 
;;lados de wri1l:1. t'lc.- ;011 por ;í 111is111as medio; 
11at11ra/e; -11 ¡1t1twciales- de Ct111111111ó1cid11. 1Jllt' la 
di111w1i:m1 y pro/011ga11 e11 s11; propias y e;pec1firns 
cirrnl11cio11e;. 

¿Se 1¡11ierc, como simbolis1110 co1111í11, 1111 ele-
111.:nto de com1111icaC1ó11 1111is represcntati¡•o 1¡11e el 
di11ero 1 ¿Algo que p11dier11 ;ig11i/irnr más dorne11te-
111e11lt' /11; rq1iirnlmci11s alegánrn; de 1111 le11g1111ie?. 

El :ii11ero. i¡ue convierte 1111 tipo dt' ;,n•1áo 
m otro, f:\frL11ii:mJ, e; por defi11iciá11 l'le111mtal 1111 
1nt'dio. ;Vlc:ii,1 ,;, 111etfa';. Lo 11i:';1110 c:n el ;c:n•icio 
-re¡1rr;e111itciJ11 t' 111t,•rc,1111bio de ;·11/ort';-, 1111.: l'll /:1 
l'XU

1

rt'5iti11 -11ecé~id11d y ll~L' del fmgu11/i:-, ~11 lo ']lit' 

lt1/!...;til!Wc'. !Ul i.:~11111/t·tu LÍl'CllftO (0//l!rnicati¡·o. 

Q11r:f,1r::1 ;·11era ,fe '51'1 époc11 11 dt' i111.:;tro 
t'•l'L'l]llt', :·~r ;J/¡1 d di111·ro CC"llO llil 111;!1'111/lt'.'llO dt'i 
cdlc1;ft1 :\:cnó111iL\1, 111idie11do o rc~1tl1mdo t'l 1.11erc111fo 

dt' l1ic'll• ~. ::!1,llltfo ,·~td l/e11a dt' ~1s~:L1; L·o11:111!ic:1dort·s. 
Et de c1 1·c:dirr. :1 ~ 111w 1ft' ~·lk1~. Si11 circ:ll.1ció11 1:0 

/:1111 L\111w11:·ucilí11. Y i:11 w1 ~c:11tidli n1.i;:; :1~\1f:rnd0. 

.111.11q!1t' :1 ;w,·; '' 1>c11/te. por'/llt' d ji111:ro '5 1111 
~~r1111 úllldiciL111.dL,T o ~11t1~~~1c:or .id .\1m;\1r:.w1i~H· 
.\i :111wn1Jtl. L.1 ~·f:,11011 1fd co111pt1rti11111c11:t1 :1w11imo 
,., /,1 tilo;11ili1 dt' /,1 co11111111c.iciJ11. 

L1 driú'!i:ri1/i:.1c1ti11 del dinero. 11/ :r.m;ior-
11111r;e !I di;trih1ir;e e111>/n>; rnedws de r1'¡'re;mt,1ció11, 



sobre todo de crédito, está co11tribuye11do a u11 proceso 
desmitifirndor 1¡ue, siendo ya un jenó111e110 npnsionm1-
te de co1111111icació11, lo ;erá 11111c/io más en el imne· 
din to .iuturo. dentro de 1111 contexto ;ocia/ que liará de 
la capacid,i.i iiu1111111a de ;m.•icio u11n de las grandes 
rerol uc iones. 

CrMi1t1. e; 1111 concepto remf¡-ente de co1111111i­
c.1ció11: fo t)Ut' d11 ;,1fm1cia 11uno1/ lo que idmtiiica ,¡ 

otro. Acreditar !l 11creditnrse. E11 la medida m que d 
crédito es 11Cti¡·id11d ¡1rofesio1111l y re/11ció11 /111111111111. 

-V-
La in;i;tmcia en estos enfoques de co1111111ica­

ción. nos /le¡·a 11 los tm:os generales de 111111 li11ea 
operntirn que f,1; resuma y. al margen de ;11 pro· 
pin co11cept1111c1ó11. las !inga de MC1l ei1t.:11di111ie11to y 
de com·e11ie11te; .1plirncio11es. 

Li1 ciJ1111111ic11ciJ11/rncw11iuera, e;td co11diciona­
dn ¡1or /,¡ co11111nic11Ció11 desde iie11tro. Lo 1¡i1e el b1111co 
1¡11iere co1111111ic.1r es i11scp;1mble de lo :¡11e el l11111c,1 
~·0111w1it".1. :fl' !t1 ./Ut' ltl/11/!1ÚC11/l Sil~ .iíngt'.'lft!5. ~il~ 
t·w1c;v1uril1f, :~,~ ftT~·1dorl'~ t'll ~u ,\11111u1w. E:=to rr· 

auiere pn11cipit1~ ~'fines co1111111c:; dt' co111pL1r:1111ut'11to. 
L:n circuito de 111tercomLulicJción. 

Siendo l.1 imt1~e11 cvrnmlttL'tl t'f FW!tL1 ct111¡·:·r· 

~e11tt! 11 .Ít' i1uo11t1 de '"":cdo e1' 11ruc~·_:;o LL1111w1ic.itfor ~e 
liace Ú1d1;pc11;;1/1le 111111 p11111:1 l!lill';/r,1 .¡ue regul:: ;11 
mecn111;1110 e11 t,1d11; /,1; direccio11,·;: de11tru 11 f11er.1 de 
111 m1prt";11: l111cii1 /,1co1111111d11d11 de /,1 ci111111111di1d ir.i­
cin ella: de;de !/ !':11'11 ¿/ ;m·1cw.- E11 !t>; ;•l111w; drre/:1· 
ción i11~t1l1tt"Il;11;1l LWl /.1 op1111á11 piil1/io. d jL)ht'r 11t1 

~1 la co111petr11c;¡1. L'n circrnto intcgrJI de comuni· 
GlCión. 

Dt• wr ~.dci. !:1s :1·t's ; 1·.ir::fr~ :·:'rftt'ntt'~ t'.~1 1 

pnJú'5Ll .\l/11111!1.:.idUr 1 . L.1 l;l)!(l'_L\'IL1il :Ít'Í .llit'J/~,1;~·. 
~.- Su ~m11s1111~1ti11. 3.- Su 1't'í.'~',:\·1tii1. L.1 .:~tr:1tc~111 

~ut:l de /,1 L·c11n 1 rl' 1 1~1á1L lL111 l.1 ~'~tr.1t~·~\1.1 .dt'C1:hi.1 

.ft' fo~ medft1s. :_·1 P/t'lh!lt' t'S ~·tirrt\-tti t'll !.1 111t\i1di1 c'il 

,¡ue co111w11c.1 :u1:11dt'd. !11 !;¡¡L·r lft'jilr ,J .11ilc'11 ,·Lirre~­

~1011de t1 L·t•n:·:t·r::.' !.1 '°L'~~ 1 11l'St.1 t'll :iiu .1c:1w.i ~·11it1 -

".1Ne. 
~\·i L1:r11 .'.LILl. /Lis ;'·:iilift'~ ,·l11:.f:t:l''!:l!!tt'' .ft'i 

~l¡'(l(t'~ll .:L'nt:i1:1L.;.ftlr. L.1 ~t'Ít'l~·ILÍI! ~·u.1{::.rt:~·a .. Íl'11:~·t1 
.ir /,1 tYit''!~ilir¡ c:11111t1t11t1:·,1. L.1 c.tpt·r;,·11c:.1 .tr :/ :i~l1 

.;e /lis 111~·:7 :t'S ~· l 1::t y :dt ,~. LL111 rl ~·1!l:1e 1 1 ! n 1 u :11 t.1r:i7dt;:i 

.;'r 1..ltn1:= .ft'~L,'.';¡\·:.fL1 ~ ~1 1/Ll l" 1 1~·iL'.l1:L~~. :.! ,;::~ 1:l) .:·l, 

1:i1t'l'l7S ~3nnuli1~ t' m~tnunt'11tL~~. ·rrn:,· .1 .'.1~ luiu!:J· 
lÚ'"t'~ crecit'1;ft'~ .fe rc\'i,1111ei1:l1~ ,_·l1d1\1'~ :1 leue~. E: 
::¡111biti t''I !lllt':-fr~ 1 ~1t·1;r:·t1 ~ucie ~·ome1~1.:.11: ,!\l~ /.1 ,:l1-

11111111c.1ció11. 

Todo esto determinarla 1111 estudio permanen­
te ¡iarn la i11vestignció11 y 11plirnció11 de 1111 sistema 
que 6pecialice las co1111111icacio11es, seg!Ín /n naturale­
:a 11el11so de cad11 ser1·icio: q11e desarrolle 1111ern; idea; 
de 'w111u11irnció11 m ¡1111citi11 de f,1 .11n1pi11 iilo;,1iía dd 
1'.111co: que integre a din. co1110 de111,·11io 11/i111m1,1dúr. 
lo; di;po;llirns de ;11i11ior111dlic1111 de ;11 ehtró11ic1i. 
L/11 co11ce~1to de oprració11 crntr11l y 1i11ica, 
in;fr111ne11tada 111 toda; ;11; fon1111s y iÍt't11lb ror lo 
qui ;mí1 el libro de co11111nirncio11e; de B11n11111ex • 

1'.léxico, D.F., 27 octubre de 1975. 



Antonio AnzJ ~ d autor. 

Noviembre de 19i6 
LA OPERACIÓN DOMECQ 

D ffidlm<ote h•eo " homb" qo• lgml• • 
Antonio Ariza en suma de donaires. ese abrazo 
seductor de la inspiración y de la inteligencia; 
de la sensibi!ilfad v del talento. Nos unen lazos 
de simpatía y espá1io\ismo. Los dos amamos a 
~léxico entratiablemente . .-\mbos gustamos de 
\,1 f'Oesia 1· del .irte.\ mstras con1·i wnci.1s perso­
nales 1· familiares son gratas en extremo, sean en 
nuestras respecti1·as casas de \\é.\ico o en las 
suvas de Acapuko 1· Te\coco. Cuando inicié. en 
1%0, la a1·entur.1 de P11/>11;1.i,1d Fmrr me puse .1 
sus órdenes. pero d tenia compromisos publicita­
rios que respet,1r. En los comienzos de nuema 
operación con Vas~·/ le dije. en broma, que le 
obligaría a trabajar mis. Pero en nada le inquietó. 
Diiícilmente, también, ha va un hombre que igua­
le la capacidad d<> trabajo de .-\ntonio .-\riz.1; su 
jornada no se sabe si empieza o !t'rmin,1 en d 
amanecer. Pero un día me con tesó que nu Dres,1-
gio humoristico era realid,1d. T r,1bo ¡,;ba 111,1~. f'Crü 

que eso era lo ;ul'o. Otro di,1 le .11H1ciDé •:o 'Pe el 
ideal seria tral1 aiar ltl/',tos 1· rne conte<tó llllé l't'll­
saba lo m1;n10. \!,¡;él tit'mDo tr.111;cur:1,1.'luci1,111-
do en tnncher.1s ~iisnnta~. L10ucst.b: t'i tirn¡co 
oda l'ez m,i; tut'r'.t' . .-\ i11;¿; 

0

dd ~;. en un :no­
mento t'íl qué ei nwcado 1b,1 1·oic.índ0;.: .i r.11 or 
de \'"l·r3:"l. :i1e ;::il'.clló ~ic1r m:e~rro d:.1 ~2:11~1e1\1 

proiesion,11. Le .KL1re ,1~1e u1u ~.1r:c ,:et ~1:1,1 

obedeci.1 a i(1cwres pn1~11os v L1r~.1 ~1 •.'rrores de 
compete1h.·i,1. S1:.1 nt1 que L1 rl1 L1c,1siún F'ropc:.1 
para recorJ.uie 1n:e'.:'trn llmtún -.~¿5~0. 5m qu¿ 
nrnguno 1nClllll~'!ier,1 ;u; Cllll1f'f0111\5,JS. f't'fl\ 

adrertidos ;u11\111e11te de !a nt'ces1dad ,Je pw­
teger L1s 1nst:inc1~1s de m1c:::tri'l imd~t1n conn111 
ante un sector numeros'' de ,11111gos. lmpren-
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sib\emente para mí, hace un aiio que los accio­
nistas de C1;11 Domm¡, asociados a un grupo 
in\Dortante de comerciantes del ramo, entabla­
rot; negociaciones para comprar fo¡11i/11 51111:11, 
cuenta el la que habíamos renunciado a princi­
oios de 197 l ante la actitud de mi comt1 adre don 
Francisco J,1l'ier Sauzu, que se negab'a .1 t'aga¡ 
los progrnmas de J1:,1c/¡,·5 Til¡'illi'¡¡; cc1ue n¿ erar. 
de su agrado. como si nosotro; pudiésemos hace: 
lo mismo con \o; .utistas v los tiemros de tele­
rn1ón :-·radio. Lo que orig(naba .irrcgios 1· conce­
siones ljU<' aiect,1b<in 1n1·Miablemente nuestros 
intm"!ses. La diiicult,1d iinal l'ino cuando acusó 
.i Lota Bel ti.in de haber estrangulado a un<i palo­
m,1. mi.:ntras cantaba ,1pasionadJmente ;u 
Curn1cuc:i ,itribuy0ndolo a exceso de copas. 
1¿\limeri;mo del producto patrncin,1dor'l :\o 
hu't'o concesiones 1· se produjo la ru~tura, con 
ciectos 1nt'l'it,1bles en el mercado. Los ;1uerns 
·~"'n1r'1eu~:os de Tt·:nufo 5i11i:.1 quieren ~,1ber ~i 

;Hlt;strJ .-\~trKÍJ está dispuesta .1 r¿a1~ 1.:d.ir li1 
1.:u0~i.l11..1.1d de )i11i:.1 con un nuero conrr¿j:o iJW'­

r.'lt110 ,1 :~·.:e~tros inrcrt~l'S, incluso cc1n \:, LfllO:t 
1.ie lumr~.1r ~ccwn~s de ll1 emrresa, ;n~d'..::.nce l~n 
1..·rt?1..ii¡o · :~t-~l~LJc1i..io .. ·\11tl1rno ~-\riza :n~ ::1rna ;1 
..:"L1r:'.'2r \' :111~ enc.uecr qut> L1 rcsput~D. ~e-a ar·:¡­
:11J:trJ. L1., t1S. \ta.)str,1 1.ii::ci~ión cílL1C.i con les 
t!1(l1 ~e~c~ ~:e 1

• ·~·¡·<:'!. ll'!l 1.·~1\'C' Dirt::il\.1r Gt:~'.t'r?.i. 
t'l ;:~~e:~:ero Fer1~.1ndo \ !en~n.Jtiz, ht? ~~n:1..~o (~'2-
c:t?:'.:es ... i:;L}~enc1.1:; .. 1m~1uz.1ndonos (Oíl ~?.nce!a¡ 
;.1 cu¿in:.t. ror 1,.ll~~. t'Iltl'nCt1S. :H1S ha't-i1.'!!1 :-::rm:r'.­
jo :e,11iz.1~ Li ¡1~1blic1d,1d de Rl'!I S.;:,•:17 \wst~J 
t'\1,.·ius1\·a .imQ:H.1bc1 tinic1rnente ~irc1d.uc1..1s o be­
h1,.ÜS d¿ u\·.1.' DL1n 5,rnr:a~o GMz'.i. t_.111 ~'2:\tiroso 
en su .1rr.istad y en sus ate,,.ncionts ~1 er~oíl.1lcs. mt' 



confirma, con su concuño Ramón Avila, la cance­
lación de la cuenta, dado que en la operación 
de Sau:a participaba Domecq. Despedida, algo 
tensa al principio, y cordial después. A partir de 
estas circunstancias, se abren las puertas de Dt1-
111ecq para llegar ,1 un acuerdo, con la especial 
satisfacción de don Pedro Domecq ~· . .\ntonio 
Ariz<i, respaldados por don Ramón \lora Figue­
roa, que \'ino desde jerez para conocernos y 
cautil'arnos con la simpatía de su se1iorío anda­
luz. Retomamos la cuenta de Sa11:11 en septiembre 
de 19i5 y hemos celebrado, con l'igencia desde 
el pasado abril, doble contrato con Domcei¡ -con­
trato de rutina, porque lo avala un pacto de 
caballeros-, donde la publicidad de Pre;idc11te, 
la marca de mavor presupuesto, continuara en 
manos de El'er;udo Camacho, que tan eiiG1zmen­
te ha 1·enido sirviendo los intereses de Oo111ccq. 
\E\'ernrdo, publicista de muchos l]Uii.ites, mexi­
cano~· mexic,rnista, ahora con problem,1s de sa­
lud, nos felicita 1· nos abr;izJmos Cé1n el .1iec:o '~º 
siempre.) En el ·contrato con P11/l/ic1d,¡¡/ frrrcr se 
asignan lils cuentas de 0011 Pedro, de los 1·111os 
de mesa v de la mstitucional. En el de (tJ11111111c,1-
it1g1;1, de ácuerdo con sus sistemas carJcterísticos. 
se incluye la estrategi.1 generJ! de la comuni-

cación 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 Do111ecq -de su Bn111d11 Pmi­
de1:t<- "' mercado mexicano caoitaliza en gran 
porte lo imagen de los productos de ul'a. La ~Jpi­
taliza y bJmplíaconsu propio periil, el Jbnzado 
m \léxico a tral'és de una relación de muchos 
años por las ramosas bodegas jerezanas. Pero 
aporta, además de sus técnicas y experiencia en 
los mercados internacionales, i'1 nuel'a iorma de 
tonw brandv: mezclado o combinado. E1·ade, 
así. las limit;iéiones y restricciones que han casti­
g,1do el consumo del cognac y del brandy, en 
el mundo, como bebidas solas, encerradas en la 
tradicional copa c01iaquera. Es un merodo ']Ue 
1·a a dominar en progresión const,111te, hasta el 
i\rribo de Vagrl v ,1tras m.irG1s, como C/11/l fa 
G:,·~·,·n111 1· Boh1di/1:1. Es un mercado que cono­
.:::::'.o5 ~n ~u -:normc eotenci:d. Dur.1me \',1;-1os 
:neses hemos estudiad~ v planeado un 1·asto pro­
grama de comunic.1c1ón que abarca todos los ni-
1·eb de !.1 ope;;ición Dvmcq. lnclu:,tis las cam­
pa1ias public1tMias. Comprende de,de el periil 
del producrn-mercado h,1st,1 la im.1gen corpora-

- ----- --- --- -- ·- ---- ------ -- - ----------- ------
121 

8 e Pienso que figuras 
como usted que emergen 
por virtud propia del simple 
"oficío" publicitario al 
superior nivel del 
pensamiento y de l,1 doctrina 
-v de su consecuente 
cÓnfront;ición en otras 
disciplin;is-1·;in marcando 
el camino de ese humanismo 
que perseguimos los que 
tenemos conciencia de esa 
"otra dimensión" de nuestro 
diario trabajo«>• 

1C.;.•i,1 ~ \'.11:1w:1· .~d1iCll'll1"!i ?:11'/1•.i~. 

i'.!t'\;,·.;. D F.:, ,y::il·ri.11· l9~ll 



•• Me complace que sus 
muchos valores personales 
le sean reconocidos y me 
complace doblemente, 
porque esas distinciones a 
su dinámica y valiosa labor 
se reflejan en el ámbito 
social, enalteciendo usted 
así la imagen de nuestra 
profesión, tan controvertida 
por incomprendida•• 

1 fl'•:c> Lms A.u/limo T.1/11;,·m. P~1Nicis:.i. 
.\Uxrco. D.F .. ~S l'('t11ru ilc> 19~ ~.J 

ti va; desde la naturaleza de los mensajes hasta 
el diseño apropiado de los medios; desde la co­
municación interna, hasta la externa; desde los 
circuitos de distribuidores y prol'eedores hasta 
las esferas oficiales y de opinión, concentradas o 
segmentadas; desde la guía particular en cada 
marca y público, hasta la norma rectora del 
comportamiento del cuerpo ejecuti\'O en sus 
distintas escalas. Relación e interrelación sinér­
gicas de las partes con el todo y del todo con las 
partes. Redes empáticas tendidas h,1cia todas las 
direcciones para llegar ,1 su centro dominante 
y l'ital: Oo111w¡, como una marca y un concepto. 
El vínculo pragm,itico del mercado y su gratifica­
ción social. Antes de entrar en la presen!Jción del 
programa me encierro un día com-pleto, en su 
casa de r\c1pulco, con Antonio ..\riza. :\ingün 
lugar ni.is adecuado para dar cauce a 
un trabajo de profundidad, tanto en lo interpre­
tativo como en lo creatil'o. La casa de Antonio 
es un balcón sobre el mar. en un acantil,1do coste­
ro donde se escucha el iragoro;o wmper cie las 
olas v se contemola la huella esoumos.1 de su 
agita~ia iuerza. Hijos de mares dis't111tos-su\·o el 
\lediterráneo calmado, mio d Crnt,ibrico bra­
vío-, a los dos nos c.1uti1·a el Pacífico en el paisa1e 
tropical de .-\capulco. 

La peque1ia cadena monta1iosa que limita 
la l'ista a ¡¡mbos lados de la casa, da una magni­
tud mayor a la perspecti1·a del horizonte marino 
en su lejanía majt'Stuosa, encendida por el fuego 
solar del atardecer. El clima acarkia el tiempo\' 
lo alarga. Como si tuera l.1 mesa de un n,wio. 
despliego sobre la de lii terraza del ch0léde . .\nto­
nio, acomodado a l,1 sombril, el :110pa t':3tr,1t~­

gico de la operación O,i111t'C.J con sus anews ba<i­
cos. :\o ha1· que e.\plicir de:i1as1ado. Forque l.i 
comprensión de . .\nton10 Arm éS :iro111a v t'Sn· 

mulante. Le ~usta la l'uHici,fad como si iuerJ 
su oficio 1·, ele h,1ber;~ d,,dic.:cfo .1 t'IL1. h.1bri.1 
coronado ·las altur.1s super:vrés del é\tto. El 111.1-
pa estrJt0gico men:cr ~u .1~rob,1(11.1n :·· .ipt~1u~~0 
la5 grandes 11 ron.ictontis q1.:e contit•:1e. Ll) que no 
es fjcil, por :-ill e5~íntu :nqui~iun.1 \. Gitil0, ting.i­
lanado siempre con i.1 <u,11·:,fad ,iel me:,1r :.il.m­
te andaluz. Peri:! 111coniund:L,le . .idern,is. ,fr un 
hombre que ama 1· enceLi a ios amigos. 

Con esta luz 1·erde. de re-;reso a \lé\tCO. 
nos dedic.imos .1 él,1borar d l'r~grama Integral 

de Comunicación de Domecq. Me ayuda, desde 
Co1111111icologin, el talentoso Luis Havas. La pre­
sentación, estructurada en grandes gráficas, ante 
los directi1·os de la empresa, encabezados por 
don Pedro Domecq y Antonio Ariza y el personal 
de rentas y administratil'o. Cada producto se 
define en un concepto rector, considerando no 
sólo lo que es, sino lo que se quiere comunicar 
como im,1gen de marca. Cada concepto se resu­
me en una ;ola palabr,1, cu~·o \'alor semántico se 
ajusta i\ sus características fisicils, ,1 sus procesos 
de elaboración, ,1 su origen y posicionamiento en 
el mercado ~· a las imágenes ponderables que 
tlul'en naturalmente de su significado. El con­
cepio es la idea a comunicar. Los clasificadores 
comprenden usos, mercados, medios, técnicas, 
contenidos, estrategias. enfoques v promociones. 
En el c;1so de Bm11d1¡ Preside11t~ la relación de Ci't­

lidez-cercanía-seguridad sobre la base de todo 
público. \'inculado el tema de téli: ;abor al uso del 
!"·,·;ide11/111w r ,11 e1<doso de C1/id,1d Ori~i11a/ Do­
',11cq, inco~pÚrado a la botella como un-collarín. 
La popularid,1d elevada a la confianza. En el ca­
so de Brm1d11 0,111 Ptdro la relación es calidez­
lej,1nÍil·se~uridad con un oüblico se~mentado en 
l;i clase s'ocial que aspir~ al prim~r nirel, con 
retinada capacidad de elección y que se identifi­
ca, independientemente de su cl.ise social, con el 
marco abierto y prestigioso de la mi tura, sensible 
a los dones de ella, en un Brandy en el que el 
0011 es parte dd nombre de li1 marca; la identifi­
ca 1· la califica. L1 cfüunción es su sello. En el caso 
dt'i 8r1llld11 A:tec.1 d,· Oro la relación es lejanía­
;e~uri,fad·,,1!tdez Dara un tiúblicoaltamentecua­
;irfcJcfo. en l,1 line~1 de pr~stisio de las grandes 
m.1rc.1:; mundiales, reco1nc·ndado para l,1s mejo­
res ocasione; 1· t't'iebraciones. Es el ?roducro de 
:r .. 1\irm c"li,iad de !a iirma. En los 1·inos ;e éli~e 
~.1 :-:1arc.i Ll·~ ;~t'~,c~ -(a!idez<ercaniet-~eguridad­
~iJ ra pn':·ectM una original camp(111a dt­
i:~:!tunz.1(ÍÓi1 en L\! kfr1to de consumo del rino. 
l!.11do t-'reir.:ire:Ki..1 .:i ~"\roducto C< . .itr:o merc~do. 
C 1~Ll!HO ;"il5.s ,1nwlio ¿Si~. ma\·or s~rá e! Ce~,_ei!cio 
;\.1r.1 [\1i11eq, qt;e domina m:1s del cO ¡:or nenro. 
EI ll1nc:::.1 t0 1.ic i..'.1iid.:1d d~ los \ .!.;/,~)~ L'~ .\:::tt·~ :¿ 
tirLwect~1 en un rnaíl\l s;tné:co, de:1rro dt: u::a 
be!!.1 c;inm1úa, urilizancio el 30 QOr (tenro de su 
(()Sto en l~ telt:!\·1s1ón.1',',edio quc'muestr.1 bs más 
ian~o;as p111tur,1s dei arte u1111·t·rsal. en i.is que el 
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consumo de vino es el tema, para transformar 
los personajes estáticos en personajes 1·ivos, 
actuantes. Los Vi11os Los Rei;es engrandecen el ar· 
te de vivir. En el caso de la campaña institucional 
o corportiva, desde el eje triangular de calidez· 
cercanía·lejania·seguridad, se identiiica un uni· 
\'erso segmentado de nuel'e públicos, incluido d 
interno. Es la campi1ña que provecta en los me· 
dios, preferentemente los impresos y los 
televisivos, el binomio amistad-calidíld. como 
signo de una imagen Llue simboliza los ms ;i· 
glos y medio de la historia Do111ecq, ,11 serl'icio de 
'.'.léxico, además de endosar -directa o indirec· 
tamente-cada uno de sus productos v todos ellos. 
El mensaje es: (¡¡511 Domecq ... l/11,¡ 1111mo 1w11g11. 
tmdició1i q11e olilign. Se disetian rn,\s de SO activi· 
dades especiiicas de comunicación, teniendo co­
mo núcleo central el /11stil11to C1dl11rnl Do111t'q, 
qt1e constituye un anticipo de lo que debe ser 
el mecenazgo em~1resarial. Su acción inmediata es 
la de conrncar ,1 una Primera Bien.1l de P'ntura 
en todo el ámbito ibero.1mericano. La presenta· 
ción culmina con un ~·!anual de ComuniGKión, 
con diversos riro1\tuarios, desde la distribución 
de los porcenta1es de i1ll'ersión en medios ¡.'•1í<1 
cada uno de los capitnlos: el instruct11·0 de colo­
res, y usos logotipicos, las normas generales ~· 
particularizadas en el camro de promociones, el 

C.1bnt!I G,1rt:1.1 .\l.lr~u ... z. Ft!rr:,1nJo St!:tÍtt!Z. R,1u\ .i.n_su1.1r,Q ~· ,_.¡ J'J:or 

comportamiento de los directivos de la empresa, 
etc. Un manual con las estrategias, las pautas y 
las directrices que permiten ordenar sistemáti­
camente las comunicaciones de la empresa. Se 
entienden por comunicaciones las que ella y sus 
indil'iduos realizan, interníl o externamente 1· 
que tienen \111 1iéstin,1tMio, sea celular, gnipai. 
colectil'o o general. Se advierte con énfasis espe­
cialisimo 11ue l,1 interdependencia ordenada 
de cada escalóndd mercado, de cada concepto, de 
cada ide,1, de cada acción comunico lógica, exige 
un seguimiento riguroso de las normas 
con el objeto de no aíectar o interíerir áreas reser-
1"1das rara cada producto o marca. De tal modo, 
el crecimiento de uno no se h<1ra a expensas de 
otro, puesto el pensamiento y los recursos en el 
desarrollo de un mercado total. de acuerdo con 
sus caracieristicas v potenciales. Es l.i presenta­
ción con mayor éxito en que he interwnido, con 
un cliente que ;abe íelicit,1r ~: .1f•budir. \o co­
nozLo meior fórmula dL1 estímu!u, frente a hs 1..1ui: 
pretieren el regateo de la reser1"1 y el cues· 
tionamiento ;istcmatico. Es también d resultado 
,Je un doble contr,1to que nada l'aldria sin los 
antecedente; generosos de la anustad que le 
IMn precedido BI 

México, D.F., 15 no1·iembre de 1976. 
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eo Eulalio Ferrer es mucho 
más que un publicista. Ahí 
donde termina la tarea 
de otros, es donde comienza 
l,1 de Eulalia Ferrer: la 
reflexión sistemática 
sobre la naturaleza misma 
de l,1 publicidad y sus 
repercusiones en el ámbito 
social y humano. Nadie 
ha llegado tan lejos G O 

1 .. ~lrnTll C.1t:·t': v F ue11/N. ,\Lltilr::i v l.xu1v1. 
:.!cttco.1. D F. J ! mayo J( ¡9,~5 1 . 



El autor con R.1mon Xirau 
y ~.1ntt,150 Cc~oves. 

junio de 1978 
HUMANIZACIÓN DE LA 
CIUDAD CAPITAL 

U oo do lo; ''"'" progrnm" do '""'"';. 
cologín, sin duda el más amplio y el de mayor valor 
experimental, es el diseñado para el Departamen­
to del Distrito Federal, que venimos aplicando 
progresivamente. Trabaja en él el equipo estrella 
de Ct11111111icologú1: César \loreno, Jorge r\rau, jor· 
ge Fern.indez Font I' Jaime G,1ded. \l,\s per;on,11 
asociado, sobre manera en el <irea de invesngac10-
nes. Partimos de un problema de tondo. de ,1ngus· 
tias en ascenso, de comple¡idad permanente: t?l 
que representa la capital del pais, con tutelas 
constitucionales que deben respetorse. :\hi estj el 
perfil de un habitante que desde que sale de su 
casa entra en um espiral de tensiones, algunas 
propias de las insuficiencias y de los excesos de 
una ciudad que ha desbordado los limites de su 
crecimiento v de su mantenimiento. lna ciud,1d 
que es metrópoli, con un área de e\tcnsion de 
l ,568A kilómetros, de los cu,1le; 1.068. l -d 6.) ror 
ciento-corresponden al Distrito Fedml v :;01Ú­
el 32 por ciento- ,11 EsL1do de\ lé\ico. ln terntono 
metropolitano con má,; de 12 rnilkmcs de h,1bit.in· 
tes, localizados en 16 deles.lCwnes:; e\t:>nswnes 
perimetrales. Ciud.1d singuL.1r esca que enc1c;ra et 
Distrito Federal. la qu11\t,1 m,1s f'obL1ct1 del ria ne· 
ta; la más poblada de lberoamér:c.1; l.1 ,\¿cimo 
primera del mundo e!1 r:tmo de c:ec11111ento -el 
5.o por ciento-; J,1 de mavor creci:niemo n,rn::.11 
-33 rior ltento- en Iberol1merica; la c1r:mer .. 1 e:1 
cont~minación ,1mbien~.1l; L1 que ~1 r~:::¿n~J ·..11t1 

1·is1bili,fad decreciente del 3 L'c1r c:entv ,mu,11: !.i 
que cuent.1 con d más de\'.ado rorcentJie 1..1e 
construmón mrnrorisada. L' na ciudad que Dro­
duce. diariamen.te. ~.000 tonel,1dJs de bN1r,; Se 
pre1·é que en !9SO el ,irea metropolitana ,1bnza-

¡_:!.¡ 

rá los 15 millones de habitantes, con un consumo 
anual de gasolina de 5.500,000 metros cúbicos, 
con un promedio de densidad de población de 
10,823 habitantes por kilómetro cuadrado, dentro 
de un área que abarcará 2.017 kilómetros cuadra­
dos. A este problema de tondo, se agrega un 
.1gD 1«11He: es indispensable e rnmed1ato construir 
una mi de ejes riales -sin b cual la ciudad se 
co"1p;.mi-, complementando el incremento lento 
v costoso del \letro subterraneo. El electo del 
f'roblema v su agravante, amenaza con prorncar 
una crim sooal de consecuencias impre1·isibles. 
1-l¡¡v que actuar prontilmente. \'uestro programa, 
precedido de investigaciones fundamentales y de 
otrils que aün cJntinÜiln, parte de l,1 necesidad 
de humamz¡¡r la convirn1cia del Distrito Federal, 
tanto de los ciudadanos entre sí como de todos 
los ciudadanos con las autoridades. El programa 
,1barc.i, entre otros aspectos, la pluralidad cultu­
r,1L los est.1cfos de violencia e inse~uridad, los 
11101·imientos mi~ratonos v los <iÍl'e;sos ,i,~cntes 
de iorm.1c1ón 'OC1,1L con tod,1 la esc.1Li de :iecesi-
1.bdtis e m:::<ltisiacciones, :: CL1íl una adecuad,1 seg­
m.:nt.ll1L'n ;oc:oeconómica '.'un 1111·em,ir:o deta­
ILido ,~e Lis i,1!Lis de la adn;inistrncicin Dública,,. 
,ie !.is .ist%100:,es c1udJciilnas. Todo ello, dentr~ 
cie ia ré;Cet'c1ón de que no ha\' suiicienres recur­
:Cls L\ir.111t~nder t.1ntos :iwblemas. \ucst;-o :iro­
;?.rJ~:a i.::1bre dt:i~de 197ó: con c.ul1crer recro<ict1\·o, 
bst.1 l ''S2. :111 del <exenio ;ubernament::i. 

El :iro;:;ram.1, el m1is (Onwleto de :os uue 
ha va eL1b~rado Cc111!11!ICLJh,~!·a. c~morende to1.ias 
1,1~· fases, 3tl~uimietltos v reconwrn.ilKiores cue 
5on nece5ari;s, con cJlen~farios de tiem FOS. ~e!1;as 
~¡ -.1G1\·1dade::.. Es un progri:ima neo en ~íiiiicas, 



que articula las necesidades de comunicación 
desde dentro del Gobierno del Distrito Federal 
hasta el püblico en general, incluyendo orga· 
nismos püblicos, pril'ados, centrales obreras y 
partidos políticos. que deben colaborar en tareas 
específicas. \laturalmente, las 16 delegaciones se 
integran en un módulo de comunicación para 
que sean tributarios, individuo! y conjuntamente, 
del concepto rector. Esto incluye inrmelaciones 
de una con todas ;·de todas con el Gobierno del 
Distrito Federal. Se diseña una campaña en los 
medios masivos, por Co111111zicologí.1, pero cuya 
producción se encarga a Publicidad Fmer. (No· 
1•edad en el tratamiento comunicativo es el Ma· 
1111al del CiJ111port1111limto Ci11dad11110. que establece 
una serie de ideas, normas, actitudes y lengua­
jes que deberán seguirse para cumplir la meta 
de lm111a11i:11ció11 que se pretende. Por lo tanto, 
son soluciones creatil'oS a !in de que el habitante 
del Distrito Federal disminuya !a carga de sus 
tensiones.! SL1porte cie todo el programa es lo 
creación de un Crntro de Co111111úc,1c1ó11 del Depar· 
ta mento del Distrito Federal. como órgono técni· 
coy administrotiro. encargado de la planeoción. 
integración, organización, evaluación y coordi­
nación del programa elaborado por c,11111111i­
i:ologfa. El Centro está concebido ;obre la 
instrumentación de J¡¡ PIC -Plataforma Integral 
de Comunicación- y su gran concepto recto;. Se 
aprovechan todos los recursos y bienes comuni­
cativos de que ,fü~one el Departamento del 
Distrito Federal. Si lil telel'isión es d eie de los 
medios masiros, l,1 comunicación oral es el e¡e 
de los medio; no conrencionales, \'el tei~fono lo 
es de la comunicación celular. C~m10 el Dep.ir· 
ta mento controlil, rLicticanwnte como su1·a, una 
emisora de radie'. ~s:a será dedicada per;nanen­
temente, de modo esrecial en las horas ciare, ¡w.1 
instrnir \' orient.1r ,¡I ?úblico de los conges· 
tionamientos de trjn;ito, cad.1 1w mavores oor 
:as obras de los ejes l'1Jies. recome1;d.ind~b 
,1tr,1s alternati1·.1; ,:~ c1rculwón. Se redir.i c'I 
concurso de Lis e1:11;or.1s r.1diofonic.1s ¡1rira,fas 
Data lllle colabore~ ,~el mismo modo. Como !.1 
~apitilI c.irece de un em[•lema ¡1 ropw o de un 
símbolo reterenrnl. al estilo del.is ~randes ciud.1-
des del mundo, se eii~e. como el ni.is reoresent,1-
ril'o, el de la (.</:111:':J .Ir /,1 /11d,·¡1,•11d,·11~·1:1. en d 
Paseo de la Réiorma. L.1 gente le ll,1111a s1mpie-

mente la Columna del Ángel, porque el pueblo 
piensa que un ángel remata su parte superior. 
Esto nos permite construir un lema polisémico 
y popular: México, ci11dad con d11gel... México, la 
ci11d11d que tie11e dl!gel ... Es punto de identidad 
ciudadana, conl'ocatoria intima de orgullo que 
emerge de esa sel\'a de tensiones y de orfandad 
que es la capital mexicana. Hay un lema de enla­
ce 1• de reiliirmación, aolicado a las caracteris· 
ticas de la campaña y a las peculiaridades de los 
medios: L1 Cii111iid 6 de fofo;. La campaña gira, 
a la rez, sobre un personaje que la humaniza en 
la parfoola de su mens<lje humanizador. Hemos 
conrencido a C:111li11¡lll; para que sea ese perso­
naje. conrertidoen una referencia aun más popu­
lar. Será el barrendero, sencillo, bienamado, 
cachazudo, que la Gimara toma en el rnmplimien· 
to de su oiicio; con su escoba v su overol amarillo. 
Que entre escobazo v escobazo encuentra sus 
pausas para dirigirse. a todos, sin recriminar ,, 
nadie, exhort.indoles ,1 que cumplan su deber, a 
que amen y ;irran a su C1Udad ... :\ 111111 ci11d11d 
q11c llene .i11~el con el ,11\adido, al estilo C111li11/la; 
de: So11n:1. io¡·111. Los enioques de cámaras, con 
la superl'i;ión del camarógrafo nümero uno de 
\[e\ico, C1briel Figueroa. recrean al personaje 
y magniiic,1n. de noche o de día, _la histórica 
Co/111111111,lt' /11 /11depe11dt'llcii1 ... La del r\11.~d. \!ario 
\!oreno se identific,1 tanto con el personaje, !e da 
tanta \'ida, que me anuncia: Ct//11padr1. 111i próxima 
pe/írn/,1 ;e lil11/11r.í El B,1m11,;,•ro. La noticia !e llena 
de regocijo al regente de !J ciudad, el profesor 
Cario; H.1nk C0nzcílez. He est:idL1 mu1· cerca de 
esk homore. con su cauj,11 mmen;o de simr1ari,1, 
t'1Karnac:ón de la s.1b1duria 1· :emple que 'e reco­
nocen al r,11itiw me\icano. Gozoso de L1 nda 1· 
sus ;_,!.1l'2°7t:s, :naestro dd rclo1 de la Fdcic1Ki(Í, 
Cirio; rLrnk Gonzálcz ir.e ;0rL1 rc:1dió con dr.im.i­
ticJ re\·ti!Jc:ón en uno de nut'

1

stros desi1ninos. S1 
!11 ()'. 1 t't.1L;t.,~i: ,f,· fu5 c'.'l'5 ~',\ift'~ 1/(1 .1 :n1'C:C!~rl. t'Í ;.1r:'C:O ;:,:r.i 
.111! :·;1¡'11. .\!-· :1dL:d1il'é .. ~! :i1/c •n,;i. P:ecisamen¡i¿ ror 
ser el hor~10re qt;i: tr.1, quedé .Hóniw. \mi;ün 
res¡¡monio, corno é~r~i, t1 L'dri,1 rt1 rle~ilr m.is iid· 
mente L1 inworr,111c1.i drl. vroHcm.i r;us rrr>ercu­
siQnes .. ..\;~~11en lt .:r:.1ll'~Ó ... ~;11 ~i~ :110\·11~11enro 
si;m1c ... 1 de siete ~~ildos 

1:,"'1:!illlC1'Ío\·¡;1 m.1rd1.i e\ceien:emenre. 
c~:mple :::us pwp{os objt1tiros .\' :1a c1\"tidii1.k1 .1 
P:1i·l:c1.:'.i.i Farcr .1 sttu1irse a l.1 L¡1bez.i d~ Lb 

1""; 

•• Es usted, don Eulalia, 
un maestro. Como reportero, 
como periodista, como 
estudiante y estudioso del 
periodismo académico, así 
como de la comunicación 
colectiva; como profesor 
universitario en tales 
disciplinas nunca he 
encontrado una inteligencia 
tan acuciosa como la suya. 
lísted es el mejor 
comunicador y uno de 
los más connotados 
cornunicólogos de 
.-\mérica •• 

',-..¡!,•i'i//.1.i'.7!('1/!it.I 
-· .• ::li11. J F ~~ ''111.w.i1· 1~;0 1 



••He conocido a Eulalia 
Ferrer, trabajando juntos 
en este París que tanto le 
seduce. Puedo decir de él. 
ahora que yo me despido 
de la p11blicidad, que es 
uno de los proiesionales 
más completos que he 
conocido. Y, sin duda, 
uno de los más cultos•• 

1Gu?1 L'r.:i;u P~1N1:b:.1 
?:J!;:.' !- ./¡' l/.'.!_~Ll;/l' i~.'r)) 

Agencias de Publicidad en México. Valga un dato: 
mientras el personal de Publicidad Femr es de 
123, el de Co1111111icolog1í1, es de 2-1. y su porcenta· 
je neto de utilidades es mi del doble. Los pro\'ec· 
tos y ,1ctil'idades que desarrofü C11111111ic,,l,1.)l'.1 
son tentadores, lejos de !a rutina \' d burocr.i· 
tismo; cerca del pensamiento creador 1· de la; 
soluciones nue1·as. Es una or~anizac1ón ;in Lis 
polL1ciones e 1mprLwisaciones~de !:i publicidad. 
En el nue1·0 programa del B1111ec1 ,\',1cf¡:11,¡/ d,• .\l,;r1· 
co, nos enfrentamos a planteamientos incitadores. 
B1111t1111~.i: se ha propuesto instabrse en !a pro1·in· 
cia, .il cumplir su ccnten.irio: el lugcir elegido e; 
la Haoenda de Juric:i. pesad.1 a Qum!uni. lu~M 
geográfico L]UC debió ;er él de la capitalidad 
de \léxico. Independientemente de otws análisis 
se contemolan do; enioL1ues esenciales: la de un 
person,11 que rehul'e ,1L;andonar la ciudJd de 
México, y la de una población c1ue muestra m.is 
resen.,1s que simpatias p.1ra dar l.i bienl'e:11da a 
una institución del tama1io clel F,111C1J .\f,1c!u1111/ 
de M{úco. De lo que dem·a no solo un 1·ariado 
género de in1·est1g"ciones. sino un plan intenso 

l2o 

de comunicación celular, por grupos. \!ás un 
caudal de impresos didácticos, de instructi\•os 
orales, etc. Otro programa moti1·ador es el de 
evaluar 1· ajustar la campaña radiofónica en de­
iensa del idioma español. Y debemos preparar 
.:n los pró\1mos meses la segunda fase del pro· 
gr<Hna del Patronato \lexicano de la ll'.1. E:i la 
primera hemos logrado algo insólito: que d 
gran poeta colombiano, .-\h·aro \lutis, .:omponga 
el Pr,•¡;J¡¡ d,• !.1 ll•-.1 r lo recite él mismo, en un 
paisa¡e natural de 1·i~edos, de cara a las cámaras 
v al público de telel'isión. De igual manera, el 
admirilble compositor y director de orquesta, 
Luis Herrer,1 de la Fuente, h.1 ofrecido a los tele­
\'ldentes un.i 1·ieja melodia mexicana que canta 
a la u1·a. La intensidad de L1n tipo de trabajo ,1si, 
no agota. empu1a. Combina el hacer y el ser de la 
1·ida. Cuando la disciplina proiesional alimentil 
satisfacciones, en lugar de decepciones 11 

\léxico, D. F .. 12 ¡unio '~" l 9~5. 
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Noviembre de 19i9 
FUERZA DE COMllNICOLOGÍA 

p "'"º" '""'" ''1"''1 "' ""'"· ,¡, dijeron que estaba en trance de muerte y l1Ue 
podria salrarlo. Lo cual viene ,1 complicar mi 
rida de trabajo en uno de sus momentos má; 
decish·os. He aceptado, porque respeto y admi­
ro el prestigio de ia lnstitt1ción. Los <lteneos ya no 
son de este tiempo, ni de estas 111.1crociud,1des. 
Pero son oxígeno c1ue necesit,111 nwstros pulmo· 
nes-los físicos y los espirituales- si no queremos 
negarnos a nosotros mismos. He mondado i\se.ir 
y· mejorar la antigu.1 instaliidón d.: l,1 ,wenida 
Ylorelos -Alfonso Rews i1m1guró ¿!local- v he 
revisado su archivo liistórico. 'r!an desapMecido 
documentos v libros 1·aliosos, se'iuramente QOr 
la incuria. En la toma de posesió1; del cJrgo ~rn­
do homenaje a los que vinieron ,1 dM la l'id:i 
generosamente a este . .\teneo v dej:iron su \'1da 
~!\ ).léxico. ;\ los que entregarl;l1, cc•n humildad, 
tanta sabidttriJ. \.idie podrá igtular lo c1ue to· 
dos ellos hicieronen las horas m.i; luminosas del 
Ateneo. Algo me sorprende: ,Por c:u¿ el .-\teneo 
nació en 19.\9 \' 1;0 ,1n:es. "1ando d srupl) inte· 
lectu,11 era m.is e\tt'11'l' e irnpc1r:.1;He' Posible· 
nwnte -deduzco- f'Orque hast.1 ese .ilio el ~ru?o 
intelectual 1· su entorno abncfonó ~n derinit1':0 
la esperanza de qut d rtsn:sv ,, Es~'.1ú~1 iue~t? i1~­
mediato .. .\1 t~~mim1 de l.1 ~uerr.i é\!fl'l'c.1 11<) h,1· 
bia caído Fmico, como se cÍ.1b,1 ~'or ~:e~co, sino .il 
rnntrJrio: !.1s l!amachs de1m,cr~ci.1; k> sosllllk'· 

ron. El racto con Est,1dos L·111dc1s ;~r1.1 l.i punti· 
U\t .. ,1 tsa eseer\1nz.1 terc.1 \' ;12nc\.1~a. Ideo un 
programa r,1~.1 d.ir m:e\'a {·1cia .11 . .\teneo: cele· 
brnremos en este a1lL1 r t'n ..:ste ::~es ei 40 arn­
\·~r:suio i.ie !a \lc-::,,1li.1 a \'er.Kruz ~:et Si11111i1, (On 
la primera e\pec11min ,ie réu;1,1dos esp,11iDles 

amparado; por la hospitalidad de \lfa1co I' el 
general Lázaro C1rde11<1s. El acto será ollí. como 
un.i peregrinació11: en el mudle donde atrJcó el 
Si11t1ia. Dos placas lo recordarán p.1ra siempre: en 
uno, el texto grabado de las pot1br.is de bien\'e· 
nida de Lizaro Círde11<1s: en la otr,1, el 1-erso 
treL1idante de ;aludo 1· ,;:.i:ltt:d de !'edro G.i;­
iia~. Dem1brimos l,is f;lac.:;, ,1 pleno s0i. t'\\lc:ii1· 

do el que encontrarían a ]J mism.1 hor;i, <1proxi· 
madamente, .1quellos prnneros e\pecfüionarlos, 
en un .icro mur emotmJ .. .\ nomi:ire ,~d !':.:si· 
dente Lipez 1iort1llo, que acogió Li ide,1 con 
especul entusiasmo, habL1 Enrique Olil'.ires 
Sant.ina, Secretario de Gobernación. Yo lo hilgo 
w1110 presidente del .-\tenel>. Hubo ¡ubilosa re­
cepción en l,1 histórirn ;,1la de cabildos dd pri· 
mer . .\1·unt;i111iento de .-\m¿rica, cires1d1do ahoD 
por Se.to .. \ <:ila. famoso bfobolis~J. Y comida en 
d .\ iot.1:111\>. 1Cómo recordé el e1Kl1entro en este 
mismo hotel con P.1blo C.1;,11;, Rclmuk' Clih~gl'S 
e lnd.1lecio f'r:do! (En k1; .Kws Neccdt'ntes no' 
hemos reunido en Dt!l11~ :\n¿s, 

1

1~t)no r m11s 51.'· 
ltirn1w lll:~ i\lli1C1. DJLI C~(U('.l.1r .1 O(:J\'\\.) r,12 

\' J I\J~ll'n \ir:ni. 
1

En ~i \h1~t:L) ..-it2 -~Jn C.n!o~ 
pr~31:2nt.1mn:.:. un.1 t\Ft1Sl(h'n con (,11..1'on (r·c',1nra 

,iel é\i!1,, ó~'.11Íl•I t'n \k\:(,) 1 

\le r/n~oc1~i.1 \' ..11ien:,1, J '.,1 \'t'Z. t'i n~ii...t.1 
~xao dr C~1n1111ul,·1\1~1.1. E:1 ~.1nc1s .,_1(tb10ne5 c0-

n10 ert\~ect.11110~ d (L1nct'~i:i..\ :'M:i,:ubrc1en:e ~:1 
ni,·~16 ~uperior['S, ~n..:l~n:u~mt'S unJ .1l03ld,1 
nn:r i,1\\'L1b!t:. L.1 l'\t"~c.~;p;,1 e~ a~.t\\1r ,,~·.:-et:! 

,1!c,)n(t2 .j¿ nul'Stilt5 ~1..1iu1..·:1."!~fS. t-b iub11..:o :1i-a\:~1 
cm~1 re5lifh) t.1n tndm1..1r,1d\,"I del (1Jnl12:.-,\o qt:"é !¿ 
"'ie~b\.1f\Lt tL)rFrndo ,1 ~u .i!redt.::d1..1r idt\b ~---er5i..'· 
n:llc5 d1:lltlt'~ de e1Htt~1.it?r. H.w '.un~10n,ir1r_:\~ 

E! autor con Ennqul! TitmoC.:ili-Jn. 



•• Además de amigo 
entrañable, la lo Ferrer es 
para mí un maestro, pues al 
llevarme a la televísión me 
preparó para la avalancha de 
entrevistas y pláticas televi· 
sadas que se me han venido 
después•• 

•,~t"MtiJLd'Jc.PtrtL.':ÍistJ. 

.\li11c1J. D f., ~j 1111iyv ilt 19SO.J 

públicos y universitar!os que gustan de la pala· 
bra Co1111111icologlt1 porque la de publicidad está 
desprestigiada. Y hay políticos que adi1•inan un 
sistema infalible para ganar desde unas eleccio· 
nes hasta la rnluntad de un público. Tratamos 
de moderar esas expectati1·as v de acelerar la 
consistencia y factibilidad de nuestros pl,rntt~a· 
mientos. Es curioso lo sucedido entre los ou­
blicistas. Al principio -y todal'ia- me atribu'¡,rn 
cierto maquiavelismo para render un mismo 
producto con distinto nombre, rnmo es propio 
de la mercadotecnia v de 1,1 publicidad. Otros, 
aseguran t1ue me he irll'entado un sombrero de 
lujo para ponérselo a lo; presupuestos. Y no 
ialtan los que mantienen que el nombre de pu· 
blicidad es lo mismo que el de comunicación. 
ignorando que. si bien toda publicid,id es comu­
nicación, no toda comunicación es puHicid,1d. 
Son los que ahora utilizan corno suyo el concep­
to rector de Cü11111111co/ogi'a, oil'idando que él pre­
cede a la idea 1· no al revés. Son los que ahora 
prefieren llamarse co111unic.1dores \' comuni­
cólogos antes que publimta;. Y algo sorprenden­
te: cada día es mavor el núrnern de emore,,1s 
pril'adas y ptiblicas que han cambiado po~ él de 
Comunicación el antiguo nombre de De~'artJ­
mento de Publicidad v el de Oficina de Prensa 
y Relaciones Públicas. °Enhorabuena. :V!avor ror· 
que, además, podemos uianilrnos de haber obte­
nido para Cü1111111:cv/,·~:i1 el Registro de Patente 
Industria! v el de De:cchos de Autor. 

Tres borr.ido1es. ccin su progresil'O ensa­
ro, nos han permi¡ido concluir el Prima .\l,1111u/ 
de Co1111¡111ct'lü\:i1 .-l.di,·,i,/,1 f l.111 rnntribuido a l.:s 
et,1pas de su' elaboración todos ios 1111e111l,ros 
caliiicado; de L1 or~,1111Z.:c1,in: f'.1ulino Fen'..Ín­
dez, Luis 01.1,ut•2. lur;c Fem(1!11..itiz Fonc Frai'· 
cisco :>.lontero, Lu1~ rL11·.:;. j,11rne CL1Liéd. )c1r,;:? 
,\rau .. Hemos cL1ntr,1t.1d,) :,1!entos est'ec:,1liz-.1-
dos, los mejores llisroni'o1'2~ c~1 \ f0xico': ,;!suiws 
del t'\tenor como :~ul'cr: l. rnds,l\' 1· loan C.J;;,¡ 

He manren1dL1 u:\,1 CC[CJn{.1 ..:c1ns~.1n:r.1 Len .\Ll­
nuel Cosío, i.:uVcl ,tLHUrH.i.~d t·n Li m.ite:·~.1 rtCLlí1L\~­
lO y ,1\ que ~~dio !l1s ~r:merc's ,1!it:::1tc1s i.?n '..i 
i.:onc~rc1ón de tHiest~J t1 :i.,,:.1 rt1 ~(1. Li tstrnc~~lfJ '-. 
rerisi~)n tinaks tiar.i li.uie. un orac:er lic l.kci.i­

mento oentifico \in éorr:do .i C.iri.:L' ,¡e] 1;1,1t'5tro 
unn·~rsitario k1sii S. ~\1n0. ,~ue Cl.~rnhnJ do~ lll­
noc11nit1ntos iunl:am~ntJltls p.ir.1 nuestíl' proyec-

to: el sociológico y el matemático. los talleres 
originales se han convertido en departamentos 
especializados y el Director Técnico o Vector en 
Vicepresidente Ejecutivo, con el apoyo de una 
Dirección General a cargo de los procesos admi­
nistratil'os 1· de personal. ,1si como de los contac­
tos con los élient~s. Quedo en la presidenci,1 con e! 
rango representatirn que reguieren, de manera 
especial. los cont,1ctos e.\ternos. Los cuadros de 
mando se sitú;m en una organización predomi· 
nantemente horizontal, de acuerdo con sus Pro­
pias iunciones :· responsabilidades. H.i habido 
diierencias entre los tres borradores, como es pre­
l'isible en el desarrollo de toda idea nuel'a. abier­
tos a los condicionamientos de la e.\periencia 
pr<ictica. pero ninguna en cuanto ,1 tiue la cial'e 
tecnica de Cu11111nicolügia Aplic,1da d~ .'.km,, 
-Cc\:V!- est.i en los procesos de percepción más 
que en los de emisión, en línea inversa al modelo 
publicitario. De ,1hí que nos havamos preoC\1-
pado de f'eriernon.ir l,1 PIC-l'lat.ilorm,1 lntegr.1\ 
de (,1municaóin-, como Diez.~ maestra de !a 
estructura de C.-\:VI, pues ~n ella se 1·ertebran 
tanto las act1l'id"des técnicas v científicils de in-
1·est1g.ición. como las pr~ct1é.1s comunicitira; 
conm:?tas de un determin,1do programa, de to· 
do; los programas. En su concepto interdis­
cipiinario de enioque e interacción de factores 
cornurliciltiros, l,1 PIC const1tu\'e el centro rector. 
Dt>sde el punto de visto de operación. la PlC 
re::iresenu el coricepro estratégico que funda-
1~1~nta \' encaun. i1i'ce~r.índolo~, los Drocesos 1· 
rndodos de comunioción de um enricJad come;­
c'..ii L' sociai; Pm,1da o Dública. El entemiimiento 
\' e1·,1Ju,ic1ó1; de un p~oblema. a rar:1r de tres 
~1erin1c!ones Ct:'ntrale~: (1n~1lis1s, di.1srio~r:co ~: 
:r.ltJ!l1Jt:'.lt0. (~Cen10) qu~ \.1 OfljÍ:'.,liIL~Jd 1.1-? 

l>111·!u::c.'il\':.1 .-\:·/1\·:id:1de1\kx1Ll1 -C.-\\1- ~f;:'.Si1.ie 

: 1.0 ~óio t!~ ·d e~~l:l.~H-1 de !a comun1G1C:ón 1.ie:de 
:.m enfL1qut1 dislmto .1 los \'J ex1skntes. r.i en el 
l'.t'~(u°or~m:e!1to lie un.i m:~r.1 ~écn1cJ 1.~~ JDiio.­

c:ón ,1 \":- :~'rciblr:~·i1lS .. ie b conrirenc1a ~· :0S ~us­
:1.1s hu:~Uí~Os. Su inrcrés ma~·or r,lL~icJ ¿~ ;a 
::'.tt'.~:.1c~(1:1 l~~ los d1st1nt0s t1 ~rL1qt:e::: :· :ipiic,1-
1..·ror~t'S ~:1 ~U)C.1 l~t! una LOtlS\litr.li.:~Ón u:--.i~.1:-:.1 :: 
,~il1bJI ... id hecho comurnc.it1\·o con sus soiu~ 

e: ... ~t~.lrro!lo \.~t' Program11S bte~r:lltis L~e 
Cl11~rnn~li1ClL~n, lomo t'l que ,ltend~r:1cs en [\,'-



mecq, contribuyen a enriquecer la fórmula 
comunicológica de una manera permanente. 
El talento así utilizado no se contamina o 
distorsiona por mecánicas rutinarias y aporta su 
máximo rendimiento, problema tras problema, 
experiencia tras experiencia. Pero CA:V! ha ido 
extendiéndose en otros servicios v realizaciones, 
algunos completamente nol'edosos, y otros 
transformados o rel'alidados. Desde un estudio 
y diseño de imagen para IB~L hasta una inl'es· 
tigación de la imagen social de la política del 
gobierno en el campo alimenticio, con deril'a· 
ción de acciones comunicati1·as para Co11ns11po. 
Desde una auditoría de comunicación interna 
para N11m1 Fiíbrica Nacional de Vidrio, hasta un 
mapa de comunicación para el gobierno del Esta· 
do de Jalisco, con un inventario integrado de 
medios con1·encionales v no convencion.1les. 
Desde un Programa Integral de Comunicación 
para N111:i:a lxtap1111, hasta un periil psicográfico 
de los Wn>umidores de ~léxico, D.F.; desde un 
estudio de perfil de marca y mercado para fo¡111la 
Sn11:a, hasta un ciclo de cursos de comunicación 
organizacional para Gig1111tr. Elaborar en 
Ct11111111icolog1:1 un \!anual de Operac;,1nes f'ara 
una Agencia de Publicidad ha sido un útil sm·i· 
cio para P11li/ícid11d Ferrer. Hemos inaugur<1do un 
servicio de Análisis de Comunicación de los In· 
formes presidenciales, que inclure el Jn,ili5is 
semántico ,Je! discurso, sus fmes ciare, su oer· 
cepción por el público y las c!<1ses diri,;ente; de 
la empresa privada v un perfil de ajuste de la 
imagen del Presidente en relacic'n con su informe, 
dentro de iils ~~ horas siguientes a su tnmmi­
sión. El prol'ecto más importante de 1111·est!~,1-
ción es el que hemos elabc1rado p.1n el B,11¡co 
.~11cio1:,1l ,;·t, .\'!é.nc~i. mediante uP,1 ~e~n'.t'l1tJoó:1 
de la soc1edc.d me\1c.1na. conwr<'ndido; 1nd1c1-
dores denw~~.if1c05. económt(~::; ,. 0ancJnos, d~­
bidamente re~wnalizadc15. y 'º11 ~u,itro ob;e!irn; 
básicos: !1.ier~;1Úc.H J !1J5 disnnws St.1 '~me1Hos so­
~iule5 lllle comronen d merc::do l\1n~cJr:o; t.\t"ti· 

(ar $U (
1

0m:-ortamienw: deri:11r le~ nt\05 dlle ti~ts­
ten entre (;dJ uno de los St.:i'~mrntos ,. L1 ~osk·it.."n 
y n~ut·.1;1 derendtincu ~1uc ~ua.rt..Li~1 entre 
5Í: pre\·er sus posibles de5pl.1z.:r11lt':1tos, idt'ntifi­
CJndl) Lis l.tusas l~Ut2 los rroducen. Li inre~t1g1-
c1ón, d~~:~11.~.1 por

1

lur;e Fer:1.1:1dez Font. mtr~'Ce 
t?n tod.1 su compk¡1d,1d v uso dé recursos hum.1· 

nos, las felicitaciones de don Alejandro \!edina 
Mora que la ordenó. Otro de los grandes trabajos 
de Co1111111icologia es la presentación a la Semtarii1 
de T11ris1110 de un Programa Integral de Comunica­
ción, que abarca el sistema de comunicación in· 
terna, el sistema de comunicación externa 1· el 
sistema de comunicación de Diremón. Con 'tres 
claros enfoques: el turismo recepcil'o -.\ !áico te 
e;per11-; el turismo fronterizo -No te q11dc'5 m 
/,¡ p11erta-; el turismo nacional -:vlíxico: ~·ala 11 
¡frir/tl-. Con el tema de cobertura instirucionai: 
México, casa abierta. Otro programa significatil'o 
es el diseiiado para una Camparia 0iacional de 
Productil'idad. Ha exigido una amplia in1·estiga· 
dón en distintos países del mundo, p<1rticular· 
mente en Japón. El obrero mexicano es hábil, 
aprende fácilmente, pero no alcanza los nil'eles 
de productividad que el mercado de competen· 
cia exige. Se necesita un progr.11na de educación 
a partir de tales factores con medios conl'encio· 
nales y no corwencionales, tratamiento por gru· 
Fºs v por regiones. Es un programa complejo, 
sobre todo en l<1s definiciones de las resvonsabi· 
lid,1des v el cti.1dro ooerat1vo, m1e se h~n abor· 
dado a fc1ndo en áreas tan especdic<1s como las en· 
ticfades que son adrninistiador<1s del programa: 
Lis entidades que son patrocinadoras; las entida· 
des enunciadoras; los objeti \'Os básicos: las en ti· 
dades receptoras cu;iliíicccl.is; Lis entidades re· 
ceptom ror serl'icios product1.,·os; las entidades 
recef<toras en general; con dise1io; concepruales 
de mensaies; con un cale:1dario de Jct11·idades, 
medibles por trimestres. l\•r otra parte. se ha 
a1·anzJdo basc,1nte en el 6,1cicc1 de lntc1rr.1.1c:ón de 
C.-\\ L destinado .1 consolid.u .,. anwli<1r la esrruc· 
tUL1 orgjnica, sestm ~iroyccto ql;t' dirige Luis 
.--".:b:1rran, 1.1ue es uno 1.ie nut:~tros m.:is 1.«1liosos 
colaboriidore.s. Qut? CL1/1:1rn:i.'L1(.i,;1 .. i conce::irúe, 
nürmc ~- t,\'.1lüe, de¡Jnd1J L.1 prodt.:c:ic'n o r¿,;liza· 
c: .. 1 n a :u1cio de l~h.ia llier.te. '2S ~1:1a exrenencia 
ü::L En ?r?mt1r támtnlt. t1L1 r .. ~ue ne~ Fern1irió. 
Je~(ie !9~3. c~cJr un Grur'o Je EmClresas 
\lodubres-:\rte 1,· Disci'.ü, PrL~duci..'r:l de~ eh?\·i­
~ll~n. Ct1:1trJI 1.it1 \lcdi0s. E1.li,::L11ws E~reci.1liz.1· 
,_Lis. L'nlliad Je Cl)mputo. etc.-. l1Ut' Jt!~!1L~.:n ?L1r 
:i :nismJs t.11üo !,1s nccts1dl1d~s lie ?:fr!!.::.i.;.i 
r~·~rt:", (01110 '..1s 1.krt\'l"ld.1:=. 1.10 cll/.'/!11:1~·~1 k~1.l. 
.-\~mque \os c!it:>ntes ~~t.1n eri iil'ert.1d 1.ie ¿'.egir 
sus pro\·eedL1rc~, .1 n.1ces ~ontia tan IC's ~¿n·K:os 
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•• Eulalio Ferrer es un 
padre amoroso de todas las 
artes, custodio de todas las 
cosas bellas, el sacerdote 
p<1ra el cual este mundo es 
un gran templo donde él 
venera los más altos valores 
humanos•• 

1L;¡r~1 Grmlri. Em1tor. 
.~~11~. ~ xpti(mbrt ili BSO.J 



•• Le clasifico entre los 
hombres que de los frutos de 
su trabajo da, con mucho, 
más de lo que recibe. Basta 
el concepto de 
comunicología para conside­
rarle uno de los líderes de la 
comunicación en nuestro 
tiempo•• 

'R~·~m Lm:l:.1v. Prt11~r ,/,• 1.i lfo1;·m1d1r.i 1li: 
.\lr1111t~·1a.5t.·P,ml,\l!m:6.J:J.::Íi.\'lllbrt'.1!! 
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del Grupo, incluida P111i/icid11d Fmer, la cual ha 
incrementado su nómina de cuentas v beneiicios. 
Planeamos incluso lo que sería una torre de Co­
municación, dando cabida a todo el Gnmo como 
unidad orgánica, en el marco de las nu~l'as tec· 
nologfas electrónicas e iniormátiG1s. Hemos en· 
cargado el pro1·ecto a G¡¡t;,1, ;obre la base del 
terreno en el que se encuentr,rn las instali!oones 
de Ca111w11colt;gli1 \' ane\03. que unen li!s c:llb 
de Comunal v \li~uel . .\1:~el de Que1·edo. SerL1 
el Centro ..';1·an~ado de- Comunicaoón que 
hemos soñado, trasladado a las !eres condicio· 
nales de la realidad. En él se co1;1binarían las 
aptitudes de mis tres hijo;. cuvos estudio; se 
encaminan idealmente ;i t:n t'rorecto de talma~­
nitud: Lalo, l1lle busc,1 t'n )c,;niÓrd un doctoraLio 
t'n Ciencias Lle b Comunicación; .-\na Sara, que 
quiere ;er más L]Ut' licenciada en Filosoiia, v juan 
Cristóbal. que L1uiere unir a \,1 licenciatura de 
Economía, la de . .\dministración de Empre"1s. 
Tre; hijos, cad,1 uno con matices d1stmtos . .i k1s 
que amo entr,uiablemente v a \o; L1Ue he L]Uerido 
formar con los t'Studios que ,1 mi me i.i\t,uon, 
inwosibles de comt1e11s,1r con miles de hori\.'. de 
lec~uras ·: busque,ias que me han l\t>1"1do ,1 ;er 
el autod:~:acta que no pudo P"S·H rwa que le 
enseñaríln, pero que s.1be cobm por lo que h.i 
.1prendido. 

Algún jueves me descuelgo ror los domi· 
nios de Pepe l'.1ges Ller:;o en la rel'ista ~iei11pr,· 1 . 
frente al terreno donde ,1\sun:i 1·ez se anunció 
in~enuamente Lllle ;e cc•nstru1ri.1 d e,Ji:ic10 de 
P1~'.·licid11d Fm-er'. \le 'll11c\1tiz.1 él ,1c,eni,1dL1 dé 
P¿t"e \' ce!tibro L1s c:::~;:brL~~1d,1dt'S de su lt:n~u.11~ 
t,1ba;Liueiio. Cc111oce .1 :oci,1; lo; L'l1lit1Cl'S v'p.ua 
Gh.:.1 {mo t:ci:e un,1 l1eí~:11(1i.:1n c~1ntundt211te. Lo 
t1uc :10 ~1~!1!tllJ l:~:c .11.::e:~e en l0s (.:ndid.1k'S 
rrc:::1denci,1!¿:::. rorl~~:~ :":•-1!1t!fJ\mi;:n¡¿ SU U\\lrlll' 
nL' ::~ura o nl" ;le~:i: \'1.1~· .1 1.·1.11.i~ .1 \':l¡,¡hrrnw~,1 
\ .... >~nsub: .1 I\·~.,~· ! 1 ~c~i~'.l' :~'nsl1 t

1l :1i.:1m~r'-' ·.{e'. 
\.::e dül~(:e c-::C'Jl:1:::-2 :.1~ ..:r::il.:s mJs .. ;er_ 1 ·:.;_~ \ . . . 
,, .. 11.:.·ci:: m 1" c.1r't' .. )" .. ·• ,._1 .1~· ·:u \' 1 ·~·-~ :'.11 :r.i:- · 

'.~.- ;.:'i\~.:1:~1;1t:~~- :'·:~:.:<"~'::·.:. ,:._:ml':'t.1 ... l C~'nZ..iit...'Z 
Pci..~rcro~ -ie ~1re~ 1.:n~1) -~:' ~. 1 i· 1 ·.1 :.:i.:1:;L1 :1 :·~ :: .. '-

dona una hoja de papel en blanco y una pluma, 
exigiéndole:-Alroril11111is1110 le ms 1t escribirn Cirio; 
Ha11k ¡iara pedirle perdó11 por todas las tarugad11s qtte 
le /1t1; hecho. El del pisto Ión se desconcierta, parece 
que \'a il tomar la pluma, pero desiste. -Eso no. 
Pe:'e ... Ya i1!11'1:1r,•111t'; otro dí,z-. Se oone el sombrero 
1· ;e desDide. Pere !e ,icomoa1ia hasta \,1 puerta cie 
L. calle;. no dei~ de ;oltarie sus oalabro.tas, entre 
:i,1\mad.as en \.i espalda 1· su r

1

isa desaho~:ida. 
Quiero irme. ~ero Pepe rrie retiene. ¿Q11é ;,1Y.6 ,;,. 
Páe:.'-, me interrog:i con un dejo sarcástico. \o 
acierto a imaginarme el l'érez del L1ue me habla 
v l\~pe se recrea en el suspenso. ,'vli h1c11yo. P~¡Y 
Nre:. ;i' ... Pmiste mi coniusión, hasta que iinal­
mente me aclara: -.\'o ¡·i1s i1 hnw111e en-a q11e rgl!t'· 
ra; t¡llt' n11t';lr0 i1111i5t1 !' diellle 111!'º !1t1 c<WCd11do {,¡ 
P de ;11 :irdli.lo ;w;,l/wl p:1m ll1111w;e ;t1l11111mie 
fo;J Repre;,1; ... -. Pongo en duda la asereración de 
Pepe y !e digo que lo que yo he entendido es que 
la P iorm,1°'1 p.~ rte de un nombre compuesto. 
:-ldt'llld~ -le ha~i,.1 not:ir- n.ida dt! raro t~·11dni1 ~;:e 

!111i1i,·<c 1rn PCre: ;\e¡>re;,1;, co111oh11111111 Páe: C:1éÍl.ir 
o wi Páe: .~11dré; ... En nada se hubiese alterado su 
im;igen de destacado 1· bnl\ante hombre de em­
presa. Pepe l'agés c1uiso sondearme sobre las in-
1·t>rsiones tio\iticas dt>l seiior Reoresas. pero nada 
pude de¿rle, ;111 poder alegar'secreto proiesio· 
nal en el oíicio m.is indiscreto del mundo. Le pedí 
que cuid.m su salud, pues le siento bastante 
qu<'br.intado de ella• 

~l~xico, D.F .. 11 nol'iembre de 1919. 

.::~·~::. :'t'l'Ll .ft·~1tT.? .< 1 :·:·
1·.! 1
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~·;:·:.il1 ft'.10~ lit'/ E.~;,¡¡/l'- '.1h~ resr\)1'1dt1. En ~S.b ,1n1..~.1-
bc ::1os. cu,rndo lle~.i Ru:-,.n h~u,'ro.i (l1n 'U em•r· 
mt! ;.ii:-t0k~n. Le ~.llu ... i.~ f\1 ~"'~ (l1n \.i:; t\1Lfr~ro~.;~ 

n~.i:; 5onor,b .. -\l :-Jt1..'. \' .:: h;k1dc ::.1ii.b.\' rrl'F'i.."'r· 
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En un pais conocido por el talento, la irania y la astucia de su clase polllica, parece un juego ingenuo -o de adolescentes-· 
interrogarse sobre el fundamento y el origen del rnmor. ¡,Acaso se olvida que por su propia naturale1.a es anónimo. \'07. confusa 
de la gen le? ¡,Deben recordnrse los disparalmlos e ingeuiosos nunores que corren por los espesos -y a la vez frñgiles- mu ros de 
uno a olro sexenio de la vida me:<iicnna'/ ¿Se puede ig11C1rar que el nunor es uno de los inslrumenlos de simulación del olicio 
polllico'/ ¡,Quién ha nccrlndo n medir. en sus lcrrilorios. la distancia perversa que''ª de In mentira a la insidia? (Lo que si puede 
sAbersc por las técnicas invesligalorias de la opinión p(Jblica son lns tendencias de ésln y los humores que preceden o acoinpnílnn 
a los rumores}. 

Mngin negra de In propaganda. el rumor aparece lcmprnnamcnlc en In historia polllicn. 'J'hornton Wilder lo sililn en In Romn de 
Julio César, cuando sus enemigos. n In par que denunciaban sus errores y nlropcllos, le alribulan loda clase de delitos y 
aberraciones. Vollnire recogerla y nmplilicarln aquello de: César, 1nnrido de muchas mujeres y mujer de muchos maridos . . 
Los anales del lolalilnrismo y de los regimencs aulorilnrios registran el rumor como un culli\'O espont1ineo. inherente a la fillla de 
libertad. Es la acción snblcmincn y anónima de los pueblos oprimidos y lirani1,1dos. Pero al margen de eslc anlecedenle 
histórico. dirlnsc que la polllicn del n11nor es un producto de In polflicn toda. cspccial111cnle desde que ésln se ha alejado de lns 
inílucncias ideológicas para oricnlnrse prcícrenlcmcnle a la co11quis1a del poder y ser el poder polllico el transmisor pri11cipnl de 
la corn1pción. 

Con,·ertida la polilica en una representación escéuica de In vida con1e111porilnea. abarca no sólo el descrédito del ndl'crsnrio. 
aunque fomente el propio. sino la inlillrnción de In apariencia y el engallo. Del buen l'er de la cosmélicn. n In trampa morlal de In 
1raició11. La hipoercsia hecha pnrndigrnn. Ln sonrisa -y hasla In li1gri111n- como m:iscnrn de exhibición. Ha quedado relmsada In 
nrlesnnla del rumor difundido desde peluqnerlns y saslrerlas: de cantinas y reslm1ranles: de teatros)' centros de recreo.La hislorin 
polllicn enseíln, en el cmcl relrnlo de Arlhur Klocslcr. que las verdades n medias son srrperiores n la verdad misma. 
l'rec11enle111enlc ocurre que el que se c¡.;cusa se ncusa. Lo que llel'a a confundir lo nparcnlc con lo real. el nrgumcnlo con el 
con\'enci111ie11lo. De nhí la bí1sq11cdn ele lo verosímil. que es una aproximación n In verdad. condicionada por su dosis do111innnlc 
de credibilidad. Lo que anle lodo importa es In credibilidad. Eslo cs. ser hournclo y parecerlo. Mandato insoslayable que obli¡m 
lnnlo n ercer en lo que uno piensa. como en lo qnc piensan los de111ús. Cuando falla Ja crcdibilid;1d. crisol nuíximo de todas l;1s 
resullnnles polilicas, surge In inccrtidunrbre, frente de la desconfianza y la resonancia ffrcil del rumor. 

E\'idcntcmenle. y en un orden general. Ja masificación generada)' alentada por los medios modernos de co1111111icnción es 
1rib111nria natural de la llamada ansictlad ca cadena. lan sensible ni gregarismo humano co11 lodo su unil'erso de contagios)' 
adhcrencins. M1is nlin. cu:urdo hn,r medios de comunicación que sic111bran Ja linda o la propagan. sirviéndose ele un referente 
anónimo o de solvencia incierta. El cnr;icler inslanlúnco )' simull1íneo qrre ha logrado la comnnicación. lejos de reducir. 
incrementa los ni1·cles de ansiedad. lnn cercana n In i11seguridad, perfeccionando las técnicas del rumor. A su so111bra ho,r 
operan. al mismo tiempo, cada din 1111ís nbicrlamenle. las fuerzas imperantes ele la especulación glohali:ndora -término 
c:<portado del inglés- y los poderosos resortes de las concentraciones monopólicas, con los aventureros dispersos qne de ella se 
cobijan y alime11ln11. 

• 
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Eulnlio Fcrrcr Rodríguez 
El diálogo como esencia de In cn1111111icncicí11 

El diálogo, como esencia comunicativa. está en el cnmino que va de la hipótesis a la certidumbre, de In formulación de opiniones 
ni acuerdo concreto. En su origen. el diálogo lilosófrco ern una e.~presión del pensamiento sin condicio11al alguna. Acnso. por 
eso. podla tomar formas de monólogo. denlro de una dialéclica que se definla como arle del dhilogo. El dií1logo lilcrnrio sicrupre 
ha sido fingimiento espcculalivo o inmginnción crcndorn. En el terreno ele In idcologln y de la pol!licn. el diírlogo se cnractcri1:i 
por su sentido polémico o controversia!: rmis bien, es debate de dogmas o enfrcntamicnlo de posicior\'cs: No es concebible donde 
falla la libertad o impcrn la tirnnia. 

Podrla decirse que es la comunicación. con sus clccanlnmicnlos succsi\'os. la que ha dmlo al diillogo su significado l'igen1e: 
ilrlercnmbio allcrnalivo de ideas y opiniones: tnmbién. de propueslas o sugerencias. en buscn de una confonnidnd. O de 111 in 

respuesta conciliadorn. La rcspuesln no es In comunicación en si misma. sirro el punlo de parlid:1 de ella, el comienzo de u11a 
vnrindn gama de soluciones. Comunicnció11 sin respucsln dcjn de serlo, ¡mm convertirse en nlnrido o fnrstrnclón. Es lo que sucede 
cuando se cree que el mar tiene una sola orilla o cunndo se olvida que In palabra y el tiempo so11 propiedades compnrtid:rs. sin 
monopolio de nadie. (Para el palestino inlransige11te George Hnbnsh la mejor comunicación es la del terrorismo: matar n 1111 
hebreo lejos de un campo de batalla, surte nuis efecto que matnr n cien hebreos en bnlnlla.) 

En su contenido más humano. hay que entender la comunicación como un viaje de idn y vuelta, desde el oido de la rcciprm:idacl. 
Que para din logar. escuchar es primero y después escuchar, según el dicho poélico de A11lonio Machado. Sin olvidar que 
escuchar es el verbo .de In paciencia mexicana. 

Ea co1111111icació11. apoyada en el diálogo mediador. es el espacio circular que une el pensamiento y el senlir11ic1110: que c11cade11:1 
tnnlo In acción y la reacción, como In alirmación y In negación. El privilegio del emisor. emparejado ni del receptor. No l>:isla lo 
que uno quiere. sino lo que quiere lnmbién el otro. Lo <JUC cquivnle n una sociedad comunicada como gnrnnlln de unn socicdm.1 
civilizndn. de horizonles abiertos a In antigua y siempre renovada divisa de 111do lu sabemos e11/re lodos. 

Contemplada así, In comunicación es el acceso natural a la vin --y a la necesidad-- del di:'1logo. en ese tcrrilorio de la pnsión 
inteligente. gobernado por las leyes poderosas del c11tcndimie11lo. Al amparo de ellas. el c111c11di111ie11to consiste 110 lanto en 
compartir unn idea. como en aceptar que. adc111:is de la propia. existen --y coexisten-- otras ideas. E111e11dcr un problema facilita 
su solución: a reces cs. posiblc111e11le. la solución. Vale rccordnr que lo 111:'is di11cil en 1111 di:ilogo es nccptnr el error. pero sin el 
di:ilogo es m;ís diílcil aún corregirlo o. si111pleme11te. rcco11ocerlo. El di:'ilogo. en el marco ele la comunicación. 110 cli111i11a los 
criterios dispnrcs. pero ayuda a respetarlos y n co11cilinrlos. Sobre todo. cun11clo la concesión seduce a la ra1.ó11 )' ter111i11a por 
conquislarla. Es el juego hu111a110 de las semejanzas)' de la corrcspo11de11cin mutua del cspirilu. conforme recomc11dabn Tcilhanl 
de Chardin: esa parle de li que esl:i en los dc111ús. y esa parte de los dem:ís que estú c11 li. 

Punlo de partida y arribo de todo proceso ele co111u11icació11. el dii1logo crea por si 111is1110 la !igurn de uua relación 11111111a )' 
obligada. In de los i11tcrlocutorcs. Es. en esencia. In rclació11 igualitaria de u110 con otro. de los dcmils con todos. Para Mil:in. 
Kundcra, diúlogo es su palabra preferida. In que dn rango superior a la literatura. 

Ln credibilidad se gann con in comunicación. Y la comn11icnció11 licne como fu11da111c1110 cscncinl el di:ilogo. Nnda h:iy que 
conlribuyn 1n11to n In convil'cncia huum1m. co1110 el diúlogo. De ahí que nos sea indispensable para ser sociedad. prcscm111tlu d 
bicncslnr )'el futuro de la nación. 

• 
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Eulallo Fcrrcr Rodríguez 
Más 111/á del pleh/scifo zapalisln 

En el México de hoy, victimado por 1111n trilogln inscpamble de inflaciones --In económica. la demogr:\fica y In pollticn-·. ncaha 
de producirse uno ele esos hechos insólitos que justifican el tliulo ele pals 1migico que le otorgó, entre otros. el pocla Pablo 
Nentda. Si se recuentan los episodios sorprendentes que han ocurrido desde In rebelión de los indlgenas 7.1patisrns en Jos 
comiem.os de 1994. tan impensables entonces como el plebiscito última111ente celebrndo. será fücil encontrar a ese país 111:'1gico. 
¡,Podrln asocinrsc, como relación condicionante de éste. lo que hay en él de nnturale7.1 indlgena'I Es 11111y posible. Lo que ,·cmh ia 
n confirmar lo dicho por 111rn 1'07. nutorizada. la de Fernando Benltez: Los indios le dan a Mbdco su 111isterio y s11111agia. 

La consulta nacional conrncada por el EZLN. siglas ahora co11111nes. y organizada por la Alianza Civica. es tenw de actualidml ,. 
de polémica en cuanto a sus porcentajes y significados. Lo cierto es que el 1111l111a1c y 01•i1111 atrnjo n 1rnis ele 11n 111illón de · 
participantes. con todo y su carácter mtcsanal. dentro de sus n1i1ltiplcs dificultades de realización. Aun con tales li111itndoncs. el 
referéndum es nltn111ente representativo. cuando menos. de un segmenlo importante de opinión pública. Pero no lratamos de 
analizar las insuficiencias y méritos de la compleja encuesta, ni sus resultados. Lo inobjetable es que ha constituido un 1·oto libre 
por In paz y un nuevo testimonio del proceso irreversible de democmtiznción que está viviendo el pals. Lo que nos interes:t 
subrnynr es la tendencia creciente a In vía plebiscitaria directo. al margen ele las nor111as vigilantes del Estado, incluso frente :t 

ellas. 
o 

Ln reflexión nos llel'n n advertir que nos esperan 1nigi11as inéditas en este campo ele manifestaciones. apoyadas)' agrandadas por 
In cli111i111ica y In pujanza de la sociedad civil. De mm sociedad civil c¡ue puede 1nodificar el juego rector de los pnrtidos polflicos y 
sus rnlinns dialécticas. En un orden general 11sisti111os n un movimiento tipicmnente ciudadano, insatisfecho con nctuaciones y 
acuerdos que se hacen pollticnmente en 11on1bre de mnyorins restringidas o camblnnlcs. 

Se trota de un 111ovimien10 surgido e influido en el mmco de las 1111evas tecnologlas de In comunicación y sus medios e 
instrumentos. Ln instantaneidml alcanzada. la seducción que ejercen posibilitan que la opinión ciudadana sea consultada en 
tiempos mlnimos y frecuencias 1116.~imas. con nuírgencs e.~tremos de ficlelidnd. México se encuentra en el camino de estos 
adelantos y ellos mnrcarán. en plazo muy cercnno, la forma y nimbo de sus necesidades plebiscitarias. lo mismo en las jornadas 
cleclorales que en los mercndos econó111icos. tmllo por requerimientos oficiales como por iniciativa ele los pnrlidos politicos y las 
agrupaciones cívicas. 

Nos estamos asomando con enorme rapidez al universo perfeccionado de la con111nicació11 digital con todns sus extensiones)' 
aclnplaciones. confirmando quizá que la informática es la ciencia del porvenir. Vale el dato comprobalorio de que n principios del 
1~1evo siglo se hnbr:in duplicado los JO 111illones de usuarios que aclunlmente integran la red mundial del Internet. m:i.xim:t 
expresión del correo electrónico, también de la denominada Autopista ele la l11for11111ciú11. 

Esliin en pleno desarrollo los mecanismos de la comunicación inlcrnctiva. esto cs. la de doble flujo. la que facilita y aceler:t el 
i11tercnmbio informativo. el de opiniones y pensa111ie11tos. Te11e111os a la Yista lo que el experto norteamcric:mo Ln11Tence K. 
Grossman ha llamado llet'IÍhlic11 /~·1eclrú11ic11. Que tendri1 111íls de i111perio que de república. toda ycz que será controlada por los 
intereses particulares ele los grandes co11sorcios de conu111icación que se han formndo o se cstiin formando. nacional e 
inlcrnncionalmente. Su alianza globalizadorn debiera causarnos tanto asombro como preocupncióu. Vcndrú no sólo a cnsanchnr 
el territorio de las libertades ciudadanas. sino también a co111pro111eterlns por la trama manipuladora de una estrntegia íumlmla l'il 
In folla de ideologlas. En ese espacio resbaladizo. igualmente. en que se oculta. a l'eces. el totali1:1ris1110 de lns Jlla)·orlns. 
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Nunca. como en estos momentos. pudiera decirse que México se encuentra más ccrcn de In sociedad del subconsumo. con todas 
sus implicaciones empobrccedorns y sus síntomas perturbadores. Y con todo, paradójicamente, de que el pals consuma 
ngualmenlc más de cien kilos de tortillas de maíz per c1ípila y de que México ostente la corona mundial del consumo de 
refrescos. arriba de los 600 millones de litros ni m1o: arriba, también. y por mucho, de In cantidad de leche que los mexicanos 
cons11n1en. Dalos no menos reveladores son. por contraste, los que nílrmnn que un 40 por ciento de In población no alcanza a 
llenar los mínimos requerimientos de alimentación y vestido. 

Diríase que un exlcnso territorio del pnls vive en la Sociedad del Ocio, y no por la vía deseable de la Sociedad del üienestar. sino 
por la vla condenatoria de las insnílciencins. Legado histórico. pues yn en 1811·1 el barón de Humboldt escribió: ·' l\lcxico es el 
pnis de In desigualdad. Acaso en ninguna parle la hay 111i1s es1mnlosa en la dislribnción de fortunas. ci\·ilización. cultirn de l:i 
tierrn y población". 

EYidcntemente. la Sociedad de Consumo forma parte de la cultum de nuestro tiempo. Uno de sus crllicos m:is acerbos. 11. 
Mnrcuse. a quien algunos atribuyen el término de sociedml de consumo. lo111ó como modelo el de In sociedad estadunidensc. 
calilieado por Jean Baudrillard como el serl'ilismo del c1m.1·11111i.rn10. Un modelo que ha sido 1i111lndo por sus propios protagoni~las 
el sueno 11111erica110. El que registra el m:is alto Indice de utilización de papel impreso. m:is de diez millones de tonelndas ni afio: 
el qnc nlnrdea de ofrecer ni pÍlblico m:is de 20 mil artículos distintos en sus cadenas de s11per111ercndos. en un íl11jo scnrnnnl de 
2011 mnrcns nuevas: el que consume el 25 por denlo del petróleo m11mlial con sólo un 4 por ciento de su población: el qne 
permite que el R9 por ciento de sus habitantes dispongan ele nulo111óvil. conlrn el 8 por ciento en el resto del planeta: el que no 

1 puede ocultar que es la principal sede mundial ele los narcoco11su1uidorcs ... No cuesta entender que la sociedad norlenmericana es 
el polo opuesto del consumo: el consumismo. Es decir. la economia convertida en cosa: la ley suprema de la 111erca11cia. l.a 
pnsión de comprar. al servicio del egoísmo colectivo: la ambición de poseer. tan ligada a la nvnricia. nllemncln con la del tener. 
tnn nsociadn ni gasto desenfrenado y n In glolonerla. Y una religión, la del dinero. A sus olicianles se les llnnrn di11<·1·1i111111111.I'. 
esos seres dominados ciegamente por el af:'ln del lucro. El consumismo es el imperio incondicional de las mnrcas comerciales. 
del público 111e1rcndo por /as 111m·cos. con todas sus licciones )' espejis111os: con todas sus clnsificacioncs y vnrinciones. m\ll:has 
veces a partir de lo mismo: proliferación ele productos iguales con nombres distintos en una sociedad de 11snr y lirar. como la ha 
definido Lacoccn. 

El apetito humano est:i lleno de gustos y deseos. A unos les complace el sabor de la carne. a otros el del pescado. A uuos. el de In 
ceryezn. a otros el del vino. Son inconlnbles los que quisieran tener 1111 automóvil o un tele\·isor o 1111 refrigermlor. Y es que'""'"' 
.mmos, por tleji11iciú11, c011.rn111it!ores, según la frase de John F. Kennedy. hilrnnncla a In teorln económica de que el dinero que se 
genera con la producción se liquida con el cons111110. en tanto que en el proceso humano. In Sociedad de Consumo est:i de11t10 )' 
fuera de lo qne es real. de lo que es posible y de lo que es necesario. El querer ser rebasa. generalmente. los limites de lo que se 
puede ser. acaso porque nuestros gustos sean nuis rue1tcs que nuestras rawncs. Lns leyes de In con1unicación, por su parti.:. nos 
ensetinn la diferencia que media entre cómo son las cosas y cómo las percibimos. 

La civilirnción tiende a multiplicar las necesidades. non reducirlas. sobre todo c11amlo las transforma en deseos. Deseos que. a la 
vez. trnznn fronteras caprichosas entre el placer y el gozo: entre lo posible y lo imaginado. Sabemos bien que In necesidad es ele 
origen lisiológico. y el deseo de origen psicológico. Quienes han refutado la tesis de que son los deseos los que se com icrtcn en 
necesidad. han expresado que los animales desea11 lo que necesitan y el homl>rc necesita lo que desea. Nie11.sche lo rcsun1i11 rn 
una sc11tencin: ·'Interpretamos el mundo a lr:l\'és de u11cstros deseos". Agrcgaria después: ··Entre los requisitos que se dan rn 111' 
hombres mils libres ligurn 'descm 111:is' ". Sin eluda. el hombre nace ya con los dientes afilados del deseo. En s11sentido111:·1s pnm 
es nn bien que suele reflejar los esplendores de la imaginación. como signo distintivo del ser hu111ano. no rucnlc del error' la 
desdicha. como piensan los budistas y cienos partidarios del yoguismo. De Ocla\'iO Pu es la met:iíorn orientadora: "El deseo es 
In grn11 fuerza creadora de las ilusiones ... Es. en cierta forma. el 111otor de la \'ida" El filósofo ale111:í11 Wolfgang flang h:1 d1ch\l 
que "el deseo es el padre del pensamiento" Un maestro de la comu11icación. 1\braha1n i\lolcs. sostiene que la 1ntcligcnc1:11's ..t 
n¡n del rlcscu. Si la Sociedad de Cons111110 nace a partir de la satisfocción de necesidades. sin las \'clas del deseo sería un barco a 
la deri\·:1. Quien supo explorar pr:'icticamente ese rcnó111eno a lral'és de la moda. 111nd:11ne Chnncl. hn reYclado: ··El lujo es una 
~ecesiclad que c111picza cuando termina la necesidad" La conclusión es oln·in: nuestra vida es una intcmunable red de deseos O 
manifestado en palabras de Ada111 Smith: "el deseo nos acompal1a desde el seno materno hasta la tumba". 

Sin la relación de necesidad-deseo no se entenderian las motivaciones lm111:mas que han parido y mantienen In Sociedad de 
Consumo en tocias sus cnte~orías ,. desarrollos. Una necesidad s;1tisl'echa genera otra 1· así succsi\'a111cnle. Lo sulicienle se' n 
rnl\iendo poco. Nn~lie p1ic:1e asegurar que se tenga lo suf1c1cnte para siempre. i'ront; la necesidad alcamadn se com·ierle en 
deseo por alcan1ar. Los deseos 111elaíori1:111 la necesidad. scg(m l lcmi Leícbnc La cadena de testimonios nos lle\'arin hast;\ 
Carlos Marx. el que dijo que "la primera necesidad satisfecha condena a nue\ns necesidades". Sea por la \la natural del ~sccnso 
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humnno, sen por In de la nspirnclón social. sen por In del libre juego de las 111ercnnclns y del mercndo, de In necesidad ni deseo 
hny unn lmycctorin imparable, tan incilnnte como excitante. La sociedad nos rodea y nos empujn. nos hnce sier\'OS de sus h:ibilos 
o nos libern de ellos. Nos ensefln n ser y, también. n desear, lo 111is1110 en el terreno de los ideales c¡ue en el ejercicio del 
prngmntismo. En el mundo moderno parece ser c¡ue yn no cnbe nc¡uella e:qiresión c¡ue se atribuyen Sócrntes. cuando conlen1plnhn 
un montón de mercanclas: "Cu:íntns cosas c¡ue no me hacen faltnl". Privn más In de Knrl Krnus: "Consumimos)' \'i\'i111os de 
for111n c¡ue el medio consume el fin". 

El cousu1110, en su realidad objetiva. es tnnto el tipo de comido o de vestido c¡ue cadn uno necesito o prefiere. como el trntn111icnto 
cosmctico c¡ue solicita el cuerpo. sea hombre o mujer. En la Sociedad de Consumo convil'en los moderndos y los hedonisli1s. Ln 
comprn es algo m:is c¡ue necesidad o deseo: e11treteni111iento, hipnosis. extroYersión. distensión. compulsión ... Como existe hoy 
una patologln de In prisn. tnmbicn existe unn patologia de la comprn. Lns gnnas de vivir 111:ís suelen ir en11mreJndas con las de 
tener más. Cada vez hay m:ís impulsos psicuso1miticos en lns rn7.011es del cons111110. Figuro entre ellas In c¡ue Veble11 llm11ó gr1.110 

el<! prestigio, c¡ue se acentúa en lns clases econó111ic.1111e11te privilegindns. pero ni c¡ue no son ajenos los escnlones inl'criores. con 
sus variantes de identificación o superación social. 

Si la Sociedad de Consu1110 tiene una e:>plicnción vi1lidn. vistn como 11110 sociedad hncin el bienestar. es rechazable la alternaliYa 
111esinnicn del consumismo. El hombre a In medidn de las cosas, hecho cosn. co1110 expresión 111:'1xi111:i:xle la sociedad de 11111sas. 
Puertn trnmposn. frecuentemente. de los c¡ue ansl:111 poseer sin producir. Contrnrinmente. el ser producllvo es un endoso kgilimo 
y natural pnrn pertenecer n la Sociedad de Consumo. 

Pnra c¡ue una Sociedad de Consumo sea justa. no debe estar en el nivel de In subsistencia. c¡ue es el del subconsumo. En el lado 
opuesto. el consumismo no es la fórmula mejor: convierte In sociednd en una .mcl<!clad. La sociednd corrompida c¡ue temla 
Rousseau. 
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Piden ni 11rcsidentc Zcdillo actuar de ncucrdn con su discurso en el caso Tabasco 

Se11rw director: Hacemos un llamado a la opinión pública sobre Jos hechos que ponen en entredicho las pnsadas elecciones e11 el 
~sl~do de Tabasco, al ser denunciado por el ex cnndidnto a gobernmlor del PRO, Andrés Mn11uel López Obrador, el cuantioso e 
11lc110 gasto con el cnal presuntamente se apoyó al candidato del PRJ. 

D7 ~er cierto el es~andalo~o hecho. serla un ngrn_vio a In dignidad de todos los mel'>icanos y un acto que debiera m·ergon711 r a Jos 
nu_h~nnles del partido oílcml, por lo que, como ciudadanos que aspiramos y trabajamos por una democrnti1.ación de 1111cs1ro ¡mis. 
e.x1g1111os: 

··Al presiden le Ernesto Zedillo. que actuc en co11secue11cia co11 el discurso que co11s1an1emen1e 11os e111·Ja en las c;ípsulas 
publicitarias de In televisión, cuando asegura que desea para todos los 111c.xicn11os leyes que nos protejan por igunl. u11 sistema que 
luche por erradicar la corn1pció11 )' un a111bie111e en el que no impere In impunidad. Por lo tanto. debiera ser el primer 111e.~ic11no 
interesado en que se aclaren Jos hechos y se castigue a los responsables. 

··Al procurador general, Fernando A111011io Lo7,1no Gracia, que siga responsablemente y con estricto apego a la ley la 
i11vesligación iniciada con In denuncia de López Orador por los supuestos delitos cometidos en Tnbnsco, que se concretan en el 
despilfarro escandaloso de recursos en una campalla elcclornl. 

··A Roberto Mndrnzo Pintado, que en un neto de patriotismo y sensilliliclad polltica solicite in111edia1a111e111e unn licencin al cargo 
de gobernador que pcrmitn una inYesligación sin presiones parn las autoridades locales y fcdernlcs, ya que la legitimidad por la 
cual llegó al poder se encuentra se1·era111e111e cuestionada. 

1 Espern111os que los ciudadanos que luchan por generar los cannles para unn transición pacifican In democraein se nmnilieslen 
exigiendo Ja aclnrnción de estos sucesos y el deslinde de responsnbilidades. porque de 110 resolverse las dudas sobre los hechos 
mencionados se enrarece el camino, yn dificil parn llegar al gran diálogo nacional que todos dcsea111os. 

C/htinn Barros, l\lnría Eugenia L1i11cz 011111, Schnn Dcrnud, Patricia Drncho, Marco Ducnrostru, lléctor Bucnrnstrn, 
Ana Lilin Cepeda, l\lat'Ío Dinz l\Icrcmlo, l\lnrgit Frenk, l\Iarín Gucrra, l\Iargarila León, Ruhén Lnzos, l\Inria Victnrin 
Lilnnns, Mímica Mmn:our, Isnhcl l\lollnn, Carlos illnnsil·iíis, Cnrnlina Paningun, Elena Ponintowskn, Luis Prictn, l\lnrthn 
Ruiz, Vicente Ro.lo, Alhn Rojo, Letlcia Snlazar y Hcné Vlllanucrn 

Rcs¡mcsln de Scnlliel Alntristc a José Ignacio Echcrerría 

l!)limado Carlos: Mucho te ogrndeceró publiques mi rcspuesln a la cnrtn de José Ignacio Echel'errla, publicada en estas 111ism;1s 
p:íginas. 

Q11erido Nacho: Creo que nuestros desacuerdos no son tantos. au11quc si en el matiz de ciertas concepciones. Me guslilrla 
puntualizartc mis punlos de 1·is1n: 

a) Ser editor es mur complejo. y coincido contigo en que en Mé.~ico es un oficio casi heroico. Trallajamos cn 11n 111crcndn 
i11eslnllle y, como espero haya quedado claro en mis artlculos anteriores. 111nl1rn1ndo por una erriitica polltica cultural del 
gobierno. 

u) Los editores. sin embargo, tenemos unn responsabilidad i111porlrn11e en el eslado actual del mercado del libro. Nuestros 
esfuerzos para fortalecerlo han siclo desnrliculaclos. Tú lo sabes: ha lrnbido editores n los que les i111porta un comino el desarrollo 
de la lccturn r los lectores,)' los llnmo, 1on1<i11dome ·'una licencia poética". limidos, pequellos y \'ornees. 

c) Reconozco. r asl lo dije. que hn)· muy ho11rosas excepciones. editores co111pro111e1idos con el mercado)' sus lectores. enlrc los 
que te cuento, r entre los que me gustaria ahora resaltar a don Arnalclo Orlila. quien cst;í ccrca110 a cumplir un cc111enario d~ 
l'ida y al que tnnlo le debe la edición académica en i\Jé.~ico. 

el) Efcclivamcnte, al frente de i\'uem /111agc11 sufrí los estragos de la crisis del 82. La editorial no quebró económica111e111e. pero 
su proyecto de lectura cullural pasó a mejor l'ida duranlc muchos allos, y hoy sollrcvil'e dentro del Grupo Patria. 

e) Esto. que til traes a colación. es lo que esencialmente n1e preocupa y se~alé en mi artículo: a los editores "flmidos 1· pcq11c1ios" 
1 (si prefieres podemos llamnrlos .. estrechos") pnrecc 110 importarles la quiebra de su proyecto de lectura. pues nunca han es1;1do 
4 co111promc1idos realmente con un proyecto cullural tic largo plat.0. en el que en una sociedad lcclora obteng:111 las ulilidadcs qnc 
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11ecesiln11. 

l) Efc~'.~vamenle. lambién di.rijo una empresa 1rm1snncio11al, pero que li1 bie11 sabes se ha desarrollado desde hace 111 ucho liempo 
en. Mex1.co. El c~rácler que llene ah.ora ··me enorgullezco de ello y lo puedes co111probar e11 11ueslro ca11ilogo-- es mexicano'" m·

111 
mas. la1111oa111er1cnr'.o. Tu sugere11cm, de que por el orige11 de su capilal extranjero hoy puedo opinnr como Jo hago. me pnr~ce 
lrasnochacla y, ~.erdoname, me recuerda los pe~r~s 1110111cnlos "1rncionalisloides'.' del gremio. De cualquier nrnnern. trnllajanios eii 
el mercado mexicano, a él nos alenemos y del extlo o frncnso que lengnmos aqut depende nuestra sollrei'il'encia. 

Recibe 1111 caritloso saludo. 

Senltiel Alatriste 

Eclltorn tliflerc de Alntrlste y defiende lus libros de te.tlo 11nt1uilos 

1~·s1l111nclu .mnor clirectur: Mucho le agradeceré c¡ue publique esla carta, dirigida ni sellor Alnlrisle. 

Esllmnclo Sealliel: He seguido con lnlerés lus nrllculos e11 conlrn ele los libros de 1ex10 grnluilos. a los que consideras como los 
principales c1111sanles ele los mnles de Ja induslrin editorial. idea c¡ue no compnrlo. Para cmpcznr. quisiern recordarte c¡uc de las 
cclilorinlcs registradas en la C:inrnrn Nacional de In J11d11s1ria Editorial. sólo el 9 por cienlo se dedica a hncer libros de 1c~10. por 
Jo que me parece inju~lilicaclo culpar al libro de 1ex10 grn1ui10 del mal eslmlo del \11 por cic11lo resl11111e. En segundo lugar. es 
el'idcnle que los libros que tan sereramenle crilicns so11 los que conocisle en lus allos ele es111dia111e. porc¡ue los que la SEP csl:i 
produciendo actualmente son en general nmcho n1ejores que Jos c¡ue edilan Ja nrnyorla de las cditorinles prirnclas. 

Si te lonrns la moleslin de revisar los nuerns libros de lexlo grn111i1os, en 1111a de ésas has la descubres que no eslún "produddos 
por empresas del gobierno" sino c¡ue In propia SEi' ha e111pezaclo a "compartir con la i11dustrin prirnda" su realizació11. con 
esquemas que si bien so11 perfectibles. son ya un primer paso e11 esa direcció11. .. 
Y, en lodo caso, me parece falaz nlribuirles a esos libros. por malos que fuera11, la culpa por In c.Jesgrncin de que México 110 sen 
un pnls Jeclor. Son quiz:'1 los prograums para promo\'er el húbilo de la leclllrn Jos que h:m resullado clelicienles. pero no los libros 
como tales. ¡,De veras crees que ''regalar libros" cree ''leclores co11for111islas )"perezosos'"/ ¡,Tc11er que adquirirlos gnrm11i1.:i lo 
conlrnrio'l En fin. pero en lo que me11os coi11cido co111igo es en 111 afirmación ele que los editores. como gremio. somos ·' 1l 111idos. 
peq11e1los y voraces". Yo mñs bien creo que so11 deshonrosas e.xcepcio11es las de los 1·oraces y, si. quizá limidos. pero ele ningu11:1 
ma11ern pequeiios. 

Hay una co11tradicción de fondo en lo que e.xpo11es e11 lus arliculos. Si el Eslado aceplarn. como sugieres, enlrcgnr el libro de 
te.xlo gratuito a una industria de apocados. chiqui1os y mubiciosos. ¡,lú crees que eso ayuclaria a mejorar el lt:ibito ele la lcciura'I 
Por itltimo. me llnmn la nlención que dispo11ie11clo de un espacio como aniculisln en un diario tan presligindo. como eclilor lo 
emplees. pesen lo que afirmas. para crilicar a 111s colegas. j11s1amente en csla época en que los maestros seleccionan sus libros 

•;l para el próximo mlo lectivo. ¿Piensas que eso es audaz. grande r le111peraclo'/ 

A1c111a111ente. 

P:~ricia van RhiJn, ctlilura 

Desean que se escuche la l'OZ de tocios e11 Ja ¡:ran c11n.1ull11 nnci11nnl 

Querido Carlos: Quienes nos compro111ele111os en esla carta ·-y cslmnos seguros de que tnuclms m:is·· respo11cle111os con 11n si al 
llamado del EZLN a realizar una gran consnlla nacional. 

Eslnmos dispueslos a entrarle con ganas y a pnrlicipar en su promoción con cualquiera que coincida en esle esfuer1.o por la 
justicia. In democracia. In unidad runa paz dig11a. 

Pe11sa111os que serla de suma impor1n11cia que 1\lin111a Cll'ica responda posilirnme11te ni llnmnclo que le ha hecho el EZl.N. Pero 
aun en caso de qnc Alim1zn Cil'icn no lo hiciera. solicilariamos su asesoria para asumir la realización ele la co11sulia. junio con 
lodos aquellos que In apoyen. 

'Es el EZLN el conrncanle a la consulia y pensamos que sólo en coordinación con él se podría dclinir cualquier rnnbio en In 
fecha o en las pregunlas. Lla111amos a tocias y a iodos a manifeslarsc púbHcamenle. )' a lfabajar porque seamos millones los que 
haganios oír nueslra voz en la grnn consulta nacional. 

l11fornwció11 y apoyo en Tabasco 21i2. despacho .¡02. leléfonos 207 • .¡ 1.¡7 y 5\lll-2021. También en Ccncos. Mcclellín .11. lclffono 
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533-6475 y 76. Redes y Comités Ciudadnnos. Manuel M. Ponce 233, colonin Guadalupe lnn. teléfono 660-3549. 

Atentnmcutc. 

Pn 1e J 

Mnrtfn Lon¡.:orin, ílc¡.:oiin Lccumhcrri, ~11¡.:ucl AnJ.:el Valcmmeln, Nuria Fcrn:lndc;o;, Ed¡.:ar $1\nchcz Clnmlia Cnn: Dic¡:n 
Garcln, Pnlrin Jiménez, Pedrn Padnín, Rnl1I J11rdc'111, Adrinnn llern1intle;o;, llehc Rnscl, 01¡.:n 1I11rmo

1

ny Guillermo' 
Driseiio, Prisciln Pnchcco, Antonio Garcfa tle Lec'111, José Alrnre:z lcnzn, Clnutlla Rndrf1111ez, lléctor d~ la Cuern, i\lunucl 
Fcrn1intlez, Pnulinn Fern1índez, Rosnrin lhnrrn y 87 ílnnns 1111\s de tlil'crsas or11aniz11ciones soclnlcs. Asumhlcn de Uarrius, 
UPREZ (Terc Lupcr Heyc.1), Unhin tic Colonias Populares, SicrYos de la Nación, Uuitin Popular V111le Gúmcz, Unhin tic 
Colonias TrnhaJo y Lihcrtnd, l\lol'imienlo Vecino.1 

Ucstncn In labor del doctor Sni1l Villa Trc1·iiio y su equipo de colahormlorcs 

Senor director: En los pasados meses se dio n conocer en los diferentes medios de comt111icnción que los recursos destinados n In 
ciencia y In lccnologla de ninguna mnncrn se vcrlnn disminuidos. Mns aún. nlgunos 1mh·crsilnrios csluYimos debatiendo,. 
concluimos que nucstrn sillrnción de crisis dcbln normnliznrse en cunnlo crcciérnmos cultural. tccnológicn y cieutilicamc;lle. 
Creemos que tnl decisión crn la ncertndn. Con lrislezn. nos dimos cuenta de In irrcnlidnd de las promesas: basln recordnr la 
reducción en las bccns parn alumnos de posgrndo en el cxtrnnjero y también de la reducción de recursos en la unil'ersidad 
pública. 

Y con respecto n los programas de forlnlccimicnlo de posgrndo de la Academia de In lnl'csligación Cienllficn. ocurrió algo 
similar. Destacamos In labor del doctor Snúl Villa Trcvi1lo y su equipo de colnbormlorcs. porque de manero clicaz \'cncieron 
lodos los obsl:ículos encontrados; nsi. sus programas La Semana y el Verano de In lm·csligación Cienlilica salrnron la inquiclml 
y enlnsinsmo de muchos alumnos e inl'csligaclorcs de México. Ojalii esta postura del doctor Villa no se dcsapro1·cchc en el medio 
cienllfico. iSnlnd parn él! Por otro lado. aprol'ccho este medio parn felicitar a lodos los compalleros que participaron en la 
selección Quinto Verano con un C'icntlfico. rn cspcc:i11t a los que obturicron una bccn. De la Unil'crsidad Autónoma de Tla~cala. 
Edilin Higueras Zamora. EJlnnca Dnviln Guliérrcz. Dulce Maria Snnchcz Dla1 .. Arturo Elías. Aurora Cortés Flores y Sara l\lejla 
Pérez. por sus méritos obluvieron lal distinción que los coloca en la postura de conocer el 111cdio científico y decidir cmilcs scr:in 
sus próxi111ns melas ncadé111icns. 

Todos nslcdcs son ilnicos y ninguno sombrn los oscurece ... ¡Tienen '111. propia parn siempre! En el mes próximo. cuando 
comienza su estancia en nlgiln centro de inYeslignción. comprender:in estas pnlnbrns. 

Atenlnmenle. 

Orlando Al'ila l'ozns, connlinatlnr cstatnl tic Thucnla de l111\socincic'1n Jul'cnil de Dirnl11nciti11 de In Ciencia 

Llaman a Jarnmilln y Bautista 11 besarse todo lo que quieran 

Senor clircctor: Como \'ccinos de la exposición fo.mmi al 11111m, en el Musco de Arle Moderno. yo que estamos pnrlicipamlo ahi 
mismo en Firego, mn.m y poder alrededor de /'.'/lo.~ Crmetli. queremos comcnlnr lo siguiente en torno ni triste incidente en el qnc 
n Vlctor Jarn111illo y Junn Carlos Bautista les llamaron In atención por besarse en público durante In inauguración. 

En efecto. In vida y el nrle (como aún se concibe) no son lo mis1110. El orle. como un elemento social que casi siempre se 
encuentro (por gusto propio o no) al serl'icio del poder. licue algo 1mis de libcrlnd pnrn lrnlnr ciertos lemas. 

Así podemos lrnnsilnr sin peligro por temas como el amor. la justicio o las relaciones de poder. pues lo qnc hocemos 110 pasa de 
ser unn dl111ln de escape que permite que todo sign igual. Y basta leer cualquier periódico parn saber cómo le va ni que se :llrc1 c 
n ~uestionnr ni poder desde In masa. sea periodista. lesbiana. indígena. ambulante o chofer. 

Anlc cslo. nuestra respuesta co1110 nrlislas hn sido lralar de integrar In l'ida 1· el arle. Y como personas nuestra forma de 
responder a ton adrcrsa realidad es n1111i11do11os cada tlia m:\s. por lo que apoyamos 11 cualquiern que lome el amor como b:111dcra 

Por lo anterior queremos invitar a Jnrnmillo. n Bautista!' a cualquiera que asilo sienla en su cornzoncilo n que pasen n la galcria 
Fernando Gamboa del MAM. y ahi. en una tarima dorada de dos por dos metros. que forma pone de nueslrn instalación. se hc~en 
todo lo que quieran. Esperamos que ni ser arte no los molesten. 

i\l(ínicn i\la)'Cr y Victur Lcrma 

Aclaracii'in de Comuniculo¡:ia Apllcmln de i\léxico 
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E.1·//111n.'~º .~e flor di1:cctcw: Mucho queremos ngrndecerle In lnformnción publicada en días pasados aceren de In Primera Subasta 
lnmob1lrnnn orgnn11.ndn por La Salle Pnrtners-NRC. 

Sin emb~rgo, quisiéramos prec!snr algunos puntos q~1e ha distorsionndo invohmlnrinmente In ngencin Notime:<. que ustedes hnn 
re.p~oductdo y que nfectan a la imagen de nuestros clientes. En concreto nos referimos a In notn publicada el pasado din J:I en la 
pag111a 41. 

En dicho cable se.alirmn: --?1.1e los b~en.es inmuebles que se subastarán son pro~ucto ele los embargos realizados por los bancos. 
como consecuencrn de las cns1s cconom1cas que afecta al pals desde el 111es de d1cie111bre del ano ¡msado. 

--'Que la subnstn de bienes inmuebles se rcaliznni en Estados Unidos, entre inversionistas de nquel pnls. 

--Que Ln Salle Pnrtners-NRC sólo Yinleron a Mé:<ico n organizar In subasln inmobiliaria y que éstn no cumple con los rcquisitos 
legales nacionales. 

Al respecto cabe precisar lo siguiente: 

--Los bienes subastados no proceden en su tolalidad ele los bancos: el 60 por ciento si pertenecen a estas inslilucioncs ele crédito. 
pero el 40 por ciento es propiedad de empresas. dcsnrrollaclorcs i11111obiliarias y constructores. En el caso de las propiedades de 
los cinco bancos participantes, en su totnlidad pertenecen a dichas inslituciones antes ele su rcprirnliz.ación. Es decir. que 110 
fueron adjudicados n miz de In crisis cco11ó111icn de 199-1. sino que llenen cunudo menos lres niios y medio en los nclirns de los 
bancos. Los bancos que linnlmente llenaron tocios los requisitos ¡mrn participar en esta primera subasta son Bannme.~. lnl'erlal. 
Bnnorle, Bancentro y Serlin. 

'l --La subasta se realizará en In ciudad de México y en ella pueden participar como postores persouns lisicns y mornlcs ele lodo el 
mundo. Sin embnrgo. hasta ahora. de las 2 mil llnmmlas lelefónicns rccibldns. el 75 por ciento de ellns proceden de Mé:dco. Es 
!al el interés de los inversionistns me~icnnos que NRC en Chicago ha tenido qne instalar lres nnel'os números 95-HOO para 
:llenderlos. Cabe sennlar que La Snlle )' NHC poseen olicinns en todo el 111umlo )'que promocionan sus ofertas en un mercado 
globnl. Sin embnrgo. In experiencia con anteriores subastas de este tipo, ensenan que 1111is del Gll por ciento de las propiedades 
son comprnclns por connacionales. 

--Ln Snile l'arlners opcrn en Mb:ico clesclc t •JH 1 y hnsln In fecha no ha tenido ningún problcmn legal ya que sns operaciones se 
ajustan escrupulosn111enle n las leyes 111exicanas. El deslacaclo despacho ele contadores y auclilores Mancera y Asocindos l'igilari'I 
In trnnspnrencin y el registro de todas las ofertas que confor111an In subasta. Con csle 111is1110 lin. el din 14 ele agoslo en las 
olicinns de Mancera, en In ciuclacl de México. se nbririm los sobres frente a un notario público. 

Es i111portnntc prccisnr que esla primern subnsln conlleva un proceso de negociaciones e instmmenlación técnica de 111i\s de un 
nílo. Asimis1110, que es In primera experiencia qne en esta materia se tiene en México. 

Nos ponemos a sus órdenes para cualquier aclaración. 

Geranio Ocnmpo D.G., \'ice11rcsillentc lle Operaciones ele C1111111nicolo1:ía Aplicaela de l\léxicn, SA ele CV 

• 
Precisiones tic In CNE 

S1•ílc>1' director: En f,n .Jomada ele! do111ingo 11 ele jnnio se publicó una nola c011 el encnbezndo ··Acepta la CNE el llnmaclo clcl 
EZ para hacer la consulta". 

Al respecto deseamos prccisnr que el bolctln de prensa al que ele 111anern acertada hace referencia el reportero. está lirnmclo por 
estudinntes 111iembros ele las Conl'cnción Nacional Estucliantil de Chiapas. Puebla)' el Distrito Federal. quienes de manera 
personal y directa asumimos frente a nueslros hermanos znpatislas el compromiso de impulsar In consulta. 

La respuesta for111nl y clclinilil'n ele in CNE en torno ni llnmado del Ejército Zapatisln ele Liberación Nacional pam la cousnila se 
discutir:i en la reunión clel Consejo Nncic.ml de Rcpresenlantes ampliado, que celebraremos el sábado 17 de junio en in ciudad de 
Querétaro (teléfono 29-9870). n las 10 horns. 

En el caso ele los estudiantes clcl área mctropoli1nna. discutiremos nuestra posición. en in Asmubiea Universitaria del jnel'cs 15 
;, de junio. a las 17 horns. en el auditorio Ho Chi Minh de la Fncultacl de Econo111ia de In Universidad Nacional Autónoma de 

l\lbico. • 

Atentamente. 
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lllginio Muiluz G. y Jorge Mcnlloza G. 

orreccn grntificnciún 

Se. gralificani a In perso11n que proporcione cunlquier i11formación sobre el parndero de 1111a camio11ela Pord pick-11p l 'J95. color 
ro,10. plncas 141- HEK. que rue robada el miércoles 14 de la lercern sección de Lomas Verdes, en Naucnlpa11. estado de México. 
l11formcs ni lcléfo110 J9G-GO 59, co11 Aguslin L. Alvnrez. 

Llamado n constituir In Alianza Nacional Dcmocr:ític11 en el DF 

Scl1nr director: El Exodo por In Dig11idnd y In Sobcranln Nncio11nl hi7.o n lodos los mc:dcanos el llamado n unir 11ues1ros pasos 
en In lucha por democracia. justicia y libertad en In formación de In Alianza Nncionnl Democrillicn. Con esle objelo se han 
renli7.ndo reuniones en el reslnuranle Covndongn (4 y 11 de junio), y unn tercera reunión se renliznrn el domingo 18 de junio. a 
las 11 del din, en el mismo lugar. • · 

Ln idea de formar In Alianza Nacional Democr:ílicn. esbozada por el compailero Andrés Manuel López Obrndor. busca crear el 
espacio ciudndnno que logre conjnnlnr los esruerzos de luchadores sociales y polllicos. trabajadores de In ciudad y el campo. 
estudiantes, profesionistns, amas de casa, mujeres y hombres de lodos los sectores de la sociedad cil'il mexicana. parn entre lodos 
hacer un programa ele lucha que integre tocias las propuestas y nrliculnr un plan de acció11 unilnrio que dé coherencia a los 
esfuerzos ele lodos los que luchan de manera sincern y co11 volu111ml verdadera por In democralizaeión de nuestro pnis. 

A pesar de los esfuerzos u11ilnrios realizados desde la celebrnció11 de la Co11vención Nacional Demornilica y del llamamicnlo a 
formar u11 movimiento para la liberació11 11acionnl. nuestros pasos ailn so11 !arpes y dispersos. La conl'ocaloria n rormar la 
Alinnzn Nacionnl Democnílica. hechn por los exodislas. busca que por íln nos unifiquemos haciendo n un lado lns pug11as que 
nos hn11 enfrentado n unos co11 airas, la inlolcrnncin que 11os ha mn111enido separados. el sectarismo y los prolago11is111os que nos 
dispersan y nos hacen olvidar qne el único qne se beneficia con nneslra desorganiznció11 es el enemigo de todo el pueblo: el 
sislemn de partido de Estado. 

En el sureste ancla dnndo la dignidnd pnsos hacia la democracia. In justicia y In libertad. Si unimos nuestros pasos co11 los de 
l~dos los que luchan con \'erdad e11 un mismo camino. avn11zaremos hacia una paz con juslicin y dignidad: ese es el camino de 
esperanza que los mexicanos lodos necesilnmos recorrer en todos los ri11cones del pals. Si seguimos dispersos y desorga11izndos. 
el sistema de partido de Estado seguini llenando de \'ergilenza e ig110111i11ia n 11ueslra patria. 

Ln próxima reunión para impulsar la inicialil'a de constiluir la Alinn7.a Nacional Democnilica seni el próximo domingo 1 H de 
junio, n las 11 del din. en el rcslnurnnle Covndongn (cnlle Puebla. casi esquina con Orizubn, colonia Romn). 

Asiste y corre la voz. Organicémonos. 

Frntcrnnlmente. 

Guillermo Palacio S111írcz 

Pide su íamllia In rcinstalachín de llern:índez Pachccn 

Sel1or director: Debido a que el doctor Sarnkh:í11. rector de la casa mñximn de estudios. In UNAM. a In rechn ha hecho caso 
omiso de las peticiones solicitadas por el proíesor José Alfredo Hern:indez Pacl1eco. 011111/Jtém"c, e11el1rn11scurso ele 22 dlas de 
l111elgn ele ha111bre. nosotros. su ramilia, queremos 11ia11iícs1:1rle nucrnmc111e la 1nisnrn petición. la reinstalación en su labor e11 el 
CCH Oriente. ya que lo único que hn hecho el profesor Cuauhtémoc es haber impartido clases durante 23 nilos. Es decir. que 
estando en unn etapa prejubilaloria el rector ha maniíeslado que 110 le guslaria que siguiera impartiendo clases. 

Es por ello que le reiteramos dicha petición y le pedimos que nos dé una respuesta inmediata. ya que de seguir el profesor en 
huelga de hambre podria sufrir dnilos irrel'ersibles en su organismo. y de lo cual lo hacemos tolal111c111e responsable por la 
i11se11sibilidml y hermetismo mostrado hasta la fecha. 

Alenlamenle. 

F11111ilia llcrná111f:r. Í'nchcco: Eulali:t P:tchcco 1-fuda de llcrnúndc-..:, L1li1ra llcrnún1lcz Pnchcco, Sar11lni llcrn:h11lcz 
r1;chcc11, Eli~a llcrn:indc1, Pachcco, Francim1 llcrn:i111ic1. Pachcco, lléctor llern:í11dcz Pnchcco, José Pedro llcrn:i11ill'I. 
P11chcco, José Luis llcrn:índc:r. Pachcco y H11Íll llcrn1í11dcz Lcllcsma 

.. 
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Ln Universidad Internacional Menéndez Pelayo instituye, con car:ícter anual, el Premio 
Internacional Menéndez Pelayo, de acuerdo con las siguientes bases: 

Pn •e 1 

l. El Premio se otorgn pnrn distinguir n Personalidades destncndns en el nmbilo de In crención liternrin, nrtlsticn o cicntl!icn cuyn 
obra escrita presente una dimensión humnnlsticn cnpn7. de evocnr, en nuestros dlns, In de Menénclez Pelnyo. 

2. Podrá ser cnndidnto al premio cualquier nulor de lengua cspaíloln o portuguesa que hnyn siclo propuesto de ncuerdo con estas 
buses. 

J. Podrán proponer candidatos al Premio lns Universidades y Academias, nsi como otros Centros 6 Instituciones de Espníln y 
demós paises de lberonmericn vinculados n In cultum lilernrin, humnnlstica o cientl!icn. y también cnda uno de los mien1bros del 
jurnclo. Lns propuestas, conl'enientemente documentnclns en cuanto n méritos de los candidatos. deberán remitirse ni Rectorndo 
de In UIMP n111es del 1 de mayo de 1996. 

4. El jurado estnri\ formado por los miembros: 

·El Rector de In UIMP. 

-Tres Ex-Rectores de In UIMP. Caso de que los Ex-Rectores supernrnn este número, In Juntn de Gobierno de In UIMP 
estnblecerñ un tumo rotatorio. 

·Una persona designada por In Real Academia Espmiola de In Lengua. 

- El Director del Instituto de Cooperación Iberoamericana. 

- El Presidente de In Fundación Snntlllnnn. 

- El Presidente de In Fundación Cervnnllnn de Mé:dco. Eulnlio Ferrer. o In personn en quien él delegue. 

·El Rector de unn de lns Universidades lberom11ericnnns. en representación de todns ellas, designada por la Institución 
convocnnle. - La persona que hnyn obtenido el Premio lnternacionnl Menéndez Pelnyo en In anterior com·ocntorins. 

5. Presidirá el jurado el Rector de In UIMP que tendrá voto de cnliclnd. Actunni como secretnrio del jurado. sin 1·oto. el 
Secretario General de In UIMP. 

6. El Premio podrá declnrnrse desierto, en cuyo, 1:nso será acumulable. No podni fraccionarse ni concederse n titulo póstumo. 

7. El fnllo del jurado, que seni innpelablc, se dani n conocer antes del 15 de junio de 1996. La entrega del Premio se rcaliwní en 
Santnnder. 

R. El Premio consistirá en una dotación en mcti'11ico de ocho millones de pesetas y In Medalla de Honor de In UIMP. 9. T1111to la 
nctuación del jurado como lodos los demás aspectos de procedimiento se regirán por un Reglamento interno, elaborado y 
nprobado por In Junta de Gobierno de la UIMP a estos efectos. 

INFORI\IACION Y PROPUESTAS DE CANDIDATURAS: 

' Hcetorndo tic In UIMP 
Isaac Peral. 23 
Tel. (91) 592 06 00 
28040 MADRJD 

AYda. de los Castros s/n 
Tel. (942) 36 00 55 
39005 SANTANDER 

l l~:J~ll Retorno 11 Premios 
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La Jornada 19 de mayo de 1995 

¡,Para qué In consulta popular si no se van respetar'/: Toledo 

• 
~lcnn Ponintowslrn, crll'indn cs11ccial, Ln Jornndn, Onxnca, Oa:r. e El fraude también nbarcn ni arte. A pesar de que el 57 por 
ciento de los onxnqucilos no aprobaron que el Q11i¡ota ele Victor Gutiérrcz fuera colocmlo. el ndefcsio sigue frente ni l"IACO 
(Musco de Arte Contemporáneo) y n In Biblioteca Pública. Y digo adefesio porque ndcnuis ele convencional v ordinario. es un 
Quijote con unas curiosas medias verdes blancuzcas que camina sobre 1111.1 pila de libros (háganme fnvor. ca.minar sobre libros!¡ 
de 2.30 metros de altura y 150 kilogrnmos de peso y 1111 yelmo muy incómodo que nunca le sentó bien a Alonso Quijnno el 
Bueno, llamado comúnmente Don Quijote de In Mancha. 

'·Hubo 111ñs de mil vol os a favor del cambio y el municipio y el cabildo no ha respetado In \'otación" -dice Frnncisco Toledo· 
'·Manuel Sacia Solana. presidente municipal. no ha acatado In decisión de las mnyorlas y el Quijote no hn sido reubicado y signe 
estorbando en In calle de Alcnlíl (por cierto n111y castiza). 

Uno se pregunta: "¡,Para qué hacen una consulta popular si no In rnn n respctnr'I". O "¡,Sení cost11111brc'/""E11lalio Ferrcr 110 cs1:'1 
consciente de In fealdad que cst:i regalando" -asienta Toledo. ··El es un gran aficionado ni Quijote. Tiene Lodo un museo del 
Quijote en Guannjunlo. y éste bronce es uua copia del que csln en el Musco leonogrñnco de Guanajunto. Yo pcdi que nos 
regalaran las obras complclns de Ccrvnnlcs y el dijo que si, que claro que si, pero con !mio y Quijote, ¡,no?". 

Toledo lnmc111n:"En el fondo. había pensado que esta discusión sirYiern para nlraer la alención sobre olrns cscullurns muy fcns 
que )'íl estñn instnladas en Oaxacn. co1no por ejemplo. esos lres buslos frente a Santo Domingo de lrcs músicos que nadie sahc 
quiénes son y nadie sabe por quién fueron esculpidos porque no tienen firma. Bueno. nhl debe decir. si quieres tú, ve a ver: en lo 

J único en r¡ue yo me he fijado es r¡uc son espantosos. 
! .. 

''También seria bueno, a rniz de In donación del Quijolc que el Municipio rcglnmcnlnra sobre lo que debe ponerse y que cada \W. 

que nos hicicrnn un regalito, se diera una consulla popular, una discusión pública. porr111c yn ves cómo cst:in los Colosios por 
todos Indos. Ar¡11i toclavln no los han puesto. pero no tardan en llegar los próximos m;irtires que haya". 

Toledo es Toledo pero es lambién n11 donador. Nadie hn hecho por su eslado lo que Toledo ha hecho por Oaxaca. Desde que 
fumló hace míls de 25 nllos In primera Casa de la Cullmn de Juchilnn (ele In que fueron directores Amira Musnlcm. Vlclur de la 
Cruz)' Mncnrio Mntus) Toledo no ha dejado de donar. Muscos. el MACO. el IAGO, In mayor colección de James Ensor. el d.:­
Oslcndc. se la debemos n Toledo. lodos los cxprcsionislns alenrnncs. Durero. Rc111brnmll. Max Klingcr. todos los i111presiu11is1as 
frnnccscs. los norteamericanos. Jim Dime. loda In escuela mexicana de grabado empezando por José Guadalupe Posada. 
grabados 111nrn\'illosos de Leopoldo Méndcz y del Taller de Granea Popular: lilografins. grnbndos,inponeses e ingleses cs1;'1n c11 el 
Musco de In Imagen de Toledo. También a los libros (Ediciones Toledo). Toledo ha hecho aporL;icio11es ya que cdiló en ediciones 
muy bonitas. mucha poesin que nadie compra nunca: Hamón Xir:m. Verónica Volkow. Ashbery. Albe\-to Blanco. Pura Lópcz 
Colotné. Nazario Chacón Pineda nsi como cantores juchitccos y textos de i\ll(lré Pieyrc de Mandiargues )'Antonio García de 
León. Los reportajes de Jack London sobre Tampico y Verncruz iulcrvcnidos por Estados Unidos en 191~. el .. lllmm de. l11i111i1le« 
1\fexicmros de Gabriel Fcrn:indez Ledcsma. el l'iso1w111lns de A11i111a/es de Eraslo Cortés Ju;ircz. /c/11/atr/11y.rnper.tlici1i111•111n• los 
i111/ins ele Oa.rnca de Heinrich Uerlin. l/istoria de la mierda de i\ldredo López Austín. ilustrada por él, amen de todos los 
poemas, las leyendas los cuentos dt\pnsado de los pueblos oaxaqucllos. (A Toledo le fascinan) los cuentos). 

Sus dos revistas, G11c/1nchi reza (Iguana rajada) y 1~·1 .. 1tcaral'll11de111agninca presentación. 

En la fotogmna. llenri Cnrticr Bresson. Manuel Urnrn. Graciela llur\Jidc cuya obra Toledo ha cxallado así como la de la jo1 c11 
íotógrnía Maya Godcd. Ha comprado colecciones enteras de arte ¡mm cnse11úrselas a los onxm¡uellos. Mucho de lo que sabc111os 
de Onxaca. lo sabemos gracias a él. 

A las bi\Jliotccns de Juchitún. primero. y de Oaxnca 1n111bién les donó colecciones cnlcrns de libros. Asimismo les ha comprado 
m11cho n los jóYencs y no sólo a los jóvenes pin lores oaxnquci1os sino que así como Andy \Varhol hizo mucho por pro11101·er. 
cfilrc otros jórcnes. a Jcan Michel Daskuial. el de los grojltti (que se melió en drogas)' murió muy joven) nsi Toledo les ha 
comprado 11111chisi111a obra a losjórenes. no sólo a sus seguidores. a los Tolcditos n quienes les dio becas al principio en J11i:l1i1:'1n. 
sino n sus contemporáneos. los pintores que hoy suenan y han expuesto. gracias a él, en Oaxacn. 

A diferencia de otros que nada hacen por su estado. Toledo lo ha hecho todo. Creó una din:imica de a~11dn que ha clmlo frnlo~ de 
oro y desde luego beneficia al arte de las nue1as generaciones. ¡.Qué les cosL;iria a las autoridades hacerle un poquito de caso'.' 
Por de pronto. Toledo ya se causó de la espantosa burocracia cultural. de que el Lecho 11cccsile reparación y ha~· que pedirle a 
Bellas Arles~· prescnlarle 1m.prcs\1pueslo con 777 mil oficios y 975 copias. que los sueldos nunca llegan a tiempo. que la 
ad111i11istració11. que el wntrato colccliro. que las liquidaciones a los LrabaJadores a quienes Uellas i\rtes (INBAl quiere despedir 
sin reconocer su anLigedad. "tienen tres. cuatro y hasla cinco al1os trabajando" se 111orlifica Toledo. y luego las b:mabnsatl;1s 
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eslatales como aquello del Centro de Conl'enciones en el lugnr sagmdo de Snnto Domingo, o In creación del Jardln Bol1ínico en 
Snnto Domingo también, que algí111 potentado pretendió convertir en estneionnmiento. 

Ahora mismo está delenido el trnb11io del Jnrdln Botílnico. que es todo mm mnn7.1nn, ctmtro hcct1irens en totnl. porque 110 ha 
habido dinero pnra que el lNAH empiecen rescntar n trnvés de sus excavaciones nrquelógicas todo el barro negro y los huesos del 
pasado. 

La figura ele Toledo es muy querido en Omrncn. Doiln Arcclin Yuiliz, de 84 al1os y directorn de la Biblioteca Pública nsimla:" A 
nosolros nos gusla verlo en In cnlle. nsl descalzo y despeinado, y no le decimos que se peine, ya nos ncostumbrnmos". Doila 
Arcelia se viste de a:wl y de rosila. lrnje complelo con bolsa y zapa los que hacen juego. En Oa.~nca, las mujeres quieren que lodo 
les lrnga juego y jamás snlen sin medias y sin fondo. Unn mujer sin fondo es casi uno perdida. Esa es la herencia de Bertilo Jmirc1. 
(supongo). 

Í: propósilo de Toledo. doíln Arcella comenla:' 'El n rnlilos se asoma aqul n In Biblioleca y luego huye, u110 vuel\'e In ,·isla y yn 
no estít. Me gustó mucho In entrevista de Angélica Abelleyrn y las fotos de Lucero Go1mílez en la Jumada, porque me descubrió 
un Toledo que no conocln". 

Ojnh\ y Snn Vicente, patrón de los omrnqueílos. iluminen Diódoro Carrasco y u lns nuloridndes culturales pnrn que se den cucntn 
que ningún estado en nuestro pals. ni siquiera Zncnlecus con los her111nnos Pedro y Rníael Coronel, cuentn con un bencfHclor dd 
calibre de Francisco Toledo. 
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Cooperación y Reuniom::s lnternncionnles Pnge 1 

COOPERACIÓN Y REUNIONES INTERNACIONALES 

El Colegio participa regulnrmenle en coloc¡uios y seminarios intcrnncionnles. muchos de los cunles se cclcbrnn en sus propins 
inslalnciones, en cooperación con varias agencins intcrnncionnles y otrns instituciones ncndémicns. 

El Colegio contribuye lnmbién a In celebración de convenios cullurnles entre México y otros paises a lrn\'és de l'arios tipos de 
intercambio ncndémico, mnntienc ncucrdos similores con vnrins univcrsidndcs nacionales e interrrncionales. \'es miembro 
nctivo de In Asociación Nacional de Unll'ersidndcs. In Asociación lntcrnncionnl de Universidades, la Asocia~ión 
Latinoamericana de Universidndes y In Asociación de Universidades e Institutos de lnl'estigación del Cnribc. 

El Colegio goza del apoyo de fundaciones internacionnles tales como Rockeícller. Fonl. Hcwlell. tvlacArthur y Coldwcll eu 
Estados Unidos: Jnpan y Sasaknwa en Japón: Konrnd Adennuer y l'ricdcrich Ebert en Alemania e IDRC en Canad:i. 

Se han establecido en El Colegio \'arlas cntcdrns a través de donaciones públicas y prirndas. como la Torres Bodct. la Coslo 
Villcgas. la Reyes Hernies, la Yalcntln 06mc7. Fnrlas y la Alcxnndcr von Humboldt: las cntedrns de Pemcx en cconomla. 
relaciones internacionales, historia, sociología y dcmograíln, y otrns c1itcdrns nuspicindas por Scríln, ICA. Bamnncx y 
Bnncomer. 

El Colegio recibe también una ayuda linanciern especial de In Loterln Nacional, del rondo EulnliQ,Ferrcr. del Fideicomiso 
Historia de las Américas. de los íldeicomisos estnblccidos por Nissan Mexicana, Volkswngen de México, y del Consejo 
Nacionnl de Ciencia y Tecnologla. 

.. 



-~--E!~_!~~-~-''" __ _..l..._X_Cow_QI no CERVANTINO galerfa 

Las utopías de la comunicación universal 

Desmenuza Mattelart los avatares de 
la cada vez más incierta aldea global 

Y la !rwenclón de la comunicoclón tvvo h.19m... g1an dllporilón do cultu101: e1 poi e10 que no llene Que ~ª'con ro rorrienloblo Qurlf/cac/6n 
Mon11eu1 A1mand Malle1011 cabalgó como El podomo1 hablar en ewi UJnf\do di> QIUDOI m111C'f1lor· élnlco, ptoblemo que no Cfobo ~• mitOdO unlca· 
C\J1tote aue mcrcha en DOI do 1u de1fino, delondl· 101, sino prt>Quntornos p¡-lmo10: t.qu(J e1 uno cutfvra men!e PQf medJO do fUte 01pocto•. 
endo 101 mó1 01101 prlnclp!Ot de fa dignidad mlno111orlo1 Porque on realidad, muchot grupa1 V lo que iubovoce, on lodo coso, debo/o de 
humano, pera OWQUOI onle IOdol 10110Vf'lldo1 fin 1oclo!e1 podtlon ser conslde1odo1 ocluolmonlo codo persono o nUcleo 1oclol es lo tendencia o 
la P!nocolaco del Templo de lo Comooñ'l(J· •lo pó1. como cuth.ifm mlOOf1IOflcu•. ca11cr, o blM u "bolof los c0<1tnos". 
dldo de ~ lnlollqibl!ldod Pcii!lco le asto noc1endo 'Su pe119ro. en erec!o, es~ lren!fl o lo global· ·rr r40bl&m0 es~ la economía 1e Oble o l0d01 
un enofme dol\o 01 monda en e1te momon!o'. lwclón. 01lo1 10 voon ornoncuoo:u, ounquo on ol lm 1ooridode1: el dQc:r, 10 Qlobartzo, 01.rq,19 en 91 

lo cenizo cobelle10 1e1A¡gUo do uno do kH m1to1 rondo 1lgan 1on1onc10 su ptopio mooo do r11111ron· londo sigan provoreclondo 101 conlrodlccton&t 
v•vlonhll de ro comunlcotogio oclual, Jo ropa Cia. v ohl el pwbttlmo el QUO lompoco eKI resh!ttn· hurnorx11 enllo los oblui101 00 rleos V ¡:>obfos. QUe 

cómodo de quten v1ono o posor unos 0101 10 ti..::in ahondado U1nmamen!o'. 
ogrodol:ilot en 01to CIVOod. pero onro IOdo. lo "Poro o diferencio do rcu d1kadCJ1 onle1I· 
l!Of',QUIUO V la compren110n o IUI lnll'JIOculOIOI, OllJI, los 60, 10 V 80, on dOOÓIJ !uchóDOmol l'O 

los 90no1 do char!o1 con eno1, cvoiqulera que conlra do lo deoendonclo del lmporlalismo 
¡eo su ongon. e11lxl1on1c1, moe1i101 e intoroc- cul!uro!, tic~ lo 9lobor1zoc16n oteclo va o to 
1vo1a1. ptOJ}ICJ ~tdo cJo lm 0011ono1. o t-<Jn en 1us !ro-

lo ootob10 v.iblro. OIC'CM')('lfJI col'l'Dh'.1!01 con t-:1101. v gracias al <:!IOvodo dmomeileo mundl· 
vlb1onto1 mul!iolot 1ubo1oyodo1; hocho al. TtOdUC•dO en Cl'Jt'(]uOOrocion do lo1 clotCI 
Inevitable d~ 1u c119en Qolo, y 10 cociencio. mNJiot V la OMrk:16n do rm g190n1osco1 hof· 
lodo olla ocJfo defender su po1!u10 onlo lo dot de mlsoroblo1 en rooo al mundo'. 
avosonod010 010 ccmarclal v mercodolk"rnco 'Y 101 oreclos 100101 de eso modelo Q!Obol· 
Col mundo con!omoo1ár.•:!'O. que~<> t>mDNOdo l!Odor en Amé11ca lor1f\<J. !of'omos QUO 0<1m1tlt· 
o ~iclor !os pa11b•1idodel tio c~mp1en11on 9tob- lo. rorman P<Jtl•t ílo l"H<> mis.me l'T10d('lo Qlobol· 
0111odo101 dol mundo. ·1mpuo1ra d9ld9 f\Jflro' lzodcr' 

AJ hoblor en 1u confeionc10 Cl91 m1órco101 PJI '?010 110 conf>a. longo o p~ior 00 lodo ellO 

~o~~:~v!1::.d~ol~:10°~~~~~j~ ~~~0e~~~;: ~ ~¡~~f~1~~~~~~0~~~~ª~~~ z;,~~ ~u:o:~~~! 
lo 01 una orolon9ac1on da su Ullimo libro la /ranc•.>m. V a rio1!1r do la aom1cl6n do tas 
Invención de 10 con1un1co-:ión LmrnC'ras tt'Cno1ogim o lrnyo dhtonclo ·como 

·cado 1oc1edod nacional produco 1u1 ol IOJ!i'ig1oto 6~!iCo Q'JO ruo uhll1odo en esa 
P'Cplal h.i€.m'es do 1nfo1rnocion·, d•¡o v oriad.6 90110· so Mlrn1~ó w1 nov~loK> plon,eomlonlo 
quo ·nno:men!e lo q\J<t ocurre poi desgrac10 e11 du 101 ro·1otuc1onm101 do untonco1. en lan'o 
que 101 m'l'd101 do CQl'T'Un1Coc1<.\n 111 s.IUan on Qvo "'ro po1lbll.' l(Joo1 la quu Clebio ¡o1 !a 
lo octuolldod como un Oous º' Mactilno. e1 comunlcac•on como1010 dol mundo, v tam-
éE>Cll, CC"'llO si ó1!01 pvd1e1fo'n 1obre.-1~tf tuero blon hl 00111000 ou0 la aldea globol 1bo o 
do la socl{'>()oó'. •O~~~or IOI ¡.r1tJl,.mr11 rfl• to<1ol. U.,">()("' u...-

E~ff~~~r~~j~~'.~l~~r~~:}; ~~~.~~~~~~r;f:!i1'i~gc:. 
·t. en olecio. ,,lo!!otoil rnrnlo Iros oriol v d•.•! he<:ho do Quo hvt..<ofO uno crlJ11 d'1 ide· 

~l~:~'.,,;t~~:·~E;~~~:t:0J~:~~~~~~~ ~~f:~;f ~~~~~j~~~;·~~g;g~Yi 
cuentemenro. 11 aun no ha podido l<:>11or 101 ~~~1~ 1 ~~~~· 1~~u~~~~00~~~ 7~~~~:, ~~~~~: 
m:1~'1:~n~oc::;::;~0 10 cuoi16n 00 10 ~~~·)~:oduclo dol c1a1oquil1b110 91ob<J! del 

~1C:1~~~':n~~~~~~~~:I~~~~~ e:;~~ 7 ;~~'!~!~~=~~(~V: l~ltO~~ó~~r~~C~=~~~ 
:~~~~1 ~: 1~1 ~~;~~~~~~uoadn on l<JI d•1cur101 1obia el /uri..ro '1omrt0llo ao to lec· 

1C:~ad~~~~~;;;1~1~./~c;:~~~~ci:: •• ~~~~~;/;~ ~~~,~~~·c~r~r~~(!'.~~1~~:S'~:~, ~~',~::~~~~ 
l'(JCe1 cori ellos. para ~'<"'.JfJJ 1nc1c1r 1ob1i:i el trtl· Al:UMND ~IAnELA..KI. ~~~<tv'l c¡c~~11 ; 1~~~n°~ 1:;
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~~~~~~,~~.1 0~~ ~~~ s~~ :'d~~~1~~~1
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~~~rnDI C•CJ Cer>-J 1e1 eoaqfllO(kl. a·:~ fi~~;~~~1 ~~;-;~~~~n~, 1~~c~~~~~ciwrmenlo to 

e~o;~~~~~~~ ~.10~~r~b~~: ton mucl'-0i i0<:iwJrJdPI un··~~~~~~~~r~i~ :~Z1~ª~· ~ ~~~~1~~~~:~ do cJql"'nd•J1 10 d"'o d<J Qi..fl ;w1mo1 ~l ~n d•J '° r11· 

::~91~~~~~~:1Z~ c~Z~~~~~~ 1~'~ ~~~~~.~~~'<)º 1~~º~~~;t ~7,~;~~'~ºu~)~º:~~ ~~nir,~~~·b•va· ~~~~ ~:i
1
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como elemento f\moorr,...~n!al cDra ncoJlro c!o1011r>I· 'nnlo cri la'lto cuo reí'Ol'l'flno 9 cM11md(it. o<>:o ~ ~:t~~d~~1~ºcJ: 1tJu"1i,1~~,1~.1~~~h;,c~~~~~r~la~;~ 
lo.P~~09~~~~~1~"g\Jf';7~~ 1:~;~~~7n:~'~; 1~~rp- ~o;;t;~8t~C~i~~~~g;:,'1~~~~'~1:· ~r\~~~a:.<1~~~: ~~,'~~~ ~ 'a mu._,:ie dq 10 men·o1ci gn1:11)J o 1m outop1tos 

1 p 1 \ 1 ' O>t lo oufGfllC~:Oc'6•1 V do 10 r11!01mo<:10n 

~~a~~~,t~~n~~1~~~ ;:0~r.:1 ~,~~ 11~~~~~~1~~:~~~: ~!bº~nE'~1/1 : 1~:/~~~~oi1~~~~~:1q~:1r~~:c~ ~
1

c~~ ~ "lo quo vo r1>co.-n 1ondo >'I ~ua 1~on 101 

e11od\Jn1denw1. b1:111!'..'rio10 rr.011cor,c1· P.:x:l<!I ir9110"Wf o ·.mo "'ª•e' mlf'groc•011 con u1~u1 ~~" .. ~~c11~: cflr.;;~1d~~·~;~~:·~;'~';::~;o~u~~oQ~: 
.IJ re/\elionor $0brn et PC....,JI ce lm cu1•u101 rn1nc-n. IC'C1edod,>I lo Cléil el romi1dct;lt) ,, dm'"'"'.:'l•""..l o <:'1101 u.1mo1 de> !u! ~oc1.l1CX!e1 do r.....,u-

torios en el momenlo actual. dijo r;1.e ·no .J<il'l•) 'CrM f(>!rnenl<J Q\l'f 10 i111erna::.cno1•mck·n "''un 1ac1,~11 <:'n to a'ciriPr!<J o 101 ¡.1t0Jmo1 C<J co11;u"n1· 
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LA PRESENTE TESIS NO HUBIESE SIDO CONCRETADA DE NO HABER 
CONTADO CON EL INCONDICIONAL APOYO DE: 

Dr. Eulalia Ferrer Bojorquez ... Gracias por su paciencia y por las grandes lecciones 
emitidas sobre comunicación asr como por toda la colaboración para este trabajo. 

Ana Sara Ferrer .... Por su honestidad y sapiencia. 
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