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Introduccion

Toda universidad, club deportivo, empresa multinacional, etcétera; cuenta
con su insignia de identidad, su escudo o logotipo oficial. Tanto la
Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM), como el Club
Universidad Nacional no escapan a este fendmeno y comparten el mismo

logotipo.

El logotipo (PUMA), creado por Manuel “Pajarito” Andrade
Rodriguez el 20 de abril de 1974, representa la cabeza estilizada de un
puma trazado en torno de una U; incluye los colores universitarios: el azul
y el oro; y estd encerrado en tres circulos que representan los fines
institucionales de la Médxima Casa de Estudios de nuestro pais: Docencia,

Investigacién y Difusién de la cultura.

El PUMA es la representacion concreta de una o varias ideas. Por lo
tanto, es una alegoria. Este logotipo tiene un significado, que es aprendido

y reelaborado en la interaccién cotidiana de la gente.

El soci6logo francés Pierre Bordieu hizo ver que “una investigacion
sin teoria es una investigacidon ciega, y una teoria sin investigacién es una
teoria vacia”.! Por lo tanto, no fue posible realizar esta investigacién sin
una o varias teorias que la sustenten. Kerlinger sostiene que “una teoria es
un conjunto de constructos (conceptos), definiciones y proposiciones

relacionadas entre si, que presentan un punto de vista sistemdtico de

' Pierre Bordieu. An invitation to reflexive sociology. Apud George Ritzer. Teoria
sociologica moderna. Espafia, Mc Graw Hill, 2002. Pag. 502.



fenomenos especificando relaciones entre variables, con el objeto de
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explicar y si se puede, predecir los fendmenos”.

A udltimas fechas, como sefalan Lucas Marin y colaboradores,
“asistimos a una creciente valoracion de los procesos comunicativos como
elementos determinantes de la vida en sociedad”.’ En este caso aplicaremos
un enfoque sociolégico al estudio de la comunicacién humana porque éste
facilita la explicacién cientifica de los fendmenos comunicativos entendidos
como una dindmica con causas, efectos, funciones, sentidos, impactos,
beneficios o dafios a individuos, grupos y comunidades, todo lo cual ocurre

dentro de los espacios sociales.

Lo anterior significa, y por ello se destaca, que este proyecto de
investigacién no es un estudio semioldgico, ni lingiiistico, o algo que

pudiera parecérsele.

El enfoque socioldégico permite un estudio detallado de la
comunicacién humana inserta en los espacios sociales. Para éste, la
comunicacién es el intercambio de informacién que ocurre como parte de
las interacciones sociales, es decir, de influencia mutua entre dos
instancias, que en el caso de la comunicacién humana se refiere al
intercambio de mensajes y respuestas mediadas por las estructuras sociales,
que son con las que interactian los actores sociales, por lo cual no es
necesario que emisores y receptores coincidan en el tiempo y en el espacio,
como sucede con quienes escriben un libro y sus lectores. Hay textos que
fueron escritos siglos atrds y quienes los leen estdn en el presente, lo cual

. . . . . ., 4
no impide asegurar que los libros son medios de comunicacidn.

* Roberto Herndndez Sampieri, Carlos Fernindez Collado y Pilar Baptista Lucio.
Metodologia de la investigacion. México, Mc Graw-Hill, 2001. Pag. 39.

Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Romaén.
Sociologia de la comunicacion. Madrid, Editorial Trotta, 1999. Pag. 9.
* Asi conceptualiza la comunicacién Guillermo Tenorio Herrera en sus cursos impartidos
en la FCPyS.



A partir de lo anterior se tiene que la comunicacién humana es un
proceso que estd mediado socialmente por otros fendmenos sociales vy
también por las estructuras sociales que configuran a la sociedad; en el
mismo proceso comunicativo, un receptor capta un mensaje y transmite o
manifiesta una respuesta, efecto o influencia a un emisor y/o a las
estructuras formales e informales que son parte de un contexto social

determinado.

Segin los socid6logos, las sociedades estdn compuestas por redes de
actores individuales. Para entender y explicar a la sociedad se debe
comprender (captar la singularidad) coémo dichos actores sociales toman
decisiones, organizan sus vidas e influyen y son influidos por otros. Y todo
esto, entre otros posibles enfoques, puede estudiarse desde la perspectiva

del interaccionismo simbdlico.

El interaccionismo simbdlico (que debe entenderse mds bien como
interaccionismo imaginario, lo cual se verd mds adelante) es un enfoque
que supone que el comportamiento humano es influido por los significados
que las personas atribuyen a wuna situacién especifica. Nuestras
interpretaciones subjetivas del mundo, que pasan por la imaginacién y
pensamientos de cada persona, influyen en nuestra forma de comportarnos.
Ademads, la “realidad” es una construccidon social que se formula de acuerdo
con cada cultura aprendida por los sujetos, por lo que pactamos, o por lo
que estamos de acuerdo en prestar atencién a ciertos fenémenos etiquetados
socialmente como “reales”, mientras tratamos otros fendmenos como

irrelevantes.

El interaccionismo parte de proposiciones interconectadas. Para
comprometerse en cualquier clase de accidn, los seres humanos deben tener

algunos significados culturales y semdnticos comunes para comunicarse



entre si. El ser humano aprende lo que el comportamiento y los

acontecimientos significan a través de la interaccidn.

Pero el ser humano no sélo se comunica a través de simbolos, sino
también a través de otras formas de produccién cultural como las alegorias;
en este caso en particular, un logotipo como el PUMA, que no son del todo

arbitrarios, como en las ciencias del lenguaje se considera a los simbolos.

Ademds a partir de la premisa que las teorias son instrumentos para
explicar, utilizamos la teoria de la accién social de Max Weber, para
fundamentar atin mas nuestro estudio, en el que la comunicacién humana se

define como una accién social.’

La teoria de la accidon social de Weber sefiala que una accién es
social, siempre y cuando el sujeto o los sujetos en accién enlazan a ésta un
sentido subjetivo. Por lo tanto, es una accién en donde el sentido mentado
por su sujeto o sujetos estd referido a la conducta de otros, orientdndose por

ésta en su desarrollo.

Weber supone que dentro de la accidén social existe la intervencién de
procesos reflexivos entre el origen de un estimulo y la conclusiéon de la
respuesta. El proceso de la comunicacién humana, como accién social, no
escapa a dicha intervencion. Ademds la accidn social, en este caso, la
comunicacion humana es intencional, es decir, esta destinada a ocurrir
cuando los individuos atribuyen significados subjetivos a sus acciones. La
accion como orientacién subjetivamente comprensible de la conducta
propia, s6lo existe para nosotros como conducta de una o varias personas

individuales.

> Véase Guillermo Tenorio Herrera. Sociologia de la comunicacion colectiva. México,
UNAM-FCPyS-SUA. 1995. Pags. 19 y ss.



La accion social es motivada. Por motivo, Weber entiende la conexidon
de sentido que para el actor o el observador aparece como el “fundamento”

con sentido de una conducta.

La accidén social puede ser racional con arreglo a fines, es decir, que
estd determinada por expectativas en el comportamiento tanto de objetos del
mundo exterior como de otros hombres, y utilizando esas expectativas como
“condiciones” o “medios” para el logro de fines propios racionalmente

sopesados y perseguidos.

También, la accidn social puede ser racional con arreglo a valores, la
cual estd determinada por la creencia consciente en el valor propio y
absoluto de una determinada conducta, sin relaciéon alguna con el resultado,

0 sea puramente en méritos de ese valor.

Un término que también acuii6 Max Weber es el de uso social. El uso
social es una forma determinada de conducta, ejercida habitualmente y
esperada o sostenida por la cultura de una sociedad, conducta que en la
mayoria de los casos tiende a un fin determinado. Entendiendo que la
comunicacién es accidén social, el uso social también es un uso

comunicativo.

Como parte de nuestra propuesta, sintetizamos el interaccionismo
simbdlico de Mead y Blumer; con la teoria de la accidén social de Max

Weber.

Esta investigacion permitird acumular y sistematizar adecuadamente
la informacién sobre un tema poco explorado; familiarizarnos con un
fendmeno relativamente desconocido, ademds de que abre la posibilidad de
llevar a cabo més adelante una investigacion mds completa sobre éste y

otras implicaciones comunicativas.



Por lo mismo, el objetivo principal de este trabajo de investigacion es
el de precisar los usos comunicativos que le dan al logotipo de la UNAM
tanto la comunidad universitaria, como los integrantes del Club Universidad

Nacional y los aficionados al balompié.

Los métodos y técnicas utilizados a fin de recopilar los datos
necesarios para elaborar este trabajo incluyeron la revisién documental, la
observacién, observacién participante y la introspeccién simpdtica.
También se acudié a la tecnologia, como cdmaras fotogréaficas (para tener
evidencias de la observacidn), Internet, videos y otros, como la transmision

televisiva de los torneos de futbol.

Las observaciones fueron no sisteméticas y se llevaron a cabo durante
el primer semestre de 2006 en las instalaciones de Ciudad Universitaria y
en las dreas dedicadas al entrenamiento y ejercicio profesional—Estadio
Olimpico Universitario—del equipo de futbol Pumas. También, se
efectuaron observaciones en zonas aledafias a Ciudad Universitaria como la

colonias Santo Domingo y Copilco en la Delegacion Coyoacan.

El trabajo aqui expuesto fue redactado con base en la revision
documental y del resultado que arrojaron nuestras observaciones

previamente aludidas, durante los tres primeros meses del segundo semestre

de 2006.

En cuanto al contenido del trabajo aqui presentado, el primer
capitulo, intitulado marco tedrico, estd elaborado sobre la base en algunas
aportaciones teodricas de George H. Mead, Herbert Blumer y Max Weber.
Aqui se sefiala la importancia que tiene el interaccionismo simbdlico dentro
del estudio cientifico de la comunicacién, mediante la definicién de
conceptos como simbolo, interaccidn, interaccién simbdlica, comunicacidn,

objeto social y usos de los objetos sociales. A partir de lo anterior se



sintetizaron las aportaciones de Mead, Blumer y Weber y se construy6 una

propuesta para estudios posteriores.

En el capitulo dos se menciona qué es una comunidad, el por qué de
la existencia de una comunidad universitaria y qué es la identidad y cudles
son los rasgos caracteristicos que sirven para expresar la identidad

universitaria.

En el tercer capitulo retomamos la idea de transmisién cultural de
John B. Thompson a través de conceptos como medio, aparato institucional
y distanciamiento espacio-temporal expresada en su libro Ideologia vy

cultura moderna y la aplicamos al caso concreto del logotipo de la UNAM.

El capitulo cuarto contiene la descripciéon de los usos comunicativos
dados al logotipo (PUMA) dentro de la comunidad universitaria desde la

Rectoria hasta los equipos deportivos.

En el capitulo cinco se describen cudles son los usos comunicativos
que dan los miembros del Club Universidad Nacional y sus seguidores al

logotipo.

En el capitulo sexto se describen de manera sucinta otros usos, como
el publicitario, comercial y politico, que se dan al mismo logotipo a partir

de que éste representa a dos grupos humanos especificos.

Finalmente, en las conclusiones se retoman las principales
proposiciones que resultaron asentadas en cada uno de los capitulos

integrantes del presente trabajo.



1. Marco teorico

La ciencia de la comunicacidén busca explicar “mediante teorias analizables,

»6 los fenémenos comunicativos.

incluyendo generalizaciones legitimas
Debido a su naturaleza interdisciplinaria, la ciencia de la comunicacién
hace acopio de un sinnimero de enfoques, ya sean antropoldgicos,

sociolégicos, psicoldgicos, etcétera.

Un enfoque que permite un estudio detallado de la comunicacidn
humana es el socioldgico. Para éste, la comunicacién es “el intercambio de
informacion dentro de la interaccidon social, es decir, de influencia mutua
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entre dos instancias o también un intercambio de mensajes y respuestas’.

La comunicacién humana es un proceso “que estd mediado
socialmente; en el mismo proceso, un receptor capta un mensaje y transmite
o manifiesta una respuesta, efecto o influencia a un emisor y/o a las
estructuras formales e informales que son parte de un contexto social

determinado”.?

Para dejar claro lo anterior se propone el modelo de Lee Thayer
(Cuadro 1.1), quien considera que la relacién receptor/emisor siempre

produce un efecto, influencia o respuesta.9

® Judith Lazar. La ciencia de la comunicacion. México, Cruz O., 1995. Pag. 6.

" Apuntes del Maestro Guillermo Tenorio Herrera.

¥ Guillermo Tenorio Herrera. “La comunicacién universitaria”. Inédita. México. Tesis
presentada para aspirar al grado de Maestro en Ciencia Politica. Universidad Nacional
Auténoma de México. 1988. Pag. 13.

® Lee Thayer. Comunicacién y sistemas de comunicacion. Apud Guillermo Tenorio
Herrera. Op. cit. Pag. 17.



Cuadro 1.1
Modelo de Lee Thayer

—=Relacién comunicativa A—B=X
A=Emisor
B=Receptor

X=Respuesta o efecto o influencia

Esta relacion puede ser unilateral en el sentido A—B=X o A«—B=X y hasta
reciproca A«>B=X pero de todos modos, A+B+—; 0 «; 0 < +X, siempre

dardn como resultado el proceso de comunicacién humana.

La primera teoria del enfoque socioldégico aqui utilizado para estudiar
cientificamente la comunicacién humana es el interaccionismo simbolico
(IS), término acufiado por Herbert Blumer en 1937. El IS fue desarrollado
en la Escuela de Chicago a partir de la fusion de ideas efectuada por George
Hebert Mead de la filosofia del pragmatismo y del conductismo

C 1 s 10
psicoldgico.

La segunda teoria utilizada es la de la acciéon social de Max Weber.
Esta pretende entender, interpretdndola, la accién social para de esa manera
explicarla causalmente en su desarrollo y efectos. La sociologia

comprensiva se desarrolld en la Universidad de Heidelberg.

Aun cuando en este marco tedrico se lleve un orden, dentro de la
investigacion no habra tal en cuanto a la teoria, ya que lo que se expondra
debe ser entendido como un todo dindmico y ambas teorias, la

interaccionista y la comprensiva, se funden entre si, para dar una propuesta.

10 ygase G. H. Mead. Espiritu, persona y sociedad. Buenos Aires, Paidés, 1953. Pégs.
23-48 y George Ritzer. Teoria socioléogica moderna. Espafia, Mc Graw Hill, 2002. Pags.
248-252.



1.1 Los planteamientos de George Herbert Mead

En el libro Espiritu, persona y sociedad, encontramos el fundamento
tedrico para considerar a George Herbert Mead como el fundador del
interaccionismo simbodlico. Cabe sefialar que sus alumnos editaron el libro,

toda vez que él nunca tuvo tiempo de escribir uno.

Para Mead, la unidad de estudio es el acto, que comprende tanto
aspectos encubiertos como aspectos descubiertos de la accién humana. El
acto engloba todos los procesos implicados en la actividad humana y es la
base de toda emergencia. De aqui parte para sefialar que “el estudio de la
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comunicacidn es esencial para el orden social”.

Mientras el acto implica una sola persona, el acto social implica dos

o méas personas. Una persona es “el individuo biologico [cuerpo]
2 12

sumado...al proceso de la experiencia y la actividad sociales”.” El acto
social “debe ser tomado como un todo dindmico”.!> Mead define asi el acto
social:

Un acto en que la ocasion o estimulo que libera a un impulso se encuentra en el
cardcter o conducta de un individuo vivo que pertenece al ambiente especifico del
individuo que experimenta el impulso. Pero quiero restringir el acto social a la
clase de actos que implican cooperacién de mds de un individuo, y cuyo objeto, tal
como es definido por el acto, es... un objeto social. Por objeto social entiendo uno
que responde a todas las partes del acto complejo, aunque tales partes se
encuentren en la conducta de distintos individuos. El objetivo de los actos se
halla, pues en el proceso vital del grupo, no en el de los distintos individuos
solamente. '

Dentro de un acto, las personas crean simbolos. Los simbolos son

“acciones o creaciones humanas que representan algo distinto de si

""'G. H. Mead. Espiritu, persona y sociedad. Pag. 49.
2 Ibidem. Pdg. 167. Las cursivas son nuestras.

B Ibidem. Pag. 55.

“Ibidem. Pag. 54-55.

10



mismo”."” Los simbolos estdn estrechamente ligados a la cultura, que en

palabras de Raymond Williams es:

...un particular modo de vida moldeado por valores, tradiciones, creencias, objetos
materiales y por un territorio. La cultura es una compleja y dindmica ecologia de
personas, cosas, cosmovisiones, actividades y escenarios que fundamentalmente
permanece estable, pero que también va cambiando en virtud de la comunicacién
de rutina y la interaccién social.'®

Pero seria preciso sefialar que estamos de acuerdo con Anthony Smith
que el concepto mismo de cultura implica diferencia. “Si por “cultura” se
entiende un modo colectivo de vida o un repertorio de creencias, estilos,
valores y simbolos, s6lo podemos pues hablar de culturas, nunca de cultura;
porque un modo colectivo de vida o un repertorio de creencias etcétera,
supone modos y repertorios diferentes en un wuniverso de modos vy

. 17
repertorios”.

Los simbolos son productos culturales, debido a que tienen su origen
y muerte en la mente de los individuos que los crean. Un ejemplo de esto es
la cruz. Primero, hay que recordar que la cruz era un instrumento de tortura
para los romanos. Luego, a través de la experiencia y las prdcticas sociales,
segin Cooper, para los cristianos es simbolo de “salvacién a través del
sacrificio de Cristo; redencidn; expiacion; sufrimiento; fe... la aceptacidén

[P 18
de la muerte o el sacrificio”.

La mente es un fenémeno social que surge y se desarrolla dentro del
proceso social y es parte fundamental del mismo, se define como una
conversacion interna con nosotros mismos. El ejemplo de la cruz nos

ayudard a comprender mejor esto. Si un individuo nacié y ha vivido toda su

" José S. Méndez, Santiago Zorrila y Fidel Monroy. Dindmica social de las

organizaciones. México, Mc Graw Hill, 2002. Pag. 189.

16 Raymond Williams. The Long Revolution. Apud James Lull. Medios, comunicacion,
cultura. Buenos Aires, Amorrortu editores, 1997. Pag. 92.

' Anthony D. Smith. Towards a global culture? Apud James Lull. Op. cit. Pdg. 195.

8 «Cruz”. Diccionario de simbolos. México, G. Gili, 2000. Pag. 62.
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vida bajo la enseflanza de la iglesia catdélica, la cruz le representard
salvacién a través del sacrificio de Cristo; redencidén; expiacidn;
sufrimiento; fe; y la aceptacién de la muerte; pero si ha sido socializado
con otra cultura, la cruz representard otra cosa totalmente distinta. Claro
estd que si ha tenido contacto con otra u otras culturas, la cruz tendrd un

significado totalmente contextual.

Pero cémo se produce un simbolo. Mead llama a este proceso
simbolizacién, que no es otra cosa que “la construccion de objetos no

constituidos antes, objetos que no existirian a no ser por el contexto de

., . . . . 1
relacidon social en que se lleva a cabo dicha construccion...”. ’

Asi, un simbolo es el producto de la “adaptacion del organismo a

objetos que han estado presentes pero que ahora estin espacial vy

temporalmente ausentes”.”” La adaptacion, de la que habla Mead, es parte de

la imaginacién. La imaginacién se ubica dentro de la mente de la persona y

forma parte de

...la experiencia del organismo individual..., esto es, del evento percipiente [sic]
en la perspectiva... la memoria no se limita a la memoria. Sea lo que fuere que se
diga en cuanto a su origen en la experiencia pasada, su referencia al futuro es tan
legitima como al pasado... sélo se refiere al pasado en la medida en que tiene
alguna referencia futura en algin sentido real. Puede estar presente sin ninguna
referencia inmediata al futuro o al pasado... La imaginacidn tiene que ser aceptada
como existente... El conocimiento que obtenemos de su cardcter proviene de la
evidencia de que sus contenidos han existido siempre en experiencias anteriores y
del papel que el sistema nervioso central parece desempefiar en su apariciéon. Pero
el papel desempeifiado por el sistema nervioso central es, principalmente,
inferencia de la funciéon que la memoria y la expectacion tienen en la experiencia.
El presente incluye lo que desaparece y lo que surge. Nuestra accién nos lleva
hacia lo que surge, y lo que desaparece proporciona las condiciones para tal
accion. Entonces aparece la imaginacién para reforzar ambos trechos. Miramos
hacia atrds y hacia delante, y suspiramos por lo que ya no es. Este proceso de
reforzamiento estd ya en funcién en la construccién del presente, en la medida en
que el organismo dota a su campo de existencia presente. La imaginacidon es una
experiencia que tiene lugar dentro del individuo, estando, por su naturaleza,
divorciada de los objetos que le asignarfan un lugar en el mundo de las

' G. H. Mead. Espiritu, persona y sociedad. Pags. 116-118. Las cursivas son nuestras.
? fdem. “La funcién de la imaginacién en la conducta™, en Op. cit. Pdg. 347. Las
cursivas son nuestras.
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percepciones; pero tiene referencia representativa con respecto a tales objetos.
Esta referencia representativa se descubre en la relacién entre las actitudes que
responden a los simbolos de terminacién del acto... El contenido de la
imaginacién es variado... Lo que caracteriza su aparicién es la ausencia de los
objetos a que se refiere. Su reconocida dependencia de la experiencia pasada, es
decir, su relacién con los objetos que se encontraban presentes, elimina en cierto
sentido esa diferencia; pero destaca la naturaleza de la imagen como presencia
continuada del contenido de un objeto que no estd ya presente.”’

Asi, la imaginacién juega un papel muy importante dentro de la
produccién del simbolo o simbolizacién. La imaginacién es parte
fundamental dentro de la teoria meadiana, ya que se ubica en la mente tanto

de la persona, como de la colectividad a la cual pertenece dicha persona.

Pero, cudl o cudles son las funciones del simbolo. G. H. Mead

3

sostiene que un simbolo “es meramente una manera de provocar
reacciones”.”” El simbolo puede provocar la misma respuesta en el individuo
que lo recibe que en los demds. Aunque también la respuesta puede variar
de acuerdo con la experiencia del individuo y los contenidos comun Yy
singular de las significaciones. Mead seflala que la experiencia varia con

los distintos individuos de momento en momento.

También, el simbolo “estimula” tanto al emisor como al receptor.
Mead ilustra esto con una persona que grita “fuego” en un teatro
abarrotado, la persona estd tan motivada por salir huyendo del teatro como

las demds que reciben el mensaje.

A través del simbolo surge el pensamiento humano. Mead define el
pensamiento como ‘“una conversacion subjetivada o implicita del individuo
consigo mismo por medio de simbolos”.” Y maés especificamente, afirma
que pensar es lo mismo que hablar con otras personas. En otras palabras, el

pensamiento implica hablar con uno mismo.

2 G. H. Mead. Espiritu, persona y sociedad. Pags. 350-352.
2 Ibidem. Pag. 285.
B Ibidem. Pdg. 90. Esto cominmente se conoce como comunicacién intrapersonal.
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Los simbolos también hacen posible la interaccién simbdlica, es
decir, la comunicacién. Las personas interactuan a través de simbolos. Esto
posibilita el desarrollo de pautas y formas de interaccién mucho mas

complejas de organizacién social.

13

A su vez, los simbolos posibilitan la aparicién del self o del “si

mismo”. Mead intenta explicar qué es el self asi:

...la persona tiene la caracteristica de ser un objeto para si, y esa caracteristica la
distingue de otros objetos y del cuerpo... esta caracteristica estd representada por
el término “si mismo”, que es un reflexivo e indica lo que puede ser al propio
tiempo sujeto y objeto. Este tipo de objeto es esencialmente distinto de otros
objetos, y en el pasado ha sido distinguido como consciente, término que indica
una experiencia con la propia persona una experiencia de la propia persona.”

Mead se hace la siguiente pregunta: ;Coémo puede un individuo salir
fuera de si (empiricamente) de modo de poder convertirse en un objeto para

si? Y la contesta asi:

...su solucién se encontrard recurriendo al proceso de la...actividad social en que
la persona o el individuo dado estd implicado. El aparato de la razén no seria
completo, a menos de que se lanzase a si mismo a su propio andlisis del campo de
la experiencia; o a menos de que el individuo se ubicase en el mismo campo de la
experiencia de las otras personas individuales con las cuales actda en cualquier
situacién social dada. La razén no puede tornarse impersonal a menos de que
adopte una actitud objetiva...hacia si... Y es necesario, para la conducta racional,
que el individuo adopte de ese modo una conducta objetiva, impersonal, hacia si
mismo, que se convierta en un objeto para si. Porque el organismo individual es
evidentemente un hecho o elemento constituyente esencial e importante de la
situacién empirica en que actda; y sin adoptar una visién objetiva de si mismo
como tal, no puede actuar inteligentemente o racionalmente [sic]... el individuo se
experimenta a s{ mismo como tal... sélo indirectamente, desde los puntos de vista
particulares de los otros miembros individuales del mismo grupo social o desde el
punto de vista generalizado del grupo social, en cuanto un todo, al cual pertenece.
Porque entra en su propia experiencia como persona o individuo... s6lo en la
medida en que se convierte primeramente en objeto para si del mismo modo que
otros individuos son objetos para él o en su experiencia, y se convierte en objeto
para si s6lo cuando adopta las actitudes de los otros individuos hacia é1 dentro de
un medio social o contexto de experiencia y conducta en que tanto él como ellos
estidn involucrados... La importancia de lo que denominamos “comunicacién”

* G. H. Mead. Espiritu, persona y sociedad. Pags. 168-169.
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reside en el hecho de que proporciona una forma de conducta en la que el
organismo puede convertirse en un objeto para si.”

Lo anterior es de suma importancia ya que asi surge el “otro
generalizado”, que no es otra cosa que “la actitud de toda la comunidad”.
Como ejemplo, Mead pone al equipo de baseball. El equipo es el otro
generalizado, “en la medida en que interviene—como proceso organizado o
actividad social—en la experiencia de cualquiera de los miembros
individuales de é17.°° A fin de pertenecer al equipo, uno debe adoptar la
actitud de los otros; tiene que emplear el mundo social exterior incorporado

a si, a fin de poder desarrollar pensamientos.

Y afiade Mead mds adelante, “lo que constituye a una persona es el
proceso social de influir sobre otros en un acto social y luego adoptar la
actitud de los otros que ha sido provocada por el estimulo, y por fin

. 2 2 2
reaccionar a su turno frente a esa reaccidén”. 4

La sociedad para Mead es primordial. He aqui las palabras del autor:
“si el individuo obtiene su persona s6lo a través de la comunicacién con
otros, s6lo gracias a la elaboracién de los procesos sociales mediante la
comunicacién, entonces la persona no podria preceder al organismo social
[la sociedad]. Este debe de existir previ:clmente”.28 En este sentido los

individuos llevan en torno a ellos la sociedad, y esto es lo que les permite

controlarse a través de la autocritica.

» G. H. Mead. Espiritu, persona y sociedad. Pags. 169-170.
% Ibidem. Pag. 184.
7 Ibidem. Pdgs. 199.
® Ibidem. Pag. 255.
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1.2 El interaccionismo simbdlico segiin Herbert Blumer

Tiempo después de la aparicion del libro de Mead, Espiritu, persona y
sociedad; uno de sus alumnos, Herbert Blumer, analiz6 los postulados de su

maestro y los simplificé en tres premisas bdsicas:

El ser humano orienta sus actos hacia los objetos en funcién de lo que éstos
significan para él; el significado de estos objetos se deriva o surge como
consecuencia de la interaccién que cada cual mantiene con el préjimo; y, los
significados se manipulan y se modifican mediante un proceso interpretativo
desarggollado por la persona al enfrentarse con los objetos que encuentra a su
paso.

La primera premisa encara un hecho primordial en el interaccionismo
simbdlico, el significado de los objetos es central para los seres humanos.
En la segunda, el significado es un producto social, es decir, “el significado
que un objeto encierra para una persona es el resultado de las distintas
formas en que otras personas actdan hacia ella en relacidén con ese objeto.
Los actos de los demds producen el efecto de definirle el objeto a esa
persona”.” La tercera premisa sostiene que “la utilizacién del significado
por la persona que actia se produce a través de un proceso de

. s 31
interpretacion”.

Estas tres premisas pueden encerrarse en un proceso. Dicho proceso
en palabras de Blumer se divide en dos: Primero, la persona se indica a si
misma cudles son las cosas hacia las que se encaminan sus actos; en
segundo lugar, la interpretacién se convierte en una manipulacién de

significados. La persona selecciona, verifica, elimina, reagrupa vy

¥ Herbert Blumer. “La posicién metodolégica del interaccionismo simbélico”, en EIl
interaccionismo simbolico. Barcelona, Editorial Hora, 1982. Pdg. 2. Las cursivas son
nuestras.

3 Loc. cit. Las cursivas son nuestras.

' Loc. cit.
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transforma los significados a tenor de la situaciéon en la que se halla

inmersa y de la direccion de su acto.

Lo anterior es de suma importancia para nosotros, pero tenemos que
hacer algunas acotaciones antes de seguir adelante. La accidn es la parte
hacia la que estdn encaminados los grupos humanos. Este es el punto de
partida para el estudio de la sociedad empiricamente.

3

De acuerdo con lo antes mencionado, Blumer postula que “uno de los
principios fundamentales del interaccionismo simbdlico es que todo
esquema de sociedad humana empiricamente enfocada, sea cual fuera el
origen, debe respetar el hecho de que, en primera y dltima instancia, la

. . SRET 2
sociedad se compone de personas involucradas en la accién”.’

Asi tenemos que la sociedad es una interaccidn, es decir, cada
individuo produce una actividad en respuesta o relacionada con las de los

otros miembros que integran la sociedad.

Blumer sostiene que “la interacciéon es un proceso que forma el
comportamiento humano”. Y esto es vital para la interaccién simbdlica, ya
que debido a la utilizaciéon de los simbolos—visto en la parte dedicada a
Mead—Ilas personas “tratan de comprender el significado de los actos

. 33
ajenos”.

Esto es para nosotros de suma importancia, ya que si no asumimos los
actos de los demds o “no nos ponemos en el lugar del otro”, la interaccién y

por lo tanto, la comunicacidn, no son eficaces.

32 A . . . . . . ’1°

Herbert Blumer. “La posicién metodolégica del interaccionismo simbélico”, en EI
interaccionismo simbolico. Pag. 5.
33 5., .

Ibidem. Pag. 7.
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Otra acotacion importante tiene que ver con los objetos. Un objeto
existe en “el mundo o los mundos” de las personas debido a la interaccidn
simboélica. Un objeto es “todo lo que puede sefialarse o a lo cual puede
hacerse una referencia”.’* En el cuadro 1.2, se adopta la clasificacién de

Blumer de los objetos:

Cuadrol.2
Clasificacién de Herbert Blumer de los objetos
Objetos fisicos Objetos sociales Objetos abstractos

Planeta Estudiante

Libro Sacerdote Principios morales

Silla Rector Doctrinas filoséficas

Arbol Empresario Ideas
Bicicleta Presidente

Los objetos encierran un significado y éste determina cémo la
persona ve tal objeto, la forma en la que estd dispuesta a actuar la persona

en relacién con el objeto. Lo anterior permite a Blumer considerar que

..los objetos proporcionan una panordmica distinta del ambito en que se
desenvuelven los seres humanos... el entorno se compone exclusivamente de
aquellos objetos que unos seres humanos determinados identifican y conocen... los
objetos (en lo que concierne a su significado) deben ser considerados como
creaciones sociales en cuanto se forman y surgen como resultado del proceso de
definicién e interpretacién, ya que éste tiene lugar a su vez en la interaccién de
las personas.”

Una tercera acotacién tiene qué ver con la accién antes mencionada.

La accién de la persona consiste en considerar las diversas cosas que

34 . e L . . . . . 21
Herbert Blumer. “La posicién metodolégica del interaccionismo simbélico”, en EI
interaccionismo simbolico. Pag. 8.
35 5, . . X
Ibidem. Pag. 9. Las cursivas son nuestras.
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percibe y su elaboracién de un comportamiento basado en el modo de

interpretar lo que percibe. La persona debe tener en cuenta

...los deseos y las necesidades, los objetivos, los medios disponibles, los actos
ajenos, tanto realizados como previstos, la propia imagen y el resultado probable
de una determinada linea de accién. El comportamiento se orienta y se forma a
través de un proceso de indicacién e interpretaciéon, en el curso del cual
determinadas lineas de acci6én pueden iniciarse o concluirse, abandonarse o
postergarse, limitarse a un mero proyecto o a una vida interior de ensuefios, o bien
modificarse una vez iniciados.™

Una de las diferencias entre Mead y Blumer radica en lo que Blumer
llam6 accién conjunta. La accién conjunta es cuando “la vida de todo grupo
humano se basa y depende de la adaptacidon reciproca de las lineas de accidn

de los distintos miembros del grupo”.”’

Con esto, Blumer quiere explicar que la accidén social ha de formarse
reiterativamente y que la participacién de las personas en la accién debe ser
orientada hacia los actos mediante la formacién y la utilizacién de

significados.

Debido en parte a la capacidad de manejar significados, las personas
pueden hacer elecciones entre las acciones que van a emprender. La gente
no necesita aceptar obligatoriamente los significados que les vienen
impuestos desde fuera. Al interpretar la situacién, las personas son capaces
de formar nuevos significados y nuevas lineas de significado. Asi, los
interaccionistas atribuyen cierta autonomia a los actores, ya que no estdn
constreiiidos ni determinados, sino que en todo momento tienen la
posibilidad de hacer elecciones independientes y particulares, asi como

pueden desarrollar una vida singular y un estilo propio.

% Herbert Blumer. “La posicién metodolégica del interaccionismo simbélico”, en EIl
interaccionismo simbdlico. Pag. 12.
7 Ibidem. Pag. 13.
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W. I. Thomas y Dorothy Thomas describieron esta capacidad creativa
en su concepto de definicién de la situacidon: “Si los hombres definen las
situaciones como reales, serdn reales por sus consecuencias”.” Los Thomas
reconocian que la mayoria de nuestras definiciones son proporcionadas por
la sociedad. Asi lo especificaron, de hecho, al identificar a la familia y la
comunidad como fuentes principales de nuestras definiciones sociales. Sin
embargo, la perspectiva de los Thomas se distingue por poner énfasis en la
posibilidad de las definiciones individuales “espontdneas” de las

situaciones, que permiten a las personas alterar y modificar significados.

1.3 LLa comunicacion como accion social

Hasta ahora hemos visto que la comunicaciéon es el intercambio de
informacién en la interaccién social. Ahora veremos que la comunicacién
también es accidn social tal y como la conceptualiza el profesor Guillermo

. . .3
Tenorio Herrera basado en Max Weber y a lo cual ya se hizo referencia. ’

La accién social es entendida por Max Weber como “una conducta
humana siempre que el sujeto o los sujetos de la acciéon enlacen a ella un
sentido subjetivo”.40 La accidn social, por lo tanto, es “una accién en donde
el sentido mentado por su sujeto o sujetos estd referido a la conducta de

. 7 Z 29 4]
otros, orientdndose por ésta en su desarrollo”.

Weber supone la intervencion de procesos reflexivos entre el origen

de un estimulo y la conclusién de la respuesta. El proceso de la

*® William y Dorothy Thomas. The child in America:Behavior problems and programs.
Apud George Ritzer. Teoria sociolégica moderna. Espafia, Mc Graw Hill, 2002. Pag.
275.
¥ Véase Guillermo Tenorio Herrera. Sociologia de la comunicacién colectiva. México,
UNAM-FCPyS-SUA. 1995. Pags. 21-23.
' Max Weber. Economia y sociedad. México, F. C. E., 2005. Pag. 5.
41 .

Loc. cit.
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comunicacién humana, como accién social, no escapa a dicha intervencion.
Ademas la accidén social, en este caso, la comunicacién humana es

intencional

...estd destinada a ocurrir cuando los individuos atribuyen significados subjetivos
a sus acciones... La accién como orientacién subjetivamente comprensible de la
conducta propia, sélo existe para nosotros como conducta de una o varias personas
individuales... tenemos que tratar las colectividades como individuos..., esas
formaciones no son otra cosa que desarrollos y entrelazamientos de acciones
especificas de personas individuales, ya que tan s6lo éstas pueden ser sujetos de
una accién orientada por su sentido.®

A su vez Norbert Elias sefiala que “una accidén individual raras veces
se sostiene por si sola. Va orientada en general a acciones de otras
personas. El significado de una accidén para el actor estd co-determinado,
como norma, por el significado que puede tener para otros. Las relaciones

. 43
de las personas entre ellas no son aditivas”.

Como ya vimos la accién social es como tal social, s6lo cuando se
cumple sine qua non la relaciéon entre el significado del origen del estimulo
y la respuesta a éste. Esta relacion puede ser ya sea individual o grupal,

viendo a la colectividad como uno.

La accién social es motivada. Por motivo, Weber, entiende “la
conexién de sentido que para el actor o el observador aparece como el

. 44
“fundamento” con sentido de una conducta”.

La accidén social puede ser racional con arreglo a fines, es decir, que
“estd determinada por expectativas en el comportamiento tanto de objetos

del mundo exterior como de otros hombres, y utilizando esas expectativas

2 George Ritzer. Teoria socioldgica cldsica. Espafia, Mc Graw Hill, 2002. Pag. 281.
3 Norbert Elias. Teoria del simbolo. Barcelona, Peninsula, 1994. Pag. 93.
“ Max Weber. Economia y sociedad. P4ag. 10.
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como ‘“condiciones” o “medios” para el logro de fines propios

. . 45
racionalmente sopesados y perseguidos”.

También, la accidn social puede ser racional con arreglo a valores, la
cual “estd determinada por la creencia consciente en el valor propio y
absoluto de una determinada conducta, sin relacion alguna con el resultado,

‘o 46
0 sea puramente en méritos de ese valor”.

1.4 Hacia una teoria social mas integrada para el
estudio de la comunicacion humana

Como vimos dentro del apartado dedicado a Mead, el interaccionismo
simbdlico hace hincapié en que las personas se comunican a través de

simbolos. En este punto surge nuestra discrepancia con él.

Las personas no s6lo se comunican por medio de simbolos. Aunado a
esto, la imaginacién no sélo estd vinculada con los simbolos, sino con la
creacioén de otros productos culturales como las alegorias, las metaforas, las

analogias, etcétera.

Mark Johnson sostiene, en su libro The Body in the mind, que la
imaginacion ocupa un lugar central en lo que hacemos. “No puede haber
ninguna experiencia significativa sin imaginacién (...) [pues ésta es
responsable de] todas las estructuras y pautas [de la experiencia

, 4
corporal]”.?’

¥ Max Weber. Economia y sociedad. Pag. 20.

* Loc. cit.

47 Mark Johnson. The Body in the mind. Apud James Lull. Medios, comunicacion,
cultura. Pag. 147.
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Para Johnson, a través de la imaginacién creamos conceptos,
estructuras 'y esquemas de representaciones mentales de maneras
perfectamente racionales. La imaginacidn es rigurosamente esencial para la
racionalidad humana. De ahi que la imaginacién nos permita poner nuestro
potencial creativo al servicio de nuestras intenciones racionales. Esto
incluye la funcién de organizacién cognitiva: “La imaginacién es nuestra
capacidad de organizar representaciones mentales en unidades
significativas, coherentes (...). [Usar la] imaginacién es una actividad
estructuradora general”.*

De la imaginacidon surgen muchas formas de expresion. Para los fines
de esta investigacion s6lo nos centraremos en las alegorias. Una alegoria es
“la representacién concreta de una idea (por ejemplo, un esqueleto con
guadafia es alegoria de la muerte)”;* es decir, “una figuracién sobre una
forma casi siempre humana, aunque a veces animal o vegetal, de una
hazafia, de una situacidén, de una virtud, de un ser abstracto...”.”® También
una alegoria es “la expresion de un proceso mental estdtico... que pone un

L. . . 51
limite a la asociacidén de ideas”.

Aunque muchas veces confundamos las alegorias con los simbolos y
viceversa, Henry Cobin sefiala las diferencias entre ambos y éstas son las

siguientes:

La alegoria es “una operacién racional, sin implicar el paso a un nuevo plano del
ser, ni a una nueva profundidad de la conciencia; es la figuracién, a un mismo
grado de conciencia, de aquello que ya puede ser muy bien conocido de otra
manera. El simbolo anuncia otro plano de conciencia diferente de la evidencia
racional; él es la cifra de un misterio; el dnico medio de decir aquello que no
puede ser aprehendido de otra manera; no estd jamds explicado de una vez por
todas, siempre ha de ser de nuevo descifrado, lo mismo que una partitura musical

“ Mark Johnson. The Body in the mind. Apud James Lull. Medios, comunicacion,
cultura. Pag. 147.

# “Alegoria”. Diccionario de retdrica y poética. México, Porrda, 1988. Pag. 36.

0 “Introduccién”. Diccionario de simbolos. Espafia, Herder, 1999. Pag. 18.

S “Introduccién”. Diccionario de simbolos y mitos. Espafia, Tecnos, 1998. Pdg. 11.
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no estd jamds descifrada de una vez por todas, reclama una ejecucién siempre
52
nueva.

Mientras una alegoria es una forma de hacer concreta una idea; el
simbolo permite abstraer la realidad. La alegoria guarda semejanza con lo
que representa, el simbolo no. Los dos encuentran su territorio de creacidon

en la mente.

Ahora bien, la alegoria tiene funciones similares a las del simbolo:
provoca reacciones; estimula tanto al receptor como al emisor; permite la
aparicion del pensamiento humano; y posibilita la interaccién en pequeiia,

mediana y gran escala.

En la introduccién de este trabajo se sefialé que mds que simbdlico
debe entenderse el interaccionismo como imaginario, ya que es en la
imaginacion donde se desarrolla gran parte de la interaccién de la persona
con su medio. Es ahi, en la imaginacién, donde el individuo construye
objetos [imdgenes] no constituidos antes—pasado, presente, futuro—,
objetos que no existirian a no ser por el contexto de relacidon social en que

se lleva a cabo dicha construccion.

Es decir, lo imaginario establece la relacién de la persona con su
medio y permite que €sta sostenga relaciones con otras formas sociales, ya
sean de indole individual o colectiva a través de la interiorizacién de la

experiencia pasada, presente o futura.

Por eso también retomamos a Weber y su teoria de la accidon social,
en donde la comunicacidn, s6lo estd destinada a emerger cuando dos o més
sujetos atribuyen significados—que pueden estar vinculados a partir de la
existencia de la imaginacién—a sus actos dentro de un contexto social

especifico.

2 “Introduccién”. Diccionario de simbolos. Espafia, Herder, 1999. Pag. 18.
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A partir de lo anterior, acudimos a un término acufiado por el mismo
Weber y que es el de uso social. Este se entiende como “una forma
determinada de conducta, ejercida habitualmente y esperada o sostenida por
la cultura de una sociedad, conducta que en la mayoria de los casos tiende a

M b 2 3
un fin determinado”.’

Por lo tanto, el uso social estd inmerso en la accién social y si la
comunicacién es accion social como lo sefialamos en el apartado anterior de
este capitulo, un uso social es un uso comunicativo, es decir, una forma
determinada de conducta que tiende a un fin especifico, en este caso

comunicar.

Ademds, dicho uso comunicativo al ser parte de la accién social,
puede ser de acuerdo a un arreglo de fines o de valores, ya sea el caso,

segun los actores sociales y su contexto social especifico.

Los cuatro apartados anteriores constituyen nuestro marco tedrico.
Consideramos de imperiosa necesidad recordar que la comunicacién, como
ya bien lo sefial6 Mead, es de vital importancia para el desarrollo y

mantenimiento de las actividades sociales.

3 «“Uso social”. Diccionario de sociologia. Barcelona, Editorial Herder, 1981. P4ag. 738.

25



2. Comunidad e identidad en la UNAM

Dos de los conceptos mds importantes, dentro de las ciencias sociales, son
el de comunidad y el de identidad. Hablar de comunidad es hablar de
identidad y viceversa. Aceptar la existencia de una comunidad universitaria
y de su identidad implica adentrarnos en la teoria y en su estudio. A
continuacién expondremos qué es una comunidad, por qué hablamos de
comunidad universitaria; y qué elementos forman parte de la identidad
universitaria. Todo lo anterior teniendo en cuenta a la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM) y que esto implica que este pequeiio estudio

es util para investigar otros tipos de comunidad.

2.1 Comunidad e identidad

Un concepto clave en sociologia es el de comunidad. Un autor clésico
de la sociologia que analiz6 el concepto fue Ferdinand Tonnies. En el libro
Comunidad y asociacion, Tonnies desarrolla su teoria de la comunidad.
Tonnies al ser formalista, pretende que el concepto definidor sea la forma
como elemento de la vida social que es relativamente estable, que estd

tipificado a diferencia del contenido, que es marcadamente variable.

El primer punto para entender qué es una comunidad radica en la

voluntad. Para ToOnnies, la voluntad o Wille es “una tendencia de

. . . 54
orientacion hacia otros seres producto de la conducta humana...”.

54 . .. . . . .. . )
Ferdinand Tonnies. Comunidad y asociacion. Barcelona, Peninsula, 1979. Pag. 12. Las
cursivas son nuestras.
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Existen dos tipos de voluntad para este autor: la voluntad “esencial”
o “natural”, Wesenwille, que no es otra cosa que la dominacion ejercida por
la pasidn, la fe y el deseo de los componentes racionales y especulativos de
la conciencia; y la voluntad “racional-instrumental”, Kiirwille, en la cual
predomina la deliberacién, el cdlculo, la manipulacién y la evaluaciéon
critica de las situaciones. Cabe hacer mencién que ToOnnies sefnalé que ni

una ni otra se encuentran nunca en forma pura.

En nuestro caso en particular, la voluntad que nos atafie es la primera,
la Wesenwille, debido a que ésta da pie a que se forme lo que Tonnies llamo
Gemeinschaft o comunidad. Siempre hay que tener en cuenta que “la
relacion o lazo social implica interdependencia, lo que supone que la
voluntad de una persona influye en la de otra, apoydndola,
obstaculizdndola, o ambas cosas a la vez... La voluntad colectiva puede
permanecer lo mismo por un periodo de tiempo indefinido, pero también
puede sufrir cambios de vez en cuando, como consecuencia de actos

renovados... Esta persona colectiva se compone de personas singulares”.

Una comunidad es “el resultado de un ligamen o Verbindung cuando
se concibe en calidad de ser o cosa que actia como unidad tanto hacia su
nuicleo como hacia su exterior... la relacién misma, asi como la asociacién
resultante, se concibe como vida orgénica y real”.”® Las caracteristicas

principales de una comunidad son:

los hombres se tratan los unos a otros como fines en si;

existe una convivencia intima, privada, excluidora;

se vive con y en ella para bien y para mal;

se comparten el idioma, las costumbres y las creencias;

la autoridad es del tipo patriarcal;

y finalmente, el tipo de comunidad: sangre, localidad y espiritu.

AN W=

Ferdinand Tonnies. Fundamental Concepts of Sociology. Apud Don Martindale. La
teoria sociologica. Madrid, Aguilar, 1979. Pag. 96.
*{dem. Comunidad y asociacién. Pag. 27.
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Tonnies entiende como autoridad, “el poder superior que se ejerce en
beneficio del subordinado y que, al hallarse en concordancia con su
voluntad, es aceptado”.57 Segun el autor, existen tres tipos de autoridad: la
de edad, la de fuerza y la de sabiduria o del espiritu. Estas se unifican en la
autoridad del padre empeilado en la proteccidén, asistencia y guia de su

familia.

Dentro de los tipos de comunidad existen la comunidad de sangre, la
de localidad y la de espiritu. La de sangre “denota unidad de ser”; la de
localidad “denota un hdbitat comun”; y la de espiritu “entrafna cooperacidn
y accion coordinada hacia una meta y mente comun y los lazos son los
lugares sagrados y las deidades a las que se rinde culto”. Estos tipos de
comunidades aparecen estrechamente relacionados tanto en el espacio como

en el tiempo.

En cuanto a lo que cominmente llamamos comunidad universitaria
(de la UNAM y de cualquier otra universidad) podemos decir que contiene
las caracteristicas antes mencionadas: existe una convivencia intima entre
sus miembros, se excluye a quien no es miembro, se vive en y con ella para
bien y para mal—hay que recordar el momento de la huelga de 1999 o el
hecho de que la Universidad se encuentre dentro de las 100 mejores
universidades del mundo—, existe una autoridad patriarcal en la figura del
Rector, se comparten todos los tipos de comunidad: de sangre, entre
hermanos; de lugar, explanadas, salones, bibliotecas, instalaciones
deportivas; y de espiritu, puesto que se persiguen los mismos fines, “la
docencia, la divulgacién de la cultura y la investigaci(’)n”,58 asi como el

hecho de que se comparten los mismos rasgos de identidad.

°’ Ferdinand Ténnies. Comunidad y asociacién. Pags. 38-39.
> “Articulo Primero de la Ley Organica de la UNAM”. 8 de mayo de 2005. htp://www.dgelu.unam.mx.
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Por los fines que persigue la UNAM, también nos valemos del
término de comunidad de Max Weber, en el cual ésta se define como “una
conducta plural—de varios—que, por el sentido que encierra, se presenta
como reciprocamente referida orientdndose por esa reciprocidad, ademads en
la medida en que la actitud de la accidén social se inspira en el sentimiento

L . . 59
subjetivo de los participes en construir un todo”.

Cabe hacer un paréntesis, que ain cuando hablamos de comunidad
universitaria, ésta s6lo es una pequefisima parte del gran tejido que es la
sociedad, y que entre ambas siempre va a ver intercambios, ya sea por la
naturaleza de la universidad o por los fines que persigue la sociedad de la

universidad.®

Aunado a los términos de comunidad antes expuestos, la Universidad
Nacional Auténoma de México también es una institucién. Por institucidn,

Lapassade entiende “un grupo social oficial que tiene un sistema de reglas

: : 2 1
que determinan su vida”.°

La UNAM es una institucion desde que se apega a lo que senala el
articulo tercero fracciéon séptima, dedicado a la educacién, de la

Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos:

Las universidades y las demds instituciones de educacién superior a las que la ley
otorgue autonomia; tendrdn la facultad y la responsabilidad de gobernarse a si
mismas; realizardn sus fines de educar, investigar y difundir la cultura de acuerdo
con los principios de este articulo, respetando la libertad de cdtedra e
investigaciéon y de libre examen y discusién de las ideas; determinardn sus planes
y programas; fijardn los términos de ingreso, promocién y permanencia de su
personal académico; y administrardn su patrimonio...

% Véase Max Weber. Economia y sociedad. Pégs. 21 y 33.

€ Jaime Castrejon Diez. El concepto de universidad. México, Ediciones Océano, 1982.
Pag. 181.

o1 George Lapassade. Grupos, organizaciones e instituciones. Barcelona, Granica Editor,
1977. Pag. 213.

2 Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos. México, Ediciones Fiscales
ISEF, 2004. Pag. 7.
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Ademds, como “una institucién social regida por normas atinentes a
la obligacién escolar, los horarios, el empleo del tiempo, etcétera...”,63 la
Universidad crea sus propias reglas como la Ley Orgdanica, el Estatuto
General y los Reglamentos internos de cada dependencia universitaria; y
genera a partir de estas leyes toda una burocracia pedagdgica que, segun
Lapassade, tiene un mando jerdrquico que toma las decisiones y detenta el

poder (Rector, Junta de Gobierno, Consejo Universitario, Patronato

Universitario).

No se pueden entender los conceptos antes mencionados, sin el de
identidad. Son conceptos que se interponen tanto en el espacio como en el
tiempo. La identidad es, segin James Lull, “el sentimiento de pertenencia,
de seguridad, de reconocimiento y de importancia que puede experimentar
alguien al ser miembro de una comunidad Yy/o institucion”.®* A este

respecto, Donald Rojas Maroto sefiala que:

La identidad es una actitud y percepcién que terminan siendo a veces una
creencia. Representa una abstraccién que no es mas que el resultado de las
relaciones humanas, de experiencias en comun: costumbres, cultura, lengua,
economia, politica, lo social, etcétera... es una forma de vida, una manera de vivir
y morir; un modo de pensar acerca de la razén de ser de la vida y de la muerte. La
identidad representa un nimero indeterminado de individuos que se relacionan y
comparten supuestos basicos que crean lazos y sentimientos de formar parte de
una conceptualizacién abstracta mas amplia.®

La identidad, segun Gilberto Giménez Montiel, es “una construccidon
social que se realiza en el interior de marcos sociales que determinan la
posicion de los actores y, por lo mismo, orientan sus representaciones y

acciones”.% Ademas,

% George Lapassade. Grupos, organizaciones e instituciones. Pag. 218.

% James Lull. Medios, comunicacién, cultura. Buenos Aires, Amorrortu, 1997. Pag. 234.
Las cursivas son nuestras.

% Donald Rojas Maroto. “La identidad cultural y la autodeterminacién” en Hacia nuevos
modelos de relaciones interculturales. Comp. por Guillermo Bonfil Batalla. México,
CONACULTA, 1993. Pag. 64.

% Gilberto Giménez Montiel. “Paradigmas de identidad”, en Sociologia de la identidad.
Comp. por Aquiles Chihu Ampardan. México, UAM-I, 2002. P4ag. 39
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una caracteristica fundamental de la identidad—sea personal o colectiva—es su
capacidad de perdurar—aunque sea imaginariamente—en el tiempo y en el
espacio. Es decir que la identidad implica la percepcién de ser idéntico a s{ mismo
a través del tiempo, del espacio y de la diversidad de las situaciones.”’

De ahi que podamos sefialar que un rasgo de identidad, es aquel
objeto social que usan los miembros de un grupo para representar un
sentimiento de pertenencia, de seguridad, de reconocimiento y de

importancia dentro de un mismo grupo.

Son rasgos generales (porque existen los particulares, dentro de cada
escuela y facultad) de identidad dentro de la UNAM y forman parte de lo
que Guillermo Tenorio Herrera llama comunicacién universitaria, que es
“una interaccién social dada como un proceso de intercambio de mensajes y
respuestas que ocurre entre, por y para la comunidad universitaria”:® el

escudo; el Goya; los himnos, tanto el deportivo como el académico; y el

logotipo.

Cabe destacar que la Universidad Nacional Auténoma de México, a
través de su pdgina en Internet, considera los rasgos anteriores como
elementos constitutivos de la identidad universitaria. De igual manera, la
toga y las medallas al mérito universitario—por ejemplo la medalla Gabino
Barreda—, también se consideran parte fundamental de la identidad

universitaria.

Por lo que respecta a la toga, ésta se usa en ciertas dindmicas muy
particulares como por ejemplo, en las ceremonias de entrega de Doctorados
Honoris Causa; y las medallas al mérito universitario, se otorgan a

distinguidos miembros de la comunidad universitaria, por lo que no

% Gilberto Giménez Montiel. “Paradigmas de identidad”. Pdg. 42.

% Guillermo Tenorio Herrera. “La comunicacién universitaria”. Inédita. México. Tesis
presentada para aspirar al grado de Maestro en Ciencia Politica. Universidad Nacional
Auténoma de México. 1988. Pdags. 1 y 2.
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consideramos sean rasgos generales de la multicitada identidad

universitaria.

2.2 Escudo

El escudo de wuna institucién refleja su sentido y misién. La
Universidad Nacional Auténoma de México no escapa a este fendmeno. José
Vasconcelos siendo rector de la Universidad, doté a ésta de su actual
escudo durante la sesion del Consejo de Educacién del 27 de abril de 1921,
véase el escudo en el Anexo II, Figura A. El uso del escudo fue aprobado
por el Consejo Universitario a través del Reglamento del Escudo y del Lema

en su sesidn del 12 de febrero de 1979.

Se llama escudo porque hace uso de las reglas de la herdldica. La
herdldica es una de las disciplinas auxiliares de la Historia; es la disciplina
de los heraldos. En los tiempos medievales, los heraldos fueron los
encargados de dirigir los torneos; més tarde, los monarcas encargaron a los

heraldos la funcién de determinar los escudos de armas.

La Herdldica, segin la definié acertadamente Asensio y Torres es “la
disciplina o arte que ensefia a descifrar y a componer con acierto los
escudos de armas, conforme a las leyes y reglas, usos y costumbres en cada

. 69
nacién”.

De tipo francés, “por tener 5 partes de ancho o latitud, por 6 de alto o

longitud”,” el escudo universitario contiene en su campo, un mapa sin

% Julio de Atienza. Nociones de Herdldica. Madrid, Aguilar, 1989. Pag. 16.
" Fernando del Arco y Garcia. Introduccién a la herdldica. Madrid, Prensa y Ediciones
Iberoamericanas, 1996. Pag. 13.
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divisiones politicas que va desde México hasta el punto mds austral del

continente americano.

Al exterior del escudo aparece un dguila bicéfala—exployada—con
las cabezas de dos aves de origen americano, un dguila mexicana y un
coOndor andino; las alas extendidas y la cola esparcida. Como lo sefiala
Vicente Castafieda y Alcocer, en su Arte del Blason, esta ave “simboliza
Poder, Generosidad, Magnanimidad y Bizarria de espiritu, que desde las
mayores alturas no deja de mirar el cumplimiento de las menores
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obligaciones de su cargo”.

En la parte inferior del escudo encontramos los sostenes, que como su
nombre lo indica, son “figuras situadas fuera del escudo que parecen
sostenerle”.” Cumplen dicha funcidén cuatro volcanes sobre las pencas de

nopal y manifiestan abiertamente el sentido contextual de la UNAM.

El grito es “una cinta o listel flotando por encima del escudo.
Comunmente el grito no era otra cosa que el simple nombre de la familia o
la casa de la que provenl’a”.73 Asi tenemos una cinta con el nombre de

nuestra universidad: Universidad Nacional Auténoma de México.

La divisa, mucho méds comun que el grito, generalmente es “una frase
2 74

concisa que encuentra su lugar en una cinta... en la bordura del escudo”.
La divisa no es otra cosa que el lema. “Por mi raza hablard el espiritu”,
revela la vocaciéon humanistica con la que fue concebida la Universidad y
que en palabras de Vasconcelos representa “el hecho de despertar de una

L s 75
larga noche de opresion”.

"' Vicente Castafieda y Alcocer. Arte del Blasén. Madrid, Hidalguia, 1954. Pag. 103.
2 Fernando del Arco y Garcia. Introduccion a la herdldica. Pag. 81.

" Ibidem. Pdg. 82.

" Loc. cit.

P “Lema”. 2 de agosto de 2005. http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/lema.html.
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Asi, diriamos que la misién de nuestra Universidad, como la del
continente americano, desde la visién de Vasconcelos, es la preservacion y
difusién de la cultura por parte de la raza césmica o quinta. “Nuestro
continente nuevo y antiguo, predestinado a contener una raza quinta, la raza
césmica, en la cual se fundirdn las dispersas y se consumaréd la unidad”.”®
Esta quinta raza “no pretenderd excluir a los blancos como no se propone
excluir a ninguno de los demds pueblos; precisamente, la norma de su
formacién es el aprovechamiento de todas las capacidades para mayor

integracién de poder...”.”

2.3 Goya

El Goya, grito de batalla o porra de la Universidad, fue creado en la
primera mitad de los afios 40, cuando las instalaciones de la Escuela
Nacional Preparatoria nimeros Uno, Dos, y Tres, se localizaban en el
Antiguo Colegio de San Ildefonso y en edificios ubicados en las calles de
Sadi Carnot, Bucareli y Licenciado de Verdad, en el Centro Histérico de la

Ciudad de México.

Luis Rodriguez, apodado “Palillo” por su delgadez, fue el inventor de
la porra universitaria. Nuestro esquelético inventor, se las ingeniaba para
negociar con los encargados de los cines Rio, Venus y Goya, aledafios a la
Preparatoria, el acceso de algunos estudiantes que preferian este

entretenimiento a las catedras escolares.

Entonces, cuando los muchachos buscaban irse de "pinta" al cine,
gritaban (GOYA! jGOYA!. La linea siguiente jCachun cachin! “estaba

asociada con la palabra cachondo o cachondeo y revelaba las intenciones

76 «“Bscudo”. 2 de agosto de 2005. http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/escudo.html.
"7 José Vasconcelos. La Raza Césmica. México, Espasa-Calpe, 1977. Pag. 35.
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que tenian los jévenes al proponer la ida al cine”.” Asi fue como surgié el

grito de batalla de la Universidad.

iGoya, Goya, cachin cachin rara, cachin cachin ra ra, Goya,

Universidad!

iMéxico, Pumas, Universidad, Goya, Goya, cachin cachdn rara, cachin

cachin ra ra, Goya, Universidad!

2.4 Los himnos

La Universidad Nacional Auténoma de México posee dos himnos. A
continuacién describiremos como se crearon los himnos deportivo vy

académico, respetando el orden de su aparicidn.

El himno deportivo de la UNAM, fue creado en 1940 por un grupo de
universitarios integrado por Ernesto "Agapito" Navas, Luis Pérez Rubio,
Alfonso De Garay y Gloria Vicens, que unidos al talento de Ismael "Tio"

Valdez Ortiz, lograron la letra.

En un principio no existié arreglo musical alguno para el himno. Los
jugadores de futbol americano, al conocer la letra del himno y sin saber
como acabd siendo suyo, lo entonaban siempre en los vestidores, antes, a
medio tiempo, o al terminar los partidos. Hoy se entona por el equipo frente

a la tribuna.

 Club Universidad Nacional. Cincuenta afios de pasion. Barcelona, SYL, 2004. Pég.
137.
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Pero no fue hasta el 29 de noviembre de 1977, a las 21:00 horas, en la
Sala de Conciertos Nezahualcdyotl, conmemorando el XXV aniversario del
Estadio Olimpico Universitario, cuando se dio a conocer a la comunidad, el
Himno Deportivo Universitario, mérito que correspondié a la Orquesta
Sinfénica de la UNAM (OFUNAM). Desde aquel dia, el Himno Deportivo

Universitario es el canto oficial para el deporte universitario.

iOh Universidad!
Escucha con que ardor
Entonan hoy tus hijos
Este himno en tu honor
Al darte la victoria
Honramos tus laureles
Conservando tu historia
Que es toda tradicion
Unidos venceremos
Y el triunfo alcanzaremos
Luchando con tesén
Por ti Universidad
Universitarios,
Icemos siempre airosos
El pendodn victorioso
De la Universidad
Por su azul y oro
Lucharemos sin cesar
Cubriendo asi de gloria
Tu nombre inmortal
iiMéxico, Pumas, Universidad!!

El Canto a la Universidad escrito por Romeo Manrique Lara vy
musicalizado, por el ilustre maestro del coro de la Escuela Nacional
Preparatoria y también creador del himno de la ENP, Manuel M. Bermejo,
fue declarado himno oficial de la Universidad por el entonces Rector Nabor

Carrillo (1953-1961).

A través de este himno, los universitarios manifiestan su orgullo de

pertenecer a la Mdaxima Casa de Estudios de México, la Universidad
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Nacional Auténoma de México. Cabe senalar que este himno fue escrito

para ser interpretado por los maestros y alumnos.

Universidad Universidad

Por mi raza el espiritu hablara

Por mi raza el espiritu hablara

(Maestros)

En el lema que adoptamos
Para nuestro laborar
El afan asi expresamos:
Estudiar para ensefnar
Somos los educadores
Nos anima el ideal
De encender los resplandores
Del camino sin fanal

Ser para los demas
Lo suyo a todos dar
Sabiendo para prever
Previniendo para obrar
(Alumnos)

En nosotros reside el anhelo
De alcanzar la verdad y el saber
Nuestras alas presienten el vuelo
De la ciencia, el amor y el deber
Que nos guie la voz del maestro

A alcanzar el sublime ideal

Y un mafiana de luz sera nuestro
De la patria diadema triunfal
Universidad Universidad
Por mi raza el espiritu hablara
Por mi raza el espiritu hablara

2.5 El logotipo

El llamado escudo deportivo de la Universidad Nacional Auténoma de

México no es como tal, un escudo. A continuacién precisaremos el porqué
de que el PUMA sea un logotipo y no un escudo.
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Etimolégicamente, la palabra logotipo proviene “del griego logos
(palabra, discurso) y de typos (golpe que forma una impronta, como la que
hace una cufia al estampar sobre una moneda—acufiar—)”,” es decir, segln

Joan Costa, un discurso cuajado.

También para Costa, el logotipo es “la forma particular que toma una
palabra escrita, o una grafia—generalmente un nombre o conjunto de
palabras—, con la cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una

marca comercial, un grupo o una institucién”.*

Un logotipo “debe comunicar los valores de la entidad que representa.
Debe también convertirse en su elemento identificador, ser recordado
facilmente, ser poco susceptible al paso del tiempo, ser comprensible...”.*!
Ademds, a partir de su estructura, el logotipo debe mantener cierto interés

visual en el tiempo.

Para Lisa Silver, los logotipos mds eficaces en la actualidad “hacen
mucho mds que representar a una institucidn... disparan emociones, generan

. . . 82
deseos e incluso forjan comunidades™.

El logotipo de la Universidad Nacional Auténoma de México, cuya
imagen aparece en el Anexo II Figura B, fue creado por Manuel “Pajarito”
Andrade Rodriguez, por peticién de la directiva del equipo de balompié
Pumas de la UNAM. Asi el 30 de abril de 1974, el Club Pumas estrend su
logotipo. Posteriormente, éste fue adoptado por la institucién educativa

para ser utilizado por sus representativos deportivos.

" Joan Costa. Identidad corporativa. México, Trillas-SIGMA, 2003. Pag. 74.
8 roc. cit.

8 Miarius Sala. Logos. Espaiia, Index Book, 2000. Pag. 1.

8 Lisa Silver. Disefio de logotipos. China, Gustavo Gili, 2001. Pag. 11.
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Un logotipo para ser considerado como tal, posee caracteristicas que
le dan forma, es decir, formales. Un logotipo para ejercer 6ptimamente su
funcién de caracterizar un nombre, tendrd que reunir alguna o algunas de

las condiciones que se enuncian a continuacion.

En primer lugar, el logotipo “debe estar disefiado por medio de
caracteres de letras originales, que no estén al alcance de otras
instituciones. Esta especificidad del logotipo, que lo hace dnico y exclusivo
implica el disefio especial de letras...o se puede hacer, si no un disefio
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original, un redisefio inteligente de alfabetos existentes”.” En este caso

hablamos de la U, que es estilizada y que representa la palabra Universidad.

En segundo término tenemos el juego ambiguo que se da entre la
imagen de la palabra y la imagen de la cosa, ya que este juego produce
efectos alternantes o simultdneos por la superposicién o sobreimpresiéon de
un mensaje lingiiistico y un mensaje figurativo. Esta clase de logotipos se
define como “palabra-imagen” porque de acuerdo con la Gestalt,” retine dos

. , . . 4
formas simultdneas: una verbal y la otra figurativa.®

Asi, el mote de pumas fue adoptado por el entrenador del equipo de
futbol americano Roberto “Tapatio” Méndez, quien reconocid, en esta
especie, las cualidades que deberian desarrollar sus jugadores en el campo
de juego: agresividad, rapidez, valentia, e inteligencia para superar rivales
mejor dotados en tamafio y fuerza. En el Anexo I, se proporciona la ficha
zooldgica del puma. “El Pajarito” estilizé la cabeza de este felino, uniendo

simultdneamente las dos formas: la verbal y la figurativa.

¥ Joan Costa. Identidad corporativa. Pags. 80-81. Las cursivas son nuestras.

* Escuela alemana de psicologia que sostiene que el ser humano percibe totalidades y no
elementos. Véase, Rogelio Diaz-Guerrero, Rogelio y Rolando Diaz-Loving.
Introduccion a la psicologia. México, Trillas, 1996. Pags. 48, 113 y ss.

¥ V. Joan Costa. Op. cit. Pag. 82.

39



En tercer término, el logotipo debe “presentar alguna de las formas
originales logotipadas o enlazadas. Las superposiciones de letras, los
contactos entre ellas, la exageracion de algin rasgo, e incluso la supresidn
de alguno de ellos, son otros tantos recursos que contribuyen a caracterizar
el logotipo de identidad”.® En el logotipo de la Universidad se enlazan
“...1a cabeza del puma, con... la “U” universitaria... Las puntas exteriores
de la “U” son los ojos del puma, luego queda la nariz, formada por el

espacio interior de la misma letra”.%

En cuarto lugar, el logotipo “necesita también un espacio propio. Por
esto es frecuente la forma de contorno que lo encierra para aislarlo. El
contorno toma a veces la figura de una...forma geométrica simple”.®” Lo
anterior es de vital importancia para el logotipo ya que permite “destacarlo,
crearle un espacio propio, aislarlo y facilitarle su localizacién y distincidn
1.5

dentro de un contexto visua En nuestro caso particular, el PUMA se

enmarco en tres circulos.

Para finalizar, las caracteristicas formales antes mencionadas, “deben
tener una correlacién expresiva muy clara con las ideas bdasicas que
trasmiten en tanto que un logotipo es también un nexo, un elemento
asociativo de aquello que identifica con los atributos de la institucion que

» 89

debe reforzar”.” Para lograr esto se hace uso de los colores y otras formas

de expresion.

Primero, el logotipo utiliza los colores del pendén—bandera dos
veces mds larga que ancha, cortada en disminucién hacia la punta—de la

Universidad, el oro y el azul. El oro simboliza: la Nobleza, Magnanimidad,

¥ Joan Costa. Identidad corporativa. Pég. 81.

% Club Universidad Nacional. Cincuenta afios de pasién. Piag. 73. Las cursivas son
nuestras.

¥ Joan Costa. Op. cit. Pag. 81.

¥ Loc. cit.

¥ Ibidem. Pag. 82.
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Riqueza, Poder, Esplendor y Prosperidad. Los que portan este metal estdn
obligados a servir a su soberano cultivando las Bellas Artes. El Azul es

simbolo de sabiduria ilustrada.”

Finalmente, los circulos que enmarcan la cabeza del puma, sirven
para “sustentar la razon de ser de la UNAM: Docencia, Investigaciéon y

) .. 91
Difusion de la cultura”.

Por lo anterior, el logotipo es wuna alegoria. Este es una
representacién concreta de una o varias ideas abstractas: la cabeza del
puma; la U de Universidad; los colores y los tres circulos que definen los

fines que la Universidad tiene como institucidn.

% pPara mayor informacién véase Vicente Castafieda y Alcocer. Arte del Blasén.
I Club Universidad Nacional. Cincuenta afios de pasion. Pag. 73.
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3. Transmision del logotipo de la UNAM

Como sefialamos en el primer capitulo, la cultura se puede definir
sucintamente como un modo de vida. Al ser parte de una comunidad, el
individuo crea su propia cultura y la transmite. Asi, uno de los aspectos mads
importantes dentro de cualquier cultura es su transmisidn. La transmisidén
cultural es “el proceso por el cual los productos culturales se transmiten de
productores a receptores”.92 A lo largo de este capitulo se utilizard como
base el capitulo 4 del libro Ideologia y cultura moderna de John B.

Thompson.

Para Thompson, la transmisién cultural se apoya en tres aspectos
bdsicos: el medio, uno o varios aparatos institucionales y el distanciamiento
espacio-temporal. Esta combinacién genera una modalidad unica, debido a
las caracteristicas de cada uno de los aspectos antes mencionados. A
continuacidén se expone como se lleva a cabo la transmisién del logotipo de

la UNAM.

3.1 El medio

13

El medio es “el sustrato material, es decir, los componentes
materiales con los cuales, y en virtud de los cuales, se produce y transmite

cualquier producto cultural”.”

2 John B. Thompson. Ideologia y cultura moderna. México, UAM-X, 2002.Pags. 242.
% Ibidem. Pdg. 244. Las cursivas son nuestras.
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Son medios: el plastico (en todas sus variantes), madera, vidrio,
ceramica, piedra, tela, piel, metal, papel, cemento, etcétera o cualquier
combinacién exitosa que se pueda dar entre estos materiales. Para
Thompson, el medio posee generalmente tres atributos principales: fijacion,

reproduccién y participacidn.

El primer atributo, la fijacidén, puede variar de un sustrato a otro. En
los casos de los grabados y las pinturas puede existir, segin el autor, un
grado relativamente alto de fijacién dependiendo del medio especifico
empleado; por eso en el Anexo II, Fotografias 1 y 2, se muestran diferentes

formas de fijar el logotipo.

Por su parte, la reproduccidén “es una de las principales caracteristicas
sustentada por la explotacion comercial de los medios por parte de las
instituciones..., asi como la mercantilizacién de los productos culturales

. . . . . . 94
que persiguen y promueven dichas instituciones”.’

Contintda Thompson sefialando que “las organizaciones comerciales
deben desarrollar maneras de controlar la reproduccién de los productos
culturales; por ejemplo, aumentando su capacidad de reproducirlas al
tiempo que limitan, mediante la proteccién del derecho de autor y otras

, . . . . 95
vias, la capacidad de otras organizaciones para hacer lo mismo”.

Lo anterior se puede apreciar en el caso del logotipo de la UNAM,
mediante la proteccién y celebracién de Convenios de Licenciamiento de
Uso de Marcas Universitarias que extiende por un lado, la Direccidon

General del Patrimonio Universitario.

% John B. Thompson. Ideologia y cultura moderna. Pag. 245. Las cursivas son nuestras.
» Loc. cit. Las cursivas son nuestras.
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Otro rasgo importante de la reproduccién, segin Thompson, es la idea
de originalidad. Esto debido a la facilidad creada para la reproduccidn y
mercantilizaciéon en gran escala de los productos culturales, debido a la
aparicién de nuevos medios. Hoy en dia, la idea de una obra genuina u
“original”, segin Thompson, adquiere un nuevo significado, ya que “una
obra original o genuina es aquélla que no se reproduce; es, por supuesto,
reproducible, pero la reproduccién nunca serd igual que el original y
siempre tendrd menos valor en el mercado...”.”® Lo anterior es
empiricamente verificable cuando uno asiste a una tienda de deportes como
Marti y a un tianguis a comprar una playera con el PUMA. La playera
“oficial” en Marti cuesta 599 pesos; en el tianguis, una playera “no oficial”

tiene un precio de 50 pesos en adelante. En la fotografia 3 del Anexo II

coexisten tanto productos originales como los no originales.

Para Thompson, “un tercer atributo del medio se relaciona con la
naturaleza y el alcance de la participacién que permite y exige a los
individuos que emplean el medio”, ya que, “los distintos medios demandan
a los individuos el uso de diferentes habilidades, facultades y recursos para

e .. . . ., 7
codificar y decodificar los mensajes del medio en cuestién”.’

De acuerdo con lo anterior, la participacién que exige una trusa o una
agenda telefénica de bolsillo con el PUMA es por lo general intima,
mientras que una playera, una bandera o una pinta callejera son publicas. La
bandera en la fotografia 4 dentro del anexo Il ejemplifica muy bien como el

grado de participacidn.

Existe una gran gama de bienes producidos mediante una variedad de
medios que poseen cada uno de los atributos antes mencionados y que

pueden ser clasificados en distintos grupos y de distintas maneras, pero

% John B. Thompson. Ideologia y cultura moderna. Pag. 245. Las cursivas son nuestras.
" Ibidem. Pag. 246.
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como no es fin de esta investigacidon clasificarlos, nada mds nos limitaremos

a mencionarlos en el anexo III.

Para cerrar este punto referente al medio de transmisién cultural
tendremos que afadir que el medio permite lo que Rosenfeld y Plax sefialan
como comunicacién artifactual, es decir, “el intercambio de mensajes a
través de los objetos, los cuales hacen referencia a nuestra propia
exhibiciéon de elementos materiales, lo que incluye nuestra ropa, joyeria,

tatuajes y otros adornos diversos”.”

Ademds, la comunicacidn artifactual “permite a los demds determinar
nuestra edad, status, rol, nuestros valores y actitudes, nuestro estilo de
vida, profesidén, nacionalidad, nuestra clase socioeconémica, los grupos y
actividades grupales en las que participamos, nuestra propia personalidad y

el género al que pertenecemos”.99

Lo anterior permite que dos grandes grupos humanos como son la
comunidad wuniversitaria y los seguidores de los Pumas utilicen para

identificarse el logotipo (PUMA) en una playera, una chamarra o una gorra.

3.2 Aparato institucional

Al mismo tiempo del medio, el intercambio de los productos
culturales envuelve con frecuencia uno o varios aparatos institucionales de

transmision. Por aparato institucional, Thompson, entiende:

% L. Rosenfeld y T. Plax. Clothing as communication. Apud Judy C. Pearson, Lynn H.
Turner y W. Tod-Mancillas. Comunicacion y género. Espafia, Paidés, 1993. Pag. 214.
Las cursivas son nuestras.

¥ Loc. cit.
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Un conjunto determinado de arreglos institucionales en los cuales se despliega el
medio y se insertan los individuos que participan en la codificacién vy
decodificaciéon de los productos culturales. Tales arreglos se caracterizan por
reglas, recursos y relaciones de diversos tipos; tipicamente implican relaciones
jerdrquicas de poder entre individuos que ocupan posiciones institucionalizadas.
En virtud de tales arreglos, los individuos detentan ciertos grados de control sobre
el proceso de transmisién cultural.'®

El aparato institucional que interviene en la transmisiéon del logotipo
de la UNAM es el Patronato Universitario a través de la Direcciéon General

del Patrimonio Universitario.

Lo anterior se debe a la Ley Orgénica de la Universidad, que en su
articulo 10, sefiala que es el Patronato Universitario, quien se encarga de

. . . . . . 101
administrar el patrimonio de los universitarios.'

Segun el articulo 8 del Reglamento Interno del Patronato
Universitario, la Direccion General del Patrimonio Universitario,
dependencia del Patronato, es quien se encarga de llevar a buen puerto la
circulacién del logotipo como bien. Esto lo logra mediante la firma de
Convenios de Licencia de Uso de Marcas. Los convenios tienen vigencia de
un afio. El procedimiento por el cual se formaliza un Convenio de Licencia

de Uso de Marcas es el siguiente:

a) Se presenta una solicitud ante la Direccién General del Patrimonio
Universitario en la cual se indican las marcas que se desean utilizar—
en este caso el logotipo de la UNAM—.

b) Se realiza una proyecciéon anual de ventas de los productos en los
cuales pretende explotar la marca y se ofrece una garantia minima a
cuenta de regalias, equivalente al 10% de dicha proyeccidn.

c¢) Una vez que la institucién recibe la garantia, se realiza una visita de
evaluacion a las instalaciones del solicitante, en las cuales se
elaborardn los productos y la impresién o grabado de la marca.

' yohn B. Thompson. Ideologia y cultura moderna. Pag. 247. Las cursivas son nuestras.
"' E] Reglamento Interno del Patronato Universitario y el Reglamento sobre los ingresos
extraordinarios de la UNAM regulan el uso de los bienes de la Universidad.
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d) En caso de contar con la infraestructura necesaria y que la garantia
ofrecida sea viable a los intereses de la institucidén, el solicitante
debe entregar copia de identificacion con fotografia, comprobante del
domicilio fiscal, del taller y del registro federal de contribuyentes.

e) La autorizacion se formaliza mediante la firma del Convenio.

f) El costo de la licencia se determina tomando en cuenta la proyeccién
de ventas del solicitante y los productos en los cuales requiera
explotar la marca.

Cabe sefialar que los ingresos patrimoniales que se generan por el
otorgamiento de licencias son recursos propios de la Institucién y sirven de

apoyo al presupuesto de la Universidad Nacional Auténoma de México.

Ademds, la Direccion General del Patrimonio Universitario publica a
través de la Gaceta UNAM y de la pédgina electronica de la misma
dependencia (www.patrimonio.unam.mx), la lista de los licenciatarios. En el
caso de la Gaceta, la lista se publica dos veces por afio y en la pdgina
electronica, se renueva constantemente. Para tener un ejemplo de la lista de

licenciatarios publicada en Internet, véase el anexo III.

Sin embargo, en la medida en que el logotipo se transmite depende
también de las maneras en que es aceptado y difundido por otras
instituciones, tales como las que se relacionan con las ventas y la
distribucidn (puestos tanto al interior como al exterior de las instalaciones
universitarias, tiendas de autoservicio, departamentales, de articulos

deportivos; puestos en tianguis, estadios de futbol y las tiendas Pumas).
Las instituciones antes mencionadas constituyen lo que describe

Thompson como los canales de difusién selectiva de los productos

culturales, es decir, “el conjunto de arreglos institucionales mediante los
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cuales los productos culturales, se hacen circular, de distintas maneras y en

. . 102
diferentes grados, en el mundo social”.

Con la mercantilizacién de los bienes, seflala Thompson, “estos
canales adquieren un papel determinante en el proceso de valoracién
econdmica, ya que se transforman en el mecanismo por medio del cual se
intercambian los bienes en el mercado”.'® Ejemplo de lo anterior lo
constituyen las Tiendas Pumas. La fotografia 5 en el anexo II, muestra la
entrada a la Tienda Pumas, localizada en Av. Insurgentes Sur, Numero

2047-B.

Dentro de los recintos universitarios tenemos como canales de
difusiéon selectiva del PUMA: las d4reas donde se practica el deporte
universitario y los puestos de venta que se ubican en estas dreas. También,
encontramos canales dentro y fuera de Ciudad Universitaria, en zonas que
no tienen relacién alguna con actividades deportivas, como Tienda UNAM vy
en las 4reas con mayor afluencia de estudiantes, maestros, trabajadores y
personas en general, es decir, en los pasos peatonales cercanos a las
estaciones del metro Copilco y Universidad. En el mapa del anexo IV, se

muestra la distribucién de los canales de difusion en Ciudad Universitaria.

Otros canales de difusion selectiva del PUMA son: las tiendas de
articulos deportivos, especialmente Marti. Las tiendas de autoservicio como
Wal-Mart, Gigante y Comercial Mexicana. En almacenes departamentales,
en este caso en particular de Sears. En el anexo V se proporciona una lista
con algunos de los canales de difusion selectiva del logotipo universitario
en la Ciudad de México. Hasta un banco, Banamex, actia como canal de

difusion selectiva.

92 3. B. Thompson. Ideologia y cultura moderna. Pags. 247-248. Las cursivas son nuestras.
' Ibidem. Pag. 248.
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Aun cuando hemos hablado de manera muy somera de la
comercializacion del PUMA, no es el fin de este apartado. La explicacion
del porqué de la comercializaciéon del logotipo, serd expuesta mdas adelante

y de manera sucinta dentro del capitulo 6, apartado 6.2.

3.3 El distanciamiento espacio-temporal

La transmisién de un producto cultural, “implica necesariamente su
separacidn, en diversos grados, del contexto de su produccidn: se distancia
de este contexto, tanto espacial como temporalmente, y se inserta en nuevos
contextos que se pueden ubicar en diferentes espacios y tiempos”.'™ Es por
eso que Thompson Ilama a este aspecto de la transmisiéon cultural,
distanciamiento espacio-temporal. Dentro del distanciamiento espacio-

z M 2 ]
temporal, “la naturaleza y el alcance varian de un medio a otro”.'®

El primer momento del distanciamiento espacio-temporal es el preciso
instante de la aparicion del logotipo de la UNAM, es decir, poco antes del
30 de abril de 1974. El logotipo se separd tanto espacial como

temporalmente de su “origen” y ha llegado hasta nuestros dias.

Thompson también sefiala la existencia de un contexto de co-
presencia. Este se ejemplifica en el encuentro de dos personas con una
camiseta—o cualquier otro medio—con el PUMA. Existe poco
distanciamiento espacio-temporal. La disponibilidad de los productos
culturales, en este caso, el logotipo se limita a los participantes de la
interaccién, o a individuos ubicados en la proximidad inmediata, y dicha
interaccién no durard mds alld del momento transitorio o del recuerdo en

rapido desvanecimiento de ésta. Agregar a la interaccién ciertos medios

"% John B. Thompson. Ideologia y cultura moderna. Pag. 249.
105 :
Loc. cit.
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técnicos como camaras fotogriaficas o de video, pueden facilitar el

distanciamiento tanto espacial como temporal.

Cuando los productos culturales se transmiten mas alld de un contexto
de co-presencia, Thompson habla de la extensién de la disponibilidad de los
productos culturales en el tiempo y en el espacio, donde la naturaleza y el
grado de disponibilidad-extension dependen tanto del medio técnico de
transmision como del aparato institucional en que se insertan el medio y sus
usuarios. Diferentes medios técnicos favorecen diferentes tipos de
disponibilidad-extensién, aunque el grado en que extienden efectivamente
la disponibilidad depende también de las instituciones implicadas en su

desarrollo.

Ejemplo de lo anterior lo constituye la fotografia 6 del anexo II del
equipo de soccer “Pumas de la UNAM” temporada 1981-1982. Asi, a partir
de la fijaciéon de la imagen en papel, la imagen es separada de su contexto
de produccién (Lugar: Estadio Olimpico Universitario; Tiempo: 1981-1982)
situacion que permite que la imagen esté disponible en espacio y tiempo

posteriores.

50



4. Los universitarios y los usos comunicativos del
PUMA

Como sefialamos en el capitulo dos, para expresar el sentimiento de
pertenencia a la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM) sus
miembros poseen rasgos de identidad como el escudo, los himnos, el Goya y

el logotipo.

A cada uno de los elementos anteriores, la comunidad universitaria da
diversos usos. A continuacién precisaremos cudles son los usos
comunicativos que la comunidad universitaria da al PUMA (logotipo).
Siempre teniendo en cuenta que un uso comunicativo es una conducta
ejercida habitualmente para esperar una respuesta, una influencia o un
efecto dentro del acto comunicativo; y éste puede ser con arreglo a fines o a

valores, dependiendo del contexto y del actor social.

4.1 La Rectoria

La médxima autoridad dentro de la Universidad es el Rector, quien es
“el jefe nato de la Universidad, su representante legal y presidente del
Consejo Universitario...”.' Actualmente ese titulo recae en el Doctor Juan

Ramoén de la Fuente.

Una de las principales funciones que tiene la Rectoria universitaria es

hacer que los integrantes de la comunidad se sientan parte de ésta (cohesidon

196 «Rector”. 22 de agosto de 2006. http://www.unam.mx/acercaunam_nvo/organizacion/lirector.html.
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social) y que expresen dicho sentimiento de pertenencia—identidad—con
orgullo. Para llevar a cabo esto, la rectoria hace uso del grupo minimo.

A través del grupo minimo o grupalén, Henri Tajfel sefiala que “se
constituyen grupos integrados por gente que no se conoce en absoluto
utilizando los criterios mds banales e incongruentes que uno pueda
imaginarse”.m7 (Como se puede dotar de identidad a un grupo extraido de

las mds diversas clases sociales y formas de pensar de una sociedad, como

la mexicana, que confluyen dentro de la UNAM?

La respuesta es sencilla a través de una imagen—o varias imadgenes—
que pueda englobar todos los aspectos hacia los que estd encaminada una

instituciéon como la Universidad. Esta imagen es el PUMA.

(Qué subyace en las tendencias del grupaléon? Los estudiosos del tema
han sefialado la existencia de dos procesos bdsicos, uno cognitivo y otro

motivacional.

Primero, en el cognitivo “se crea la conciencia de que “Estoy en este
grupo”, lo cual sirve para acotar y descifrar el universo”.'”™ De igual
manera, lo anterior nos permite exagerar las diferencias entre grupos y
realzar las similitudes entre los miembros del grupo al cual uno pertenece,

en el convencimiento de que “asi actiia nuestra gente”.

Al decir que uno es—y se siente—parte de una institucién como la
UNAM, encontramos la identidad. Como ya lo habiamos visto dentro del
capitulo dos, la identidad es el sentimiento de pertenencia, de seguridad, de

reconocimiento y de importancia que puede experimentar alguien al ser

7 Anthony Pratkanis y Elliot Aronson. La era de la propaganda. Barcelona, Paidés,
1994. Pag. 225.
"8 Ibidem. Pdg. 226.
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miembro de wuna comunidad o institucion “dentro de un espacio

. . . 10
histéricamente especifico y socialmente estructurado”. 0

En segundo lugar, los grupos sociales generan orgullo. El orgullo es,
segin la Real Academia Espafiola de la Lengua, “arrogancia, vanidad,
exceso de estimacidn propia, que a veces es disimulable por nacer de causas
nobles y virtuosas”.""” Para materializar el orgullo propio que el grupo tiene
que ofrecer, “los miembros han de defenderlo y adoptan sus rasgos de

. . . . 111
identidad, sus rituales y creencias”.

En nuestra Universidad, sus miembros adoptan los rasgos que forman
parte de la identidad universitaria. En este caso hablamos del escudo, los
himnos, el Goya y el PUMA. También de los rituales que forman parte de
ésta, como los exdmenes profesionales, las ceremonias de entrega de
Doctorado Honoris causa, la entonacion del himno deportivo y del Goya
por parte de los equipos deportivos antes, durante y después de las

competencias deportivas.

En lo anterior, radica el secreto de la capacidad persuasiva del
grupalén. Si la persona en funciones—sea el rector o alguna otra autoridad

de la Universidad—consigue que aceptemos su grupaldn,

nos hallamos ante un método estereotipado de conferir sentido a nuestras vidas y a
medida que la propia estima se supedita mds y mds a estos grupos, se acrecientan
también los motivos para erigirnos en defensores del grupo e ir con orgullo hasta
donde haga falta para adoptar sus procederes. En realidad, nos estd diciendo: “Tu
estds de mi lado, ahora obra en consecuencia y haz lo que te digamos...'"?

1% Gilberto Giménez Montiel. “Paradigmas de identidad”, en Sociologia de la identidad.
Comp. por Aquiles Chihu Ampardn. México, UAM-I, 2002. Pag. 38.

1o “Orgullo”. 15 de mayo de 2007. http://buscon.rae.es/drael/

""" Anthony Pratkanis y Elliot Aronson. La era de la propaganda. Pigs. 226 y 227. Las
cursivas son nuestras.

"2 Ibidem. Pags. 227 y 228.
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Asi, se espera que el miembro del grupaldn universitario actué como
los demds miembros de la comunidad y adopte, en este caso en particular,
los rasgos de su identidad que le generan orgullo. Por eso encontramos
playeras, gorras, chamarras, utiles escolares con las imdgenes que
representan a la Universidad, en particular el PUMA. Orgullosamente

UNAM.

Otro punto clave a destacar dentro de la teoria de Tajfel es que no
hay nada que atraiga mds en este mundo que un grupalén exitoso.'” Aqui lo
extrapolaremos y diremos que nuestro grupaldén es prestigioso. Theodorson
define al prestigio como “un tipo general de status social que lleva consigo

.. . . <z , o0 114
reconocimiento social, respeto, admiracién y algin grado de deferencia”.

Nuestro objeto de estudio, el PUMA, representa dentro de un espacio
histéricamente especifico y socialmente estructurado—México en la
actualidad y en el pasado—a la Universidad Nacional Auténoma de México.
La Universidad es la mds antigua del continente americano—mds de 450
afios de vida—; en el 2004, fue reconocida como la mejor Universidad de
Iberoamérica; en el 2005, estuvo dentro de las cien mejores universidades
del mundo; realiza mas del 50% de investigacion del pais; representa mas
del 30% del Sistema Nacional de Investigadores. La Universidad es, como
sefiala Castrejon Diez, una “comunidad de intelectuales”.'”® En sus aulas
estudiaron tres ganadores del premio Nobel (Alfonso Garcia Robles,
Octavio Paz y Mario Molina); s6lo por mencionar algunas causas que hacen

. . . . 2 s 11
de la comunidad universitaria, un grupalén prestigioso.''®

" Anthony Pratkanis y Elliot Aronson. La era de la propaganda. Pdg.229.

114 “Prestigio”. Diccionario de sociologia. Buenos Aires, Paidés, 1978. Pag. 218.

15 Jaime Castrejon Diez. El concepto de universidad. México, Ediciones Océano, 1982.
Pag. 155.

16 ygase “La UNAM, reconocida a nivel mundial”. Vértigo. Ao IV. Num. 197. 26 de
diciembre de 2004. Pags.8-13.
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Dentro de lo antes mencionado, tenemos tres usos comunicativos del
logotipo de la UNAM. El primero cumple un fin en si mismo, la expresion
de la identidad. El segundo es la expresion del orgullo de pertenecer a una
institucion como la Universidad. El tercero, del prestigio que da ser
miembro de ésta. Estos dltimos dos usos comunicativos son de acuerdo a un

arreglo de valores.

4.2 Los docentes, trabajadores y alumnos

En el apartado anterior vimos cémo a través de la propuesta que hace
la rectoria de la Universidad de formar un grupaldn, los miembros de esta
institucion aceptan ser parte de éste, a través de la adopcidon de las formas

de ser del universitario, de los rasgos de identidad y de sus rituales.

También sefialamos que el grupaldn sirve para acotar y descifrar el
universo. En esto no nos detuvimos, porque la rectoria simplemente es la
cuspide de la pirdmide y no forma parte del grueso de la comunidad. La
base de la pirdmide comunitaria estd formada—sin tener un orden en
particular y sabiendo que el orden de los factores no altera el producto—por

los docentes, trabajadores y alumnos.

A través de la acotacién y el desciframiento del universo, el
individuo se identifica como miembro de un grupalén y es identificado por

los demas miembros de la sociedad.

Lo anterior puede parecer obvio, pero no lo es. Cualquier trabajador,
alumno o docente que en la calle o dentro de las instalaciones de la
Universidad lleve puesta una gorra con el logotipo de la Universidad, va a
ser identificado como miembro de ésta, tanto por los deméds miembros de la

comunidad, como por otros miembros de la sociedad—claro, que esto puede
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ser refutable debido a la existencia de seguidores del equipo de futbol
Pumas o bien, cualquier otra persona que en la busqueda de prestigio,
utilice el PUMA, pero en este punto en particular, diremos que son
miembros de la comunidad universitaria—. Al ser identificado cualquier
miembro de la Universidad por portar el PUMA, nos lleva a hablar de

diferencia.

La idea de diferencia—Iligada a la identificacién—es que al portar el
PUMA, soy miembro de la UNAM; y por lo tanto, se me excluye como
miembro, al no ser portador de alguna imagen representativa del Instituto
Politécnico Nacional, de cualquier Tecnoldgico u otra institucién educativa.
Esta idea va muy ligada a la identidad. Pero como sefiala Giménez
Martinez, “la mera existencia objetivamente observable de una determinada
configuraciéon cultural no genera automdaticamente una identidad. Se
requiere todavia de parte de los actores sociales la voluntad de distinguirse
socialmente “del otro” a través de una reelaboracién subjetiva y selectiva
de algunos de sus elementos”.'"” Por eso, elaboramos la diferencia entre
identidad e identificacion/diferencia. Para explicar mejor esto, véase el

cuadro 1 del anexo VI.

A través de la explicacién anterior, nuestro uso comunicativo en este
caso cumple un fin que es el de identificar/diferenciar a cualquier miembro
de la Universidad de otros grupos humanos, especialmente el de las

instituciones educativas.

Aunque en el pdarrafo anterior vimos el uso comunicativo de
identificacion/diferencia, también encontramos los usos comunicativos que
comentamos en el apartado dedicado a la rectoria y que son: la expresion

del orgullo y prestigio por pertenecer a una de las instituciones mas

17 Gilberto Giménez Montiel. “Paradigmas de identidad”, en Sociologia de la identidad.
Pag. 38. Las cursivas son nuestras.
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importantes que existen en México.''® En la fotografia 7 del Anexo II, un
trabajador porta una gorra con el logotipo de la Universidad. Recordemos
que una funcién de la comunicacién artifactual—capitulo 3—es determinar

los grupos de pertenencia.

4.3 Los equipos deportivos

El PUMA es también la imagen representativa de los equipos
deportivos de la Universidad Nacional Auténoma de México. La UNAM al
tener como uno de sus fines la difusién de la cultura, hace del deporte, un
espacio para cumplir este objetivo. Posiblemente la frase Mens sana in
corpore sano (Mente sana en cuerpo sano) exprese mejor lo anterior. Esta

idea es antiquisima ya que

los griegos preocupados por formar un tipo de hombre equilibrado que respondiera
a su ideal, estaban convencidos de la necesidad de dar un lugar preferente a los
ejercicios del cuerpo en la educacién y de cultivar, con un uso razonado de estos
ejercicios, la fuerza moral. De este modo se rendia culto al cuerpo, pero no se
descuidaba la educacién y los valores del espiritu.'"”

Por lo tanto, la Universidad al preocuparse por el “espiritu”, también
debe preocuparse por el cuerpo. El deporte universitario es regido por la
Direccién General de Actividades Deportivas y Recreativas (DGADyR). Su

mision es

coadyuvar a la formacidén integral de los alumnos a través de hacer de la cultura
fisica, deportiva y recreativa, elementos que favorezcan el desarrollo de los
valores tales como la honradez, lealtad, auto-cuidado, disciplina y superacién
personal, trabajo en equipo, respeto y sentido de identidad con su escuela, con su

""" véase José Galan. “La UNAM, indispensable para el pais: De la Fuente”. La Jornada.
México. 27 de noviembre de 2005. Seccién Politica. Pag. 14.

19 Alexis Véazquez Henriquez. Deporte, politica y comunicacion. México, Trillas, 1991.
Pag. 66.
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universidad y con su pais. Propicia asimismo condiciones de recreacién que
favorezcan el trdnsito exitoso de los alumnos por su Universidad.'?

Esta direccién tiene a su cargo 42 actividades deportivas, entre las
que destacan el balompié, el baloncesto, el voleibol; la natacién y los

clavados; el deporte ciencia, el ajedrez; el atletismo y el futbol americano.

En el capitulo dos y al inicio de este cuarto capitulo, sefialamos a la
identidad como el primer uso comunicativo del PUMA que encontramos en
los equipos deportivos de la Universidad, razén por la cual ya no

abordaremos el tema en este apartado.

El segundo uso comunicativo estd estrechamente ligado al de
identidad. Nos referimos al de identificacién/diferencia. En wuna
competicion, los miembros de los equipos deportivos de la UNAM utilizan
el PUMA con el fin de ser identificados/diferenciados de entre los demds
competidores o equipos, es decir, ser PUMA es no ser y por lo tanto no
portar ninguna imagen representativa de un “dguila blanca”, un “burro
blanco” o “piel roja” (designaciones que tienen los equipos deportivos del
Instituto Politécnico Nacional); también es no ser “borrego salvaje”
(Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de Monterrey); ni “gamo”
(Centro Universitario México), ni tampoco “lince” (Universidad del Valle
de México), etcétera. En la fotografia 8 del Anexo II, una integrante del

equipo de natacién de la UNAM porta el logotipo en su gorra. También,

véase el cuadro 2 del anexo VI.

El tercer uso comunicativo del PUMA esta relacionado con uno de los
tipos de comunidad: el de localidad. En este caso en particular, hablamos de
las instalaciones deportivas que forman parte del territorio o espacio

geogrifico vital de la comunidad universitaria, es decir, las albercas,

120 “Misi6n”. 2 de junio de 2006. http.//deporte.unam.mx/dgadyr/modules/icontent/index.php ?page=374.
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gimnasios, canchas de futbol, etcétera. Este uso tiene que ver con la

fachada goffmaniana que es

...la parte de la actuacién del individuo que funciona regularmente de un modo
general y prefijado, a fin de definir la situacién con respecto a aquellos que
observan dicha actuacién. La fachada es la dotacién expresiva de tipo corriente
empleada intencional o inconscientemente por el individuo o los individuos
durante su actuacién.'

Al hablar de la dotacién expresiva de la fachada, encontramos en el
piso de albercas, en las paredes de los gimnasios y estadios, frontones y
demads instalaciones deportivas de la Universidad, al PUMA como expresion
del territorio de sus equipos deportivos y de la comunidad misma. Las
imdgenes 9, 10 y 11 del anexo II ejemplifican lo anterior. Asimismo, el
cuadro 4.1 que a continuacién se muestra, ilustra el uso del logotipo en las

instalaciones deportivas.

Cuadro 4.1
El logotipo y las instalaciones deportivas de la UNAM
Lugar Numero de logotipos Forma en la que se presenta
el logotipo
1 Mosaico
Alberca 2 Pintados sobre mica
2 Pintados en pared (vestidor)
1 Placa conmemorativa
Ajedrez 1 Pintado en lona
Montafiismo 1 Pintado en cartel
Estadio de préicticas 6 Pintado en la cornisa
2 Pintados en vidrio
Gimnasio de pesas
3 Pintados en las paredes
interiores del gimnasio
Front6n cerrado 1 Pintado en la duela

121 Erving Goffman. La presentacion de la persona en la vida cotidiana. Buenos Aires,
Amorrortu editores, 1994. Pags. 33-34. Las cursivas son nuestras.
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Asi, el uso comunicativo del logotipo dentro de las instalaciones
deportivas, permite como fin, demarcar el territorio de los equipos
Universitarios, a la vez que genera un sentimiento de pertenencia al lugar
para los equipos deportivos y demds integrantes de la comunidad

universitaria.

Otro uso del PUMA ligado al deporte universitario es el de
convocatoria. Este es muy comin en carteles, volantes, mantas, en los
cuales se invita a participar a los miembros de la comunidad universitaria y
a los miembros de los equipos deportivos de la Universidad a realizar algun
tipo de actividad fisica o a cualquier evento de cardcter deportivo o
recreativo en lugares y fechas determinadas. Por lo general, el logotipo
aparece en la parte superior o inferior del cartel o volante. Ejemplo de este
uso lo constituye la imagen 12 del anexo II, mediante un cartel que invita a

la comunidad universitaria a asistir a la prueba de natacidén por relevos.

No obstante, no es posible reducir el uso anterior a carteles, mantas y
volantes. También, encontramos el mismo uso en el camién con la leyenda
Ludobus, con el cual se invita a los estudiantes y demds miembros de la
comunidad a pasar un rato de esparcimiento a través de actividades como el
ajedrez y las damas chinas. La fotografia 13 del anexo II muestra el

Ludobus con el PUMA a un costado.

Asimismo, el Pumabus, transporte interno universitario que entré en
funciones a principios del primer semestre de 2007, utiliza el logotipo
universitario con un fin de convocatoria. Este transporte, cuya base de
salida y llegada es el Estadio Olimpico Universitario, fue creado con las
finalidades de satisfacer la necesidad de transporte rdpido y del
aprovechamiento del estacionamiento en el estadio, puesto que antes de la
aparicién de estos camiones, el circuito universitario se convertia en un

gigantesco estacionamiento. Cabe sefialar que existen cuatro rutas del
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Pumabus que se identifican por cuatro colores, la 6 (amarilla), la 7 (verde),

la 8 (azul) y la 9 (arena-naranja).

En este caso en particular, el camién que nos interesa es el de la ruta
8 (Azul) que cubre el siguiente recorrido: Estadio-Centro Médico-Facultad
de Quimica-Estadio. En la imagen 14 del anexo Il se observa el logotipo en

la parte posterior derecha del Pumabus.

En los dos casos anteriores, el Ludobus y el Pumabus, el logotipo
también sirve para identificar/diferenciar a estos camiones de los autobuses

de otras instituciones educativas y para dar un sentido de pertenencia.

Ademds, el PUMA se utiliza para hacer referencia al prestigio que
tienen los equipos deportivos de la UNAM, ya que han sido cuna de
multiples campeones nacionales e internacionales—Centroamericanos Yy
Panamericanos—, en las distintas actividades deportivas que cubre la

DGADyR.
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5. El Club Universidad Nacional y los wusos
comunicativos del PUMA

El PUMA—logotipo de la UNAM-—fue creado por Manuel “Pajarito”
Andrade Rodriguez, a peticiéon de la directiva del equipo de futbol Club
Universidad Nacional—mejor conocido como los Pumas de la UNAM—,

para ser la imagen representativa de éste.

En el presente capitulo se pretenden precisar los usos comunicativos
que tanto el Club Universidad Nacional, como sus aficionados, dan al

logotipo dentro del ambito futbolero.

5.1 El Club Universidad Nacional

El equipo de futbol Pumas de la UNAM-—Club Universidad
Nacional—fue creado en los afios 50 por estudiantes y profesores de la
UNAM bajo el respaldo del entonces rector Nabor Carrillo. En agosto de
1954, los Pumas fueron aceptados por la Federacién Mexicana de Futbol
para jugar en la Segunda Divisién. En la temporada 1961-1962, el equipo
ascendié a Primera Division y desde esa fecha el equipo siempre ha estado

. c 4 . 122
en los primeros planos del balompié mexicano.

La trascendencia que tiene el equipo Pumas para el balompié
mexicano radica en cinco factores. Primero, es el equipo de futbol

profesional de la Méaxima Casa de Estudios. Segundo, el equipo ha sido

122 yéase Club Universidad Nacional. Cincuenta afios de pasion. Barcelona, SYL, 2004.
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cuna de grandes jugadores como: Enrique Borja, Hugo Sédnchez, Manuel
Negrete, Luis Garcia, s6lo por mencionar algunos. Tercero, en la Primera
Divisién del futbol mexicano, no hay equipo que no haya tenido entre sus
filas a por lo menos un jugador surgido de los Pumas. Cuarto, los valores
que transmite la Universidad a sus miembros, también son transmitidos por
el equipo a sus jugadores: honestidad, entrega y espiritu de lucha. Quinto,
el equipo posee un amplio compromiso social con instituciones como el
Hospital Shriners de Coyoacdn, el Instituto Renacimiento, el Hospital
Psiquidtrico Infantil, el Instituto Nacional de Pediatria y la Asociacidén

Mexicana de Instituciones de Asistencia Privada (AMIAP), entre otras.

Pero, ;como se logra que un jugador o algin otro miembro del
equipo—entrenador, utileros, masajistas, se sientan parte de un equipo de

futbol como los pumas? De nueva cuenta, el grupalén nos da la respuesta.

A través del grupaldn se crean grupos integrados por gente que no se
conoce en absoluto utilizando los criterios méds banales e incongruentes que

uno pueda imaginarse. El PUMA sirve para crear un grupaldn.

Recordemos los dos aspectos basicos que subyacen en el grupaldn: el
cognitivo, el cual crea en el individuo la conciencia de “formar parte del
equipo”. También, la exageracién de las diferencias entre los distintos
grupos y el enaltecimiento de las similitudes entre los miembros de cada

grupaldn, en el convencimiento de que asi actuamos.
Al decir que uno es—y se siente—parte de un equipo de futbol,
distinguimos la identidad, la cual es un sentimiento de pertenencia que

puede experimentar alguien al ser miembro de un grupo humano.

En segundo lugar, los grupos sociales generan orgullo: “Me satisfaria

mucho mds pertenecer a un equipo de futbol que me tuviera a mi entre sus
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miembros”. Para materializar el orgullo, el grupo tiene que ofrecer, “los
miembros han de defenderlo y adoptan sus rasgos de identidad, sus rituales

. 123
y creencias’.

En el Club Universidad Nacional, sus miembros adoptan los rasgos
que forman parte de su identidad: el Goya, el himno deportivo y el PUMA.
También, los rituales forman parte de ésta como: entonar el himno antes del
inicio y al finalizar cada partido de balompié en el Estadio Olimpico
Universitario y al gritar Goooya! cuando el equipo anota un gol o salva la

meta propia.

Por lo tanto, es de esperarse que el miembro del equipo de futbol
Pumas de la UNAM opere como actian los demds miembros y adopte, en

este caso en particular, los rasgos de su identidad que le generan orgullo.

Al sefialar la identidad en los pdrrafos anteriores, es preciso afiadir
que también se acota el universo, es decir, a través del uso del logotipo se
identifica/diferencia a un miembro de los Pumas. El hecho de utilizar un
PUMA indica que uno no porta ninguna imagen representativa del los
equipos América, Guadalajara, Cruz Azul, etcétera; y por lo tanto no es

miembro de éstos. Para ejemplificar esto, véase el cuadro 3 del anexo VI.

Otro factor clave dentro de un grupalén es el éxito. Este forma parte
del grupalén. No hay nada que atraiga més en este mundo que un grupaldn
exitoso. El éxito lo mediremos en los logros a nivel competitivo que ha
conseguido el Club Universidad Nacional. Los Pumas han sido cinco veces
campeones en los torneos del futbol mexicano y han obtenido diversos

titulos en el extranjero como se muestra en el Anexo VII.

2 Anthony Pratkanis y Elliot Aronson. La era de la propaganda. Pags. 226 y 227. Las

cursivas son nuestras.
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También, el grupalén tiene un espacio fisico vital o territorio. Para
demarcar su territorio, el equipo hace uso del logotipo en sus instalaciones,
tanto en la Cantera como en Ciudad Universitaria. Lo anterior se observa en
el cuadro 5.1 que a continuacién se expone y que fue elaborado después de

una inspeccién ocular en el Estadio Olimpico Universitario.

Cuadro 5.1
El logotipo y el Estadio Olimpico Universitario
Lugar Numero de logotipos Forma en la que se presenta
el logotipo
Cabecera Norte 33 Banderas bordadas
Cabecera Sur 19 Banderas bordadas
Cornisa 28 Pintados
Exterior del Estadio sobre 44 Banderas bordadas
Av. Insurgentes
Palomar 26 Banderas bordadas
Pebetero 32 Banderas bordadas
1 Pintado en la pista de tartdn
Otros 1 Bandera sobre la pantalla
2 Bancas de equipos

Hasta ahora hemos sefialado los usos comunicativos que los Pumas de
la UNAM dan al logotipo. El primero y el segundo, cumplen un fin en si
mismos, la identidad y la identificacién/diferencia. El tercero, es la
expresion del orgullo de pertenecer a un equipo como los Pumas. El cuarto
uso comunicativo estd ligado a la expresiéon del éxito obtenido por los
pumas a lo largo de su trayectoria en el futbol mexicano. El quinto uso se
relaciona con los dos primeros (identidad e identificacidén/diferencia) y
también cumple un fin en si mismo, que es manifestar, éste es mi territorio,

territorio puma.
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5.2 Los aficionados puma

Debido a factores como que “el deporte sea un gran polo de atraccidn,
ya que estd comprendido dentro de las actividades aprobadas y consideradas
licitas por la sociedad”;'** los valores trasmitidos por el Club, el éxito
obtenido tanto a nivel nacional como internacional, como por su inseparable
conexién con la Universidad; los Pumas han tenido, tienen y tendrdn

seguidores.

Como punto inicial de este apartado, es necesario retomar los usos
comunicativos del PUMA por parte del Club Universidad Nacional descritos
en el apartado anterior y trasladarlos al plano del aficionado. Por esto, no
nos detendremos en explicarlos de nueva cuenta. Unicamente sefialaremos
que el PUMA sirve para expresar la identidad, identificacion/diferencia,
orgullo, éxito y territorio. Pero si nos detendremos en describir mds a fondo

el fendmeno de la identidad en los aficionados.

Antes de continuar, consideramos de imperiosa necesidad hacer un
comentario. En el capitulo anterior sefialamos que un miembro de la
comunidad universitaria al utilizar el PUMA se identificaba/diferenciaba de
otras comunidades escolares. Al coexistir dentro de la comunidad
universitaria aficionados a los distintos equipos de balompié, es
indispensable sefalar que también son “pumas”. Serdn pumas en lo escolar
y serdan “X” o “Y” en el plano del futbol. Esto unicamente resalta lo
multidimensional que puede llegar a ser la identidad o las diversas

. , . .. . . g 12
“actuaciones” que un individuo puede llegar a tener en su vida cotidiana.'”

124 Alexis Véazquez Henriquez. Deporte, politica y comunicacion. México, Trillas, 1991.
Pig. 35.

125 yéase Erving Goffman. La presentacion de la persona en la vida cotidiana. Buenos
Aires, Amorrortu editores, 1994.
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Como sentimiento subjetivo, la identidad puede ser expresada a través
de trapos, pintas, tatuajes, playeras con disefios originales, etcétera. Una de
las caracteristicas de la identidad es “su plasticidad, es decir, su capacidad
de wvariaciéon, de re-acomodamiento, de modulacién e incluso de

manipulacién...”."?® El producto de la manipulacién es el hibrido.

Un hibrido es “el producto de procesos socioculturales en los que
estructuras o practicas discretas y/o productos culturales, que existian en
forma separada, se combinan para generar nuevas estructuras, objetos y
pre’lcticas”.127 Al proceso de creacion de un hibrido se llama hibridacién o

128
1.

fusién cultura Seria preciso afiadir que “las estructuras llamadas

discretas fueron resultado de hibridaciones, por lo cual no pueden ser

. 0 12!
consideradas fuentes puras”.'”

Por lo tanto, el aficionado llega a fusionar el PUMA con otros
productos culturales como pueden ser caricaturas, la bandera pirata,
personajes de peliculas, fotografias, s6lo por mencionar algunos. Quiza los
dos ejemplos mas claros de lo anterior, son las imdgenes del PUMA
“mezcladas” con el famoso retrato del Che Guevara (Fotografia 15, Anexo
IT), realizado por Alberto Korda; y con la bandera pirata (Fotografia 16,
Anexo II), ambos ampliamente utilizados por la barra de animacién de los

Pumas llamada Rebel.

Lo anterior forma parte de lo que John Fiske llama la produccion del
sentido. Esta se presenta cuando “las personas eligen, combinan y hacen

circular las representaciones culturales en sus interacciones comunicativas

12 Gilberto Giménez Montiel. “Paradigmas de identidad”, en Sociologia de la identidad.
Comp. por Aquiles Chihu Ampardn. México, UAM-I, 2002. Pag. 47

127 Néstor Garcia Canclini. Culturas hibridas. México, Grijalbo, 2003. Pag. III. Las
cursivas son nuestras.

128 véase James Lull. Medios, comunicacion, cultura. Buenos Aires, Amorrortu editores,
1997. Pags. 201-208.

' Néstor Garcia Canclini. Culturas hibridas. Pag. II1.
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cotidianas...”."”® Ademds, agrega Fiske, la produccién de sentido es “una
tarea creativa, expansiva y en alto grado subjetiva”.131 Igualmente la
producciéon de sentido es parte de lo que James Lull llama poder cultural,
que no es otra cosa que “la capacidad que tienen los individuos de producir
sentidos y de construir formas de vida que apelan a los sentimientos, a las

. . . Lo 132
emociones y a los pensamientos de uno mismo y de los demés”.

Una de las formas de produccién de sentido dentro de los aficionados
de los Pumas son los tatuajes con el logotipo. La palabra tatuaje es de
origen polinesio y significa “marca sobre la piel”.133 “El espacio como
cuerpo o el cuerpo como espacio... El cuerpo es el primer artefacto a partir

. . b ] 4
del cual se establece la diferencia con los otros”."

Los aficionados de los Pumas se tatian el PUMA (V. Anexo II,
Fotografias 17 y 18) con los mds variados disefios. De hecho uno de los
cdnticos que utilizan para alentar al equipo en uno de sus enunciados
seflala: “Llevo a Pumas tatuado en la piel”. Y si, literalmente es asi. “Los
hay de todos tipos,..., pero todos con el mismo significado. El amor por los

Pumas” 135

Otra forma de producir sentido es a través de la apropiacién del
territorio. Aqui se manifiesta la desterritorializacion. La
desterritorializacion es entendida por Garcia Canclini como “la pérdida de
relaciéon “natural” entre cultura y territorio geografico y social [lo cual
incluye] las relocalizaciones de las formas nuevas y antiguas de produccién

cultural”, es decir, segun Lull “la desintegracién (parcial) de las

0 John Fiske. Understanding popular culture. Apud James Lull. Medios, comunicacion,
cultura. Pag. 186.

B Ibidem. Pag. 191.

B2 Ibidem. Pag. 99.

'3 Crénicas desde el tablén. “Tatuajes de Pumas”. [Goooya! Afio 3. Nim 26. Pag. 37.

¥ Alfredo Dominguez Nateras. “Las identificaciones en los agrupamientos juveniles
urbanos: “graffiteros y goéticos”, en Sociologia de la identidad. Comp. por Aquiles
Chihu Ampardan. México, UAM-I, 2002. Pag. 200.

1 Crénicas desde el tablén. iGoooya! Pag. 39.
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constelaciones y configuraciones humanas. Es el desmembramiento de

. . . 136
estructuras, relaciones, escenarios y representaciones culturales”.

A través de graffitis, pintas, posters, etcétra, los “pumas” sacan de su
“territorio natural” (por ejemplo, estadios de futbol) al logotipo y lo llevan
a un territorio totalmente ajeno para expresar: “Este es mi territorio vy
también de todo aquel que es puma”. Las fotografias 19 y 20 del anexo II,
ejemplifican dos pintas callejeras en San Francisco Culhuacdn, Distrito

Federal.

También, se produce sentido en la cuestién del género, es decir, entre
lo masculino y lo femenino. Cominmente se asocia el balompié a lo
masculino, pero como lo manifiesta la pregunta bdsica de la teoria
feminista, ;qué hay de las mujeres? ;Qué acaso no hay aficionadas al

futbol?

La respuesta es que si. Las aficionadas del los pumas retoman el

137 .
manifestando

logotipo y lo fusionan en combinaciones con el color rosa,
abiertamente que el balompié no s6lo es cuestion de hombres. Ejemplo de
esto lo constituye la fotografia 21 del anexo II. Una aficionada de los

Pumas, al lado de su novio, porta una playera de color rosa con el logotipo

136 James Lull. Medios, comunicacion, cultura. Pag. 199.

"7 No existen datos cientificos que nos expliquen las razones por las cuales hombres y
mujeres utilicen ciertos colores. Muchos investigadores consideran que el uso de un
color obedece a que tanto hombres como mujeres buscan diferenciarse entre si. La
explicacion mds ampliamente aceptada y congruente, es que a partir del aprendizaje de
patrones culturales y para establecer diferencias genéricas, los seres humanos usan
ciertos colores. Por dar un sencillo ejemplo, preguntémonos: ;Cémo podriamos
distinguir a simple vista entre un bebé nifia o un nifilo? La respuesta a nuestra
interrogante, se nos brinda en forma cotidiana a través del uso de colores y del proceso
de socializaciéon. Coincidimos con Pearson y colaboradores, quienes sefialan que en la
medida en que la socializacién es un fenémeno aprendido debemos confiar en ser
capaces de modificar ese proceso, con objeto de que, en el futuro, no existan ciertas
reglas “sexuales”, como el hecho de que las nifias usen el color rosa o los nifios, el azul.
Para mayor informacién véase Judy C. Pearson, Lynn H. Turner y W. Tod-Mancillas.
Comunicacion y género. Pags. 227-229.
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de la UNAM a las afueras del Estadio Azteca antes del partido Pumas-

América.

Ademads de la produccién de sentido que los aficionados de los Pumas
hacen con el logotipo, también la barra de animacién “La Monumental”,
seguidores de su acérrimo rival, el Club de futbol Aguilas del América, se
apropian del PUMA y a través de “poner de cabeza” el logotipo y
combinarlo con los colores de su equipo, el amarrillo y el azul, expresan su
total rechazo a todo lo relacionado con los Pumas. La imagen 22 del anexo

IT ejemplifica lo anterior.
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6. Los otros usos del PUMA

En los dos capitulos anteriores, precisamos cuales son los usos
comunicativos que tanto la comunidad universitaria como el equipo de

futbol pumas dan al PUMA.

Al estar la Universidad y los pumas inmersos en un tejido social mds
amplio, es decir, en la sociedad, no escapan a interrelacionarse con otras

dindmicas sociales.

En este capitulo, a partir de la existencia de los usos comunicativos
ya referidos, precisaremos de manera sucinta, otros usos que se le dan a

este singular logotipo.

6.1 Un logotipo: UNAM y Pumas

Recordando el apartado dedicado a Blumer dentro de nuestro marco
tedrico, el significado de los objetos es central para los seres humanos.
Dicho significado es un producto social, es decir, el significado que un
objeto encierra para una persona, es el resultado de las distintas formas en
que otras personas actian hacia ella en relacién con ese objeto. Los actos

de los demds producen el efecto de definirle el objeto a esa persona.
A partir de lo anterior, el PUMA, representa tanto a la UNAM, como

al Club Universidad Nacional. Es decir, el individuo le da un significado a

ese objeto fisico (logotipo) que sirve para designar a dos objetos sociales
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(Universidad y equipo de futbol). El significado del logotipo es aprendido
socialmente mediante la interaccidn cotidiana. Asi como también existe un
proceso de interpretacién, el cual es elaborado por el sujeto mediante su

experiencia.

En el significado radica precisamente la importancia del logotipo.
Esto hace que el PUMA actie como una sinécdoque generalizante, en la
cual segin Beristdin, “por medio de lo general se expresa lo particular; por
medio del todo, la parte; por medio de los mds, lo menos; por medio del
género, la especie; por medio de lo amplio, lo reducido”."*® Es decir, el
logotipo designa a la UNAM y al equipo de futbol, sin hacer a primera vista

del individuo una distincidn.

Aunado a lo anterior, el PUMA actda como tétem. Un tétem es “una
representacién a través de la cual, un animal o una planta, llega a
considerarse sagrada dentro de un grupo humano”."” Consideramos que el
PUMA es un tétem precisamente porque es la representacién de un animal—
el puma—que es sagrado para los universitarios como para los futboleros,

porque infunde respeto, amor y honor.

El hecho de que el PUMA sea un t6tem, nos lleva a hacer otra
reflexién. Durkheim decia que el tétem es relativo a los grupos humanos

C . 140
primitivos, especialmente al clan.

Esto nos conduce a un concepto
socioldégico, ligado a la idea de wun grupo humano primitivo, el

neotribalismo.

Segun Michel Maffesoli, el neotribalismo es un fendémeno cultural.

“Es una auténtica revolucién espiritual; es una revolucién de los

138 “Sinécdoque”. Diccionario de retérica y poética. México, Porrida, 1988. Pdgs. 464.
También véase, Grupo W. Retorica general. Barcelona, Paidés, 1987. Pags. 171-176.

9 yéase George Ritzer. Teoria socioldgica cldsica. Pag. 245.

0 Loc. cit.
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sentimientos que pone énfasis en al alegria de la vida primitiva, de la vida
nativa. Es una revolucién que exacerba lo fundamental, lo estructural, lo

. . . 141
primordial del arcaismo™.

Maffesoli, nos recuerda empiricamente a través del neotribalismo, “la
importancia del sentimiento de pertenencia—a un lugar, a un grupo—como

) . . 142
fundamento esencial de toda vida social”.

Asi, como lo vimos en los capitulos anteriores, a través del PUMA se
reinen y expresan su sentimiento de pertenencia, dos grandes grupos
humanos: la comunidad universitaria y los miembros y seguidores del club

de futbol pumas. Recordemos a Lisa Silver, un logotipo forja comunidades.

6.2 La publicidad y el comercio

Debido al prestigio de la UNAM y al éxito a nivel deportivo de los
pumas dentro de la sociedad mexicana, su logotipo (el PUMA) es empleado
como un poderoso elemento de publicidad—para vender algin producto—
% Jean Maynaud sefiala que “la publicidad utiliza todos los instrumentos y
todas las circunstancias de la vida social para llevar a cabo, en condiciones

1 1 A~ sz 9 144
de eficacia maxima, su labor de promocién”.

El PUMA se utiliza como fuente de prestigio y de éxito'? para
promocionar servicios y productos como: la linea de autobuses Estrella

Blanca; articulos deportivos de la marca italiana Lotto y de las

"' Michel Maffesoli. “Tribalismo posmoderno”, en Sociologia de la identidad. Pag. 227.
“2 Ibidem. Pag. 233.

" Alexis Vizquez Henriquez. Deporte, politica y comunicacion. Pag. 95.

" Ibidem. Pag. 101.

S yéase Carl 1. Hovland, Irving L. Janis y Harold H. Kelley. Communication and
persuasion. Estados Unidos, Yale University Press, 1968. Pags. 19 y ss. También véase,
John B. Thompson. Ideologia y cultura moderna. Pag. 233.
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licenciatarias; bebidas como la Coca Cola y el Gatorade; tarjetas de crédito
y servicios bancarios, Banamex; cerveceras, Grupo Modelo; y servicios
telefonicos, Telmex, Telcel y Ticketmaster. En la fotografia 23 del anexo
II, se exhibe la imagen de la tarjeta de crédito Pumas-Banamex—Le damos

crédito a tu pasién—.

Decimos que el uso es institucional, debido a que tanto la
Universidad y los pumas, como los prestadores del servicio o producto,
reciben un beneficio a través de la firma de convenios con el Patronato que
administra al equipo de balompié y cuyas ganancias se destinan a la
manutencion del equipo y a las actividades deportivas de la Universidad.'*
La publicidad “se asocia constantemente con el deporte y su finalidad
dltima serd siempre la misma: vender el producto, aunque para ello tenga

. s 147
que invertir dinero en ayudar al deporte”.

Dos ejemplos de co6mo la publicidad, o més bien las empresas. ayudan
al deporte son: Primero, en el afio de 2003, los Pumas de la UNAM se
convirtieron en el primer equipo americano de balompié, en ser sometido a
una prueba de sudoracidn, realizada por cientificos de Gatorade. En esta
prueba se analizaron los niveles de deshidratacién de los jugadores durante
un entrenamiento y se hicieron recomendaciones tanto de equipo como
individualizadas, que permitirian mejorar sus pricticas de hidratacion y por
lo tanto, su rendimiento. Esta misma prueba se ha realizado con los mejores
equipos del mundo, como el Real Madrid de Espafia, el Manchester United

del Reino Unido y la Juventus de Italia.

El segundo ejemplo lo constituye la firma italiana Lotto. La playera
de los Pumas, de corte ergondmico y confeccionada en una tela de micro-

fibras, permite que el cuerpo del jugador mantenga una temperatura ideal,

"6 Club Universidad Nacional. Cincuenta aiios de pasién. Pags. 43 y 97
7 Alexis Vazquez Henriquez. Deporte, politica y comunicacion. Pag. 103.
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gracias a su maxima ventilaciéon y rdpido secado. Se trata de una camiseta

que no absorbe la humedad.

A partir de lo anterior, la publicidad hace uso del logotipo a través de
la vestimenta del equipo de futbol, de los anuncios estdticos ubicados en el
interior del Estadio Olimpico Universitario durante los partidos celebrados
por los Pumas, anuncios en la calle y medios de comunicacién colectiva,
especialmente en televisién y revistas, esto es lo que Boorstin llama la
ubicuidad de la publicidad, es decir, “la publicidad puede estar—y de hecho

. 148
lo esta—en todos lados”.

Ejemplo de esto lo constituye un “espectacular”, fotografia 24 del
anexo II, ubicado a las afueras de la estaciéon Copilco del Metro y en las
cercanias tanto de la Ciudad Universitaria como del estadio Olimpico
Universitario. Este anuncio muestra de lado izquierdo el PUMA; y del lado
superior derecho la leyenda: “;BIENVENIDO! ESTAS ENTRANDO A
TERRITORIO PUMA?”; y del mismo lado, nada mds que en la parte inferior

el logotipo de la cervecera Grupo Modelo.

También al logotipo es utilizado por personas que ofrecen sus
servicios y/o productos en las cercanias de la Universidad y las cuales no

tienen ninguin convenio con el Patronato Universitario.

Asi, el logotipo se utiliza para promocionar la papeleria “Puma”; para
afilar herramientas de trabajo, “Afiladuria Coyoacdn”; para vender comida,
“El loco afdn”; en promocionar los cursos para los exdmenes de admisiéon
para la Universidad y otras universidades publicas, “Instituto Coapa”. Esto

se ejemplifica en las fotografias 25, 26 y 27 del anexo II.

¥ Shirley Biagi. El impacto de los medios. México, International Thomson, 1999. Pag.
235.
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También el PUMA se utiliza para vender productos. Recordemos que
tanto la comunidad universitaria como el equipo de futbol dan al logotipo
diferentes usos como el de identidad, identificacién/diferencia, expresion
del territorio, etcétera. Esto fue llamado por Karl Marx, valor de uso. Un

valor de uso es la “utilidad que tiene una cosa”.'®

La utilidad, segin Marx, surge debido a que los bienes satisfacen
necesidades de cualquier tipo. En este caso, el logotipo satisface
necesidades de origen social, como el sentimiento de pertenencia
[identidad] a una colectividad que las personas necesitan expresar, la

necesidad de identificarse con alguien y de diferenciarse de otros, etcétera.

Aunado a esto, el logotipo no existe per se, debe fijarse en ciertos
medios y de diferente naturaleza: piel de vaca, vidrio, madera, tela,
plastico, etcétera. Estos medios son otros valores de uso y a partir del
trabajo se transforman en otra clase de bienes: chamarras, vasos, charolas
para la mesa, playeras, pulseras. Los cuales se vuelven a transformar en

valores de uso.

A partir de la existencia del valor de uso, los bienes adquieren una
relaciéon cuantitativa que los transforma en mercancia, a esto Marx llamé
valor de cambio, que es la “proporcién en que se intercambian valores de

150
uso de una clase por valores de uso de otra clase”.

Para Marx, la diferencia entre el valor de cambio y el de uso radica
en que mientras el primero “parecer ser contingente y puramente relativo, el

. . . . 151 . .
segundo es inmanente e intrinseco al bien”.” Asi, el valor de cambio es el

49 Karl Marx. El Capital. Critica de la economia politica. México, Siglo XXI, 1999.
Vol. I. Pag. 44. Cursivas nuestras.

0 Ibidem. Pag. 45.

B Loc. cit. Cursivas nuestras.
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precio de la mercancia y va a estar estrechamente ligado al modo de

2 4 152
produccidén de ésta.

Asi, el logotipo se utiliza en los méas diversos productos y a su vez
estos productos son cambiados por dinero, para transformarse en otros

valores de uso.

(Quieres identificarte como miembro de la comunidad a través de
portar una chamarra con el logotipo? Te cuesta 789 pesos. ;Quieres “ser
parte” de nuestro equipo? 599 pesos. En la fotografia 27 del anexo II se
muestra un puesto de playeras localizado afuera del Estadio Olimpico

Universitario durante un partido de los Pumas.

Cuadro 6.1

Cuadro comparativo del precio de la playera Lotto de los Pumas de la
UNAM en tres puntos de venta

Puestos en el
Tienda Marti Sears Est.adlo .Oh‘m pico
Universitario y en
Ciudad Universitaria
Precio $599 $599 $450-500

En el cuadro 6.1 se muestra la diferencia que puede existir en el
precio de una playera oficial de los Pumas de la marca italiana Lotto. La
diferencia radica en la renta del local, el hecho de tener que pagar un

sueldo a empleados, y otros gastos como luz, agua, predial, etcétera.

2 Véase Karl Marx. El Capital. Pdg. 47. Especialmente las notas a pie de pigina ay b,
en donde se sefiala que el valor es “valor mercantil”.
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6.3 El uso politico del PUMA

El logotipo universitario es empleado como un poderoso elemento de
la politica. Aqui surge un nuevo campo de la comunicacién, la
comunicacién politica. Para Alejandra Salas Porras, la comunicacién
politica es “el uso de los medios de comunicacién... para obtener o

153
mantener el poder”.

Debido a la trascendencia de la Universidad, como al gran poder de
convocatoria de los Pumas, el logotipo es utilizado a partir de su poder
simbdlico “para intentar intervenir o influir en el curso de acciones o

154 4 ¢ L
sucesos” " de indole politicos.

Asi, durante la convocatoria a un evento o en el evento mismo, el
logotipo se plasma en mantas, carteles, volantes, banderas, playeras,
parches [medios de comunicacién] con el tnico fin de intentar, como lo
sefialamos en el pdrrafo anterior, intervenir o influir en el curso de una

accion o un suceso.

Ejemplo de esto lo constituyd el uso de una manta de apoyo con la
imagen de Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO) al lado del PUMA;
creada por el Frente Universitario de Apoyo Critico a Obrador. Dicha manta
fue utilizada en las protestas post-electorales efectuadas en las embajadas
de Canada y Espafila en México, gobiernos que felicitaron, de manera

apresurada, al candidato del Partido Accién Nacional, Felipe Calderdn, por

153 . . hy; oo . .
Alejandra Salas-Porras. “Comunicacién politica, neopopulismo y democracia” en

Estudios Politicos. Sexta época. Num. 30, Mayo-Agosto, 2002. P4g.92.

5% James Lull. Medios, comunicacion, cultura. Pag. 98. Las cursivas son nuestras.
También véase Alexis Vazquez Henriquez. Deporte, politica y comunicacion. Pags. 133-
150. y Jean-Marie Brohm. Sociologia politica del deporte. México, F. C. E., 1982. Pags.
188-213.
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haber triunfado en los comicios electorales del 2 de julio de 2006 y haber

logrado la Presidencia de la Republica. 133

En la fotografia 29 del anexo Il aparece la manta descrita en el
parrafo anterior. Al interpretarla surgen tres factores claves: Primero,
Andrés Manuel Lopez Obrador es licenciado por la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales de la Universidad Nacional Auténoma de México, por
lo tanto es miembro de la comunidad universitaria. Segundo, como parte de
un proceso politico en su contra, el llamado Desafuero, sus seguidores y él
hicieron suya la frase: [No estds solo! Tercero, el logotipo, como
sinécdoque generalizante, engloba a la comunidad universitaria y todo lo

que se relaciona con ésta.

El efecto de los tres factores antes sefnalados, a partir de una
interpretacion personal, era sefialarle a Andrés Manuel Lopez Obrador que
no estaba solo en su lucha por la presidencia de la Republica, la
Universidad Nacional Auténoma de México—a través del uso del logotipo

por parte del Frente Universitario—te apoya.

También, desde la Rectoria de nuestra Universidad se utilizé—o sigue
utilizdndose—el logotipo con fines politicos. En los afios de 2004, 2005 y
2006, la Universidad se situdé como la mejor Universidad de Iberoamérica y
dentro de las 100 mejores universidades del mundo. Aunado a esto, los
Pumas fueron bicampeones de liga y obtuvieron el trofeo Santiago Bernabeu

al vencer al Real Madrid durante 2004.

Durante los afios 2004 y 2005, el Rector de la Universidad fue visto
en el palco de honor—palco cesariano—del Estadio Olimpico Universitario

mientras se efectuaban los partidos de los Pumas, portando una chamarra

'3 “Exigen a embajadas no entremeterse en comicios”. 14 de julio de  2006.

http://www.jornada.unam.mx/2006/07/12/012nlpol.php.
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con el logotipo universitario y alrededor de personajes como el ingeniero
Carlos Slim Heli—presidente de Grupo Carso y el segundo hombre m4ds rico
del mundo—; su yerno y entonces presidente de los Pumas, Arturo Elias
Ayub; los periodistas Joaquin Loépez Doriga y Adela Micha, sélo por

mencionar algunos; lo cual levant6 sospecha entre varios periodistas.

Esos afios, 2004 y 2005, antecedieron a un afio electoral, el 2006.
Periodistas como Jacobo Zabludovsky, del noticiero radiofénico de “Una a
tres”; Adela Micha del noticiero televisivo “Las noticias por Adela”; los
editores, Oscar Machado de la revista Dia Siete, y Fidel Samaniego R. del
periédico El Universal; cuestionaron al Rector de la Universidad, Juan
Ramén de la Fuente, si existia la posibilidad que fuera candidato
presidencial. El Rector cuantas veces fue cuestionado, siempre dio la misma

. . . 156
respuesta: “Yo sélo quiero ser Presidente de los Pumas™.

Los cuestionamientos surgieron a partir de los logros de la
Universidad, en el plano académico, como el de los Pumas, en el plano
deportivo, y la proyeccion que ambos le dieron a la Universidad en los

medios de comunicacidén colectiva.

En la imagen 30 del anexo II se muestra la caricatura
“Agradeciéndole a la porra rebel” de Garci en la cual el Rector de la
UNAM, Juan Ramén de la Fuente estd hincado en el césped del Estadio
Olimpico Universitario—seguramente estd festejando un gol—y se estd
quitando la playera de los Pumas y en su pecho surge la mitica imagen del

tapado de la politica mexicana.

% vgase Entre lineas. “;Un rector presidenciable?”. Dia siete. Afio IV. Num. 182. Pigs.
22-23. También, Fidel Samaniego R. “Perfil: Juan Ramén de la Fuente: “Gallo” no,
“puma” si”. Dominical. El Universal. México. 2 de octubre de 2005. Pag. IIl. Oscar
Machado. “Doctor, tenemos una emergencia”. Cambio. Afio V. Nim. 185. Del 13 al 19
de noviembre de 2005. Pags. 10-13. Antonio Trejo. “Patadas de ahogado”. Cambio. Afio
V. Num. 185. Del 13 al 19 de noviembre de 2005. Pags. 18-21.
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Hoy, casi un afio después de las elecciones del 2 de julio de 2006,
sabemos que el Rector Juan Ramoén de la Fuente de la UNAM no fue

candidato a la presidencia de México, ;pero lo sera algin dia?

El uso de imdgenes en cuestiones de indole politica no es nada nuevo.
Recordemos dos casos: el uso del estandarte con la imagen de la Virgen de
Guadalupe en el movimiento independentista de México y la esvdstica, el
coraz6n de Buda, como imagen de identificaciéon/identidad en el fascismo

alemdn. El logotipo universitario, como imagen, no escapa a este fenémeno.
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A manera de conclusion

El estudio cientifico de la comunicacién humana puede ser abordado desde
diversos enfoques. El enfoque socioldgico, utilizado por nosotros, permite
utilizar como instrumentos las teorias socioldégicas que generan las teorias
sociales de la comunicacién, como es el caso de la sociologia de Max
Weber, o del interaccionismo simbodlico; dichas teorias nos permiten una
adecuada explicaciéon y comprension de los fendmenos comunicativos, que

pueden verificarse empiricamente.

Asi, la comunicacién es, segun el enfoque sociolégico, el intercambio
de informacién dentro de la interaccidon social, es decir, de influencia mutua

entre dos instancias o también un intercambio de mensajes y respuestas.

La primera teoria socioldgica con la que abordamos nuestro tema de
estudio, el interaccionismo simbodlico, permite observar como se establecen
relaciones humanas a través de los significados que los individuos dan tanto
a los objetos como a las situaciones en las que se encuentran. Una premisa
basica del interaccionismo simbodlico es que las personas interactian
[comunican] través de simbolos. Un simbolo es una accién o creacidon
humana que representa algo distinto de si mismo. A través de los simbolos

se generan pautas de conducta mds amplias y complejas como la sociedad.

Como lo expusimos, el ser humano no se comunica exclusivamente
mediante simbolos, también se comunica por medio de otras formas de
produccién cultural como las alegorias. Una alegoria es hacer concreta una
o varias ideas. A diferencia del simbolo, la alegoria guarda contigiiidad con

lo que representa. Ademads, la alegoria cumple las mismas funciones del
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simbolo: provoca reacciones; estimula tanto al receptor como al emisor;
permite la aparicidén del pensamiento humano; y posibilita la interaccién en

pequefia, mediana y gran escala.

A partir de esto desprendimos que mds que simbdlico, el
interaccionismo es imaginario, ya que a través de los simbolos, las
alegorias y otros productos culturales, los sujetos se imaginan que tienen
relaciones o conexiones con otras personas y €so motiva comportamientos

sociales especificos.

La segunda teoria socioldgica utilizada con la que abordamos nuestra
investigaciéon, la teoria de la accién social, permite observar que las
acciones de los individuos no tienen significados por si solas. Necesitan del
aval de los demds para ser sociales. Estas acciones son motivadas e

intencionales y son de acuerdo a un arreglo a fines o a valores.

Dentro de la accion social, los 1individuos realizan formas
determinadas de conducta, ejercidas habitualmente y esperadas o sostenidas
por una sociedad, conducta que en la mayoria de los casos tiende a un fin

determinado, a esto se le llama un uso social.

Al entender que la comunicacién es accién social, le damos las
caracteristicas que tiene esta ultima, su intencionalidad, el hecho de que es
motivada; que es de acuerdo a un arreglo a fines o a valores. Los usos

sociales también son usos comunicativos.

Entendiendo también que la comunicacién humana es un proceso en
donde un receptor capta un mensaje y trasmite o manifiesta una respuesta,
efecto o influencia a un emisor y/o a las estructuras formales e informales

que son parte de un contexto social determinado; un uso comunicativo es
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una conducta ejercida habitualmente con un fin determinado dentro de la

comunicacién humana en un contexto social especifico.

Asi, una de las aportaciones de esta investigacién radic6é en unir las
dos teorias antes sefialadas para estudiar y comprender mejor los fendmenos

comunicativos.

En nuestro capitulo dos, mencionamos que una comunidad es el
resultado de un ligamen volitivo cuando se concibe en calidad de ser o cosa

que actia como unidad tanto hacia su nucleo como hacia su exterior.

Seflalamos que dentro de una comunidad, los individuos se tratan los
unos a otros como fines en si; que existe entre ellos una convivencia intima,
privada, excluidora; se vive con ella y en ella para bien y para mal;
comparten el idioma, las costumbres y las creencias; la autoridad es del tipo

patriarcal y sus tipos son los de sangre, localidad y espiritu.

Lo anterior fue aplicado al caso de la comunidad de la Universidad
Nacional Auténoma de México; y nos detuvimos en el tipo de comunidad de
espiritu. Este tipo de comunidad como lo planteamos se basa en los fines

que persigue la Universidad y en sus rasgos de identidad.

Los rasgos de identidad, como los conceptualizamos, son todos
aquellos objetos que usan los miembros de un grupo para representar un
sentimiento de pertenencia, de seguridad, de reconocimiento y de

importancia dentro del mismo grupo.
El escudo, el Goya, los himnos, tanto el académico como el

deportivo; y el logotipo son los rasgos de identidad de la comunidad

universitaria.
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El logotipo de la UNAM-—mejor conocido como PUMA—fue creado
por Manuel “Pajarito” Andrade Rodriguez, a peticion de la directiva del
equipo de balompié Pumas de la UNAM. Posteriormente, el logotipo fue
adoptado por la institucién educativa para ser utilizado por sus

representativos deportivos.

El PUMA es una alegoria. Este es una representacién concreta de una
o varias ideas abstractas: la cabeza del puma; la U de Universidad; los
colores y los tres circulos que definen los fines que la Universidad tiene

como institucion—Docencia, Investigacion y Difusiéon de la cultura—.

Un logotipo—como alegoria—comunica los valores de la entidad que
representa; se convierte en su elemento identificador; es recordado
facilmente; y es poco susceptible al paso del tiempo. Ademads, un logotipo

es capaz de formar comunidades.

El logotipo de la UNAM, al formar parte de una cultura, requiere de
transmision. Los tres aspectos bdésicos de la transmisiéon cultural son: el
medio—o soporte—, el aparato institucional—o canal de circulacién—y el

distanciamiento espacio-temporal.

El medio a través del cual se transmite el PUMA contiene dentro de si
tres caracteristicas: la fijacion que, como sefialamos, varia de un medio a
otro; la reproduccidén, que facilita la circulacién del logotipo; y la

participacion que exige el medio a los individuos.

El aparato institucional es el arreglo a partir del cual, el logotipo se
hace circular dentro del mundo a partir de ciertas reglas. El logotipo circula
gracias a la expediciéon de licencias de uso de marcas por parte de la
Direccion General del Patrimonio Universitario—dependencia del Patronato

Universitario—, la utilizacién de la Direccion General de Actividades
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Deportivas y Recreativas en las instalaciones deportivas de la Universidad;
asi como por los convenios de patrocinio que tiene el Club Universidad

Nacional.

Dentro de los aparatos institucionales encontramos los canales de
difusiéon selectiva que son los “espacios” donde el logotipo circula dentro
del mundo social. Asi, los principales canales de difusién selectiva son los

puestos de venta de articulos deportivos y las instalaciones deportivas.

El tercer aspecto de la transmision, el distanciamiento espacio-
temporal, hace alusién al contexto donde se lleva a cabo la interaccién y la
fijacion que puede tener ésta a través del uso de medios técnicos

especificos como las cdmaras fotograficas y de video.

En lo que respecta al objetivo principal de este trabajo de
investigacién, precisar cudles son los usos comunicativos que se dan al
PUMA, tanto por la comunidad universitaria, como por el Club Universidad
Nacional; se cumplié a partir del empalme que se da entre la teoria y los
métodos utilizados. Aunque como veremos mds adelante, simplemente se
cumplié con el objetivo momentdneamente y ninguno de los resultados aqui

expuestos tiene un cardcter definitivo.

Los usos comunicativos que la comunidad universitaria da al logotipo
son, de acuerdo a los fines: el de identificaciéon/diferenciacidn, identidad y
de territorio. De acuerdo a valores, los usos son los siguientes: la expresion
del orgullo y el prestigio que da el pertenecer a una de las comunidades

intelectuales del pafs.
Los usos comunicativos que tanto el Club Universidad Nacional,

como sus aficionados, dan al logotipo son de acuerdo a los fines: el de

identificacion/diferenciacion, identidad y de territorio. De acuerdo a
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valores, los usos son los siguientes: la expresiéon del orgullo y el éxito que
da el pertenecer y seguir a uno de los equipos mexicanos de convocatoria

nacional.

Aun cuando los usos comunicativos que tanto la comunidad
universitaria como el Club Universidad Nacional dan al logotipo son
similares, existe una diferencia. Al hacer uso del logotipo, la comunidad
universitaria rara vez transforma al logotipo—aunque si hay excepciones
como en la de los equipos deportivos—Ilo deja tal cual, es decir, existe una
“regla” que no permite modificar sustancialmente al logotipo. En el caso de
los seguidores de los Pumas esta “regla” se “rompe” y permite una re-
adopcién y re-elaboracién del significado del logotipo, el ejemplo de esto,

es la fusién del PUMA con la fotografia del Che Guevara.

El hecho de que el PUMA represente a dos grupos humanos, en este
caso a la comunidad universitaria y a los Pumas, hace que se transforme en
una sinécdoque generalizante que, a partir de los usos comunicativos antes

referidos, contiene “los otros usos”.

En cuanto a “los otros usos” del logotipo que de manera sucinta
mencionamos dentro del capitulo seis, éstos son: el publicitario, que a
través del prestigio y del éxito que engloba el PUMA por ser la
representacion de la Universidad y de los Pumas, su unico fin es la venta de

un producto o servicio.

El uso comercial del logotipo se da a partir de la transformacién de la
utilidad—identificacion/diferencia, identidad—que tiene el Puma, como
bien, tanto para la comunidad universitaria como para el Club Universidad

Nacional, en una mercancia.

87



El uso politico permite que a través de la utilizacién del logotipo se
intente influir en la conducta de las personas para conseguir o mantener el

poder politico—comunicacién politica—.

En cuanto a lo que denominamos los “otros usos” dentro de este
trabajo, requieren de un estudio especifico y mds profundo, los

mencionamos porque lo consideramos necesario.

También a partir de lo que hasta aqui se ha expuesto, consideramos de
imperiosa necesidad que se reglamente el uso del logotipo, es mds, que se
reglamente la identidad de la Universidad. No es posible que unicamente

estén reglamentados los usos del escudo, el lema y la toga.

La identidad, como ya lo mencionamos en el trabajo, es el
sentimiento de pertenencia que un individuo puede experimentar al ser
miembro de un grupo. La Universidad Nacional Auténoma de México como
institucién, a través de su pdgina de Internet, considera como rasgos de
identidad: la toga, las medallas al mérito universitario, los himnos—el

deportivo y el académico—, el Goya, el escudo y el lema.

Por eso, parte de nuestra propuesta y a sabiendas que ya existen dos
reglamentos—el del escudo y lema y el de la toga—, consideramos
importante y necesario que se elabore un reglamento unico para la identidad
universitaria, documento que permita establecer, conocer y difundir los

rasgos previamente citados, a fin de institucionalizarlos formalmente.

Este trabajo pretende abrir la puerta hacia nuevas investigaciones.
Este documento bien pudo haberse intitulado Un primer acercamiento a los
usos comunicativos del logotipo de la UNAM y no Los usos comunicativos

del logotipo de la UNAM, ya que el titulo anterior pareciera sugerir que los
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usos comunicativos son definitivos y en la ciencia nada es definitivo, como

bien lo sefial6 hace ya tiempo el filésofo Karl R. Popper:

La base empirica de la ciencia... no tiene, por consiguiente, nada de “absoluto”.
La ciencia no descansa en una sé6lida roca. La estructura audaz de sus teorias se
levanta, como si dijéramos encima de un pantano. Es como un edificio construido
sobre pilotes. Los pilotes son hincados desde arriba en el pantano, pero no en una
base “dada” o natural; y si no hincamos los pilotes mds profundamente no es
porque hayamos alcanzado suelo firme. Simplemente paramos cuando nos satisface
la firmeza de los pilotes, que es suficiente para soportar la estructura, al menos
por el momento. "’

Sugerimos que a partir de nuestras afirmaciones, se hagan
investigaciones més a fondo a través de métodos como las entrevistas y los
cuestionarios, como por ejemplo en el caso de la apropiaciéon que hacen del
logotipo los aficionados de los Pumas, principalmente en lo que respecta a
los tatuajes, las pintas y la utilizacién de los colores. También de los usos

comunicativos con arreglo a valores.

7K. R. Popper. The logic of scientific discovery. Apud Alan Chalmers. ;Qué es esa
cosa llamada ciencia? México, Siglo XXI, 2001. Pag. 93.

&9



Anexo |

FICHA ZOoOLOGICA DEL PUMA

NOMBRE CIENTIFICO: Felis concolor

FamILIA: Felidae

GENERO: Felis

CARACTERISTICAS FiSICAS: Mide 77 cm. de altura promedio y pesa de 40 a
90 kg. Su pelaje es de color canela con la punta de la cola marrén oscuro.

Tiene ojos verde pardusco y el pecho y el vientre blancos.

HABITAT: Bosques y cenegales de las regiones montafiosas y su amplia
presencia se extiende desde las montafias de Montana, cerca de Canada,

hasta el sur de la Patagonia.

HABITOS: Es principalmente nocturno. Animal muy sigiloso, cuesta mucho
observarlo. Gran cazador de presas grandes, como caballos, vacas y ciervos,
también acepta presas pequefias como liebres y conejos. Nunca come
carrofia y soOlo acepta restos de carne que se encuentren en buenas
condiciones. Procrea a los 2 o 3 afios de vida. Se aparea segln las

estaciones.

PELIGROSIDAD PARA EL HOMBRE: Alta.

Fuente:
Club Universidad Nacional. Cincuenta afios de pasion. Garra y espiritu de
los Pumas 1954-2004. Barcelona, SYL, 2004.175 P&ag. 74.
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Anexo |1

Figuras, fotografias y carton politico
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Anexo |1

Distribuidores y articulos PUMA

Nombre de laempresa o representante

Productos

HIDGUI SPORT

Bermuda, bufanda, calceta, chaleco, chamarra, gorra,
juego de pants, playera, shorty suéter

JORDINI SPORT HNOS.

Bermuda, bufanda, calceta, chaleco, chamarra, gorra,
juego de pants, playeray suéter

NOVEDADES “EL PUMITA”

Bandera, bata, bufanda, capa, corbata, chamarra,
goiTa, juego de pants, mochila, playera, short, suéter,
agenda, boligrafo, carpeta, llavero, pad para mouse,

pins, reloj y taza

WORLD MAREST SPORT

Bermuda, chaleco, chamarra, juego de pants, playera
yshort

GUDMAR

Bandera, bufanda, gorra, chamarra, juego de pants,
mufieco relleno de unicel, pafialero y playera

CoMERCIALIZADORAFERMAK S.A.DEC.V.

Camisa, chamarra, gorra, pantalon de mezclillay
playera

ESTAMPADOS Y MAQUILA BALEON

Bandera, impermeable, gorray paliacate

RELAX DE MEXICO

Camisa, juego de pants, playeray short.

ZEYANYCIA.S.A.DEC.V.

Chamarra de piel, juego de pants, calcetas o teeny
playera

GRUPORHINOXS. A.DEC. V.Y RHINOX INC.

Baldn, cartera, gorra, morral, maleta tipo escolar y de
gimnasio

METALES Y PROPAGANDAS. A.DEC. V.

Chamarray playera

SPORTTOTAL

Bufanda, pafialero y/o mameluco, playeray pulsera
elastica

QDA PRODUCTOS

Playera

XPERMA

Playeray afelpados (chaleco y sudadera)

CALZADOMANRIQUEZS. A.DEC. V.

Zapato defuthol

MARVITEXS.A.DEC. V.

Bufanda, calceta, chamarra, gorra, pants, playeray
sudadera
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Nombre de laempresa o representante

Productos

MiLAD MICHEL ANTOUN

Bufanda

SERSOTEX,S.A.DEC.V.

Bandas, bonetes, bufandas y tops para dama

FicUETEX,S.A.DEC. V.

Bufanda

INDUSTRIASHERSAMEXS. A.DEC. V.

Anillo, charolita conmemorativa, cuchara, dije,
llavero, mancuemilla, pins y pulsera

FABRICA DE VVASOS DE VIDRIO

Piezas de vidrio y cermica, tarro, tazay vaso

EL PUMADEORO

Anillo, arete, dije, fistol y llavero

SPORTFRAGANCES.A.DEC. V.

Productos de tocador y perfumeria

FILTRASOL

Cortina y parasol automotriz

CrAZYBOXERS.A.DEC.V.

Conjunto de pijama (playera con pantaldn y/o boxer),
pantunfla, playera, ropa interior (boxer, camiseta,
pantaleta, top, truza) y traje de bafio

MASCOTA

Articulos para perro (ames, cama, cepillo, cojin,
collar, correa, gorra, chamarra, impermeable,
paliacate, plato, playera, sudaderay suéter)

LANGERSEVYS.A.DEC.V.

Dije, llaveroy taza

COMUNICACION Y ACCESORIOSS.A.DEC. V.Y
NEXT TECHNOLOGIESS.A.DEC. V.

Accesorios para teléfono celular, ponchera, estuche y

racks de CD y DVD, estuche de camara fotografica

y de video, videojuegas, juguetes voladores, mouses,
portafolio de laptop, camara fotogréfica y mochila

MAYWARES. A.DEC. V.

Almohada para bebé, babero, biberdn, chupdn,
mantel individual, sonajay vaso entrenador

GRABAIMAGENS.A.DEC. V.

Libreta profesional

GRUPO TEXTIL PROVIDENCIAS A.DEC.V.

Bufanda, cobertor, cojin, cortina de bafio, gaban
estampado, juego de bafio y tapete multiusos

HULERA AUTOMOTRIZS. A

Aromatizante y tapete para automaovil

ComMERrcIOEFECTIVO S.A.DEC. V.

Paquete integral para fiestas “FIESTIPAK” (vaso,
plato, tenedor, cuchara, caja para cubiertas, servilleta,
cajita para dulces, invitacion, mantel individual)

CorP. IMPRESORAS.A.DEC. V.

Bolsa y caja para regalo de carton, papel envoltura,
calendario y hoja decorada

STAREXHOSIERYS.A.DEC. V.

Calcetines de fantasia, casuales, para vestiry
deportivos
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Nombre de laempresa o representante Productos

Boligrafos redondos y de barril ancho, Iapices de
grafito y encendedores

NOSABEFALLARS.A.DEC.V.

FUTSERAS Pulsera de tela bordada

SerISS.A.DEC. V. Anuario

LCVCoMERCIALS.A.DEC.V. Toalla, Hocded (capabgngroa g&) estampagia), bata de

HoLOGRAMASS.A.DEC.V. Hologramas

Fuente:

“Licenciatarios de articulos deportivos”. 15 de mayo de 2007.
http://www.patrimonio.unam.mx/licenciatarios_deportivos.html

“Licenciatarios de articulos diversos”. 15 de mayo de 2005.
http://www.patrimonio.unam.mx/licenciatarios_diversos.html
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Anexo 1V

Canales de difusiéon selectiva dentro de Ciudad Universitaria
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Anexo V

Canales de difusidén selectiva

Deportes Marti

Bolivar
V. Carranza 33

Centro

V. Caranza19

Centro Comercial Coyoacan

Eureka

Periféricoy San Antonio

Galerias Coapa

Galerias Insurgentes

Centro Comercial Lindavista

Centro Comercial Lomas Andhuac

Pabellén Polanco

Pedregal
Bivd. de las Cataratas 29

Centro Comercial Perisur

Plaza Insurgentes
Col. Roma

Polanco
Horacio 232

Centro Comercial Santa Fé

Plaza Universidad

Almacenes Sears

Plaza Insurgentes
San Luis Potosi No. 124
Col. Roma

C.C. Lindavista
Montevideo No. 363
Col. Lindavista

C.C.Perisur
Anillo Periférico Sur No.
4690
Col. Jardines del Pedreggal

Plaza Universidad
Av. Universidad No. 1000
Col. Gral. Anaya

C.C.Polanco
Av. Ejército Nacional No.
980
Col. Morales

C.C.SantaFe

Av. Vasco de Quiroga No.
3800

Col. Santa Fe

Galerias Coapa
Av. Canal de Miramontes
No. 3122

Col. Ex-Hacienda Coapa
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Tiendas Pumas

Sanborns

Aeropuerto
Bivd. Puerto Aéreo 123

Tezontle
Rio Churubusco 1540

Altavista

Av. Desierto de los
Leones52

Cuicuilco
Av. San Femando
649

333

Azcapotzalco
Av. Azcapotzalco 527

Niza
Hamburgo 70

Antonio Caso
Antonio Caso 52

Del Valle
Insurgentes Sur 1266

Moadero
Av.Fco. |. Madero4

Polanco
Ejército Nacional 353

Ticoman

Othon de Mendizabal
409

Aviamex
Adolfo Prieto 202

Diana
Reforma 506

Moazarik
Hegel 345

Riviera
Division  del
1164

Norte

Barranca
Muerto

Barranca del Muerto
178

dlel

Reforma
Reforma45

Balbuena

Fray Servando Teresa
de Mier647

Ermita
Plumrco E.  Calles
1897

San Anggel
Insurgentes Sur2105

San Antonio
Insurgentes Sur 882

VillaCoapa
Av. Acoxpa 728

Fuentes Brotantes
Insurgentes Sur 3996

Boker
Isabel La Catdlica 35

Palacio
Salamanca 74

Villade Cortés
Calz. de Tlalpan 744

Camarones
Av. Camarones 108

Génova
Londres 70

Palmas

Pasco de las Palmas
781

Xochimilco
Cale Guadalupe |
Ramirez 318

Centenario
Pargue Centenario 5

Hospitales
Calz. de Tlalpan 3

Patriotismo
Av. San Antonio 256

Xola
Av. Xola 1856

Zaragoza
Calle5No. 7

Centro Historico
Eje Lé&zaro Céardenas
No.1-3

Insurgentes
Insurgentes Sur421

Pedregal
Av. San Jerénimo 630

Tabasco

Av. Insurgentes Sur
239

Cto. Insurgentes
Insurgentes Sur 1605

Taxquefia

M. A Quevedo 1030

Las Aguilas
Calz. de las Aguilas
1350
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Av. Cuauhtémoc 242

Tacubaya

Av. Pedro A. de los
Santos 106y 108




Anexo VI

Cuadros ilustrativos

UNCTERSIDAD SUTONDMS METROPONITANS

Cuadro 1
Cuadro 2
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Cuadro 3
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Anexo VII

Logros del equipo Pumas de la UNAM
Logro

Subcampeones de Copa en Segunda
Division

Campeones de Liga en Segunda
Division

Subcampeones de Liga

Campeones de Copa,
Campeon de Campeones

Campeones de Liga

Subcampeones de Liga

Subcampeones de Liga

Campeones de Liga,
Campeones de CONCACAF,
Campeones Interamericanos

Campeones de CONCACAF

Subcampeones de Liga

Subcampeones de Liga
Campeones de CONCACAF

Campeones de Liga,
Subcampeones Interamericanos

Bicampeodn de Liga,
Campedn de Campeones,
Trofeo Santiago Bernabeu

Subcampedn Sudamericano

Fuente:
Club Universidad Nacional. Cincuenta afios de pasién. Garra y espiritu de
los Pumas 1954-2004. Barcelona, SYL, 2004.175 Pags. 86-93.
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